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Planteamiento del problema

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

¢ Qué sucede en una Microempresa de Regalos que
carece de un Sistema de Comercio Electrdnico como
herramienta del Marketing ?



Objetivo

OBJETIVO:

Implementacién de un Sistema de Comercio’ Electrénico
como herramienta del Marketing en una Microempresa de
Regalos.



Hipotesis

HIPOTESIS:

Un Sistema de Comercio Electrénico es la herramienta del
Marketing para incrementar las ventas en una
Microempresa de Regalos.
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Introduccion

INTRODUCCION

La evolucidon de la tecnologia informatica y de telecomunicaciones
ha impulsado el desarrollo del medio mads novedoso y:-de mayor

potencial . que existe para la comercuahzacnon de productos Y

servicios, el “Comercio Electrénico” en Interr\et Nos encarnlnamos"

hacia el mercado mas grande que-jamas haya' existldo, el mercado

sin fronteras que habra de cambxar 12 las empresas

venden y los clientes compran.

sumamente tiles para las actividades operativas criticas,



Introduccion

mejorando la capacidad para Compet:‘ir globalmente de manera

substancial.;

lrmas mundlalmente reconocndas que preven

Existen analistas.de;

ue basa Sus operaciones en

Internet. El |mpacto posi |vo comienza ya a valorarse. Un ejemploy

vehlculo de-ello es.el-Comercio Elyectronlco o “E-Commerce", que no

es smo Ia punta del |ceberg»de: la economia'electro'nica o economia

vtrtual.

El crecnente fenomeno de la economla dlgltal ofrece nuevos retos a

omo: herramlenta del

en una M|croernpresa de

Regalos, ya que.se debe considerar que s6

se aventuren con éxito en la conformacién de los negocios en la

[



Introduccién

Web, seran qunenes tengan Ia suﬁciente experlencia y vuslon para

cuando . estos conwertan en

representan un medio para; mejorar o pa ener - consecuencias

negativas, pues no ha ue oIv:da que, cada»i.mo de hbsbtros podra’

utilizar el potencial de esta tecnologla en su proplo pequncno (=]

beneficio.
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CAPITULO 1 El Mundo de 1a Mercadotecnia

1.1 Mercadotecnia.

La Mercadotecnia es una de las areas funcionales mas complejas y
costosas de una empresa, pero también se trata de la actividad

mas importante de cualquier empresa.

La experiencia muestra que ha habido un cambio significativo en la
forma en que las empresas han orientado el area de Mercadotecnia

dentro de IS organizaclones, debido a los cambios constantes en

las’ economfa y‘ en la globalizacién de los mercados, lo que ha

a que muchas empresas tiendan a crecer hacia un

contrlbu‘ld
Marketing mas internacional a través de una serie de desarrollos
por fases y un gradual cambio en las estrategias y tacticas que les
permltan sobrevivir en un mercado tan competido.

1.1.1 Concepto de Mercadotecnia.

Philip Kotler. “Mercadotecnia es un proceso social y administrativo
mediante el cual las personas y los grupos obtienen aquello que
necesitan y quieren, creando productos }% valores e

7

intercambidndolos con terceros”.

! kotler, Philip. et. al. Mercadotecnia, Pag. 5.
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CAPiTULO 1 s *El Mundo de la-Mercadotecnia

hé act/ V/dad

Laura Fischer .  dice que‘ Mercadotecnlan
administrativa dirigida a satls cer nece' da es y deseos a I:raves

de intercambios.”.?

Mercadotecnia. “Sistema  total ~de - actividades 'comerciéles
tendientes a planear, fifar precios, promover y distribuir productos
satisfactores de necesidades entre mercados meta, con el fin de

alcanzar los objetivos organizacionales”. *

1.1.2 Funciones de Mercadotecnia.

En un mundo dinamico y una sociedad tan moderna, donde las
necesidades y deseos de los consumidores crecen dia a dia, es vital
crear e ‘innovar productos, bienes y servicios al ritmo ‘de’ sus

exigencias.

Para poder satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores
se llevan.a cabo “Ias actlvudades de la Mercadotecnia, las cuales se

presentan a contmuacion. g

2 Fischer de la Vega, Laura. Mercadotecnia, Pag. 7.

y Stanton, William. et. al. Fundamentos de Marketing, Pag. 11.



CAPITULO 1

El Mundo de la Mercadotecnia

a)

b)

<)

d)

e)

f)

Identifica las necesidades no satisfechas, poniendo en
practica la Investigacion de Mercados. :

De esta manera se sabe que tipo de producto bien o
servicio es el que se debe desarrollar para saﬁsfacer
dicha necesidad o deseo. :
Hace el costeo para asignar el precio.
El. . producto, bien o servicio se dlstrlbuye en el

mercado. . .
Comunica e informa por dlferentes“ rned|os ‘la
capac:dad que tienen los productos y serwc:os para
satisfacer las necesidades. )

Finalmente se realiza una funcién muy importante
que ‘es monitorear el nivel de satisfacciéon del cliente
respecto a los productos, bienes o servicios, mediante

una nueva lnvestigacion de Mercado”.?

Asi es como se llevan a cabo las funciones de la Mercadotecnia, la
cual suele ser dindmica, interesante y satisfactoria. También puede
causar frustracion y hasta la decepcién pero nunca sera aburrida.

Las ideas, la planeacidon y la ejecucién en una empresa pasan por la

prueba del dcido, que es la aceptacién o rechazo del mercado.

* Matias,

Armas

Carlos. Apuntes de Mercadotecnia, Facultad de Estudios Superiores

Cuautitian, UNAM, 1997,



cAPiTULO 1 El Mundo de la Mercadotecnia

1.1.3 Mezcla de Mercadotecnia

‘'Desde que el autor de las cuatro “P”s de la Mercadotecnia, Jerome
McCarthy, elabord su famoso esquema nemotécnico para resaltar la
importancia de los cuatro elementos de la mezcla de Mercadotecnia
hace mas de veinte afios ( Producto, Precio, Plaza y Promocion). Se
popularizd este concepto rapidamente por lo facil que resultd para

recordarse.

Las empresas orientadas hacia el cliente adaptaron este esquema
descriptivo como parte de la estrategia para segmentar Ilos
diferentes mercados y disefiar una mezcla o mixtura adecuada de
estos cuatro elementos o variables "“controlables”, donde Ila
empresa puede alterar o modificar a su criterio, para ajustarse a las
condiciones del mercado objetivo. : :

1.1.3.1 - Producto
Produc:to.,Ccmjunto de atributos tangibles o intangibles que tienen

la capva(:'iqad de satisfacer los deseos o necesidades de los clientes

actuales'y: botehdiales.

Los produ'cgcs.,se clasifican en dos grupos:

1) Prod‘u_ctq‘)vs ‘'de Consumo se compran para satisfacer deseos
personales.o domeésticos. )
Una base para clasificar estos productos es el comportamiento del

consumidor.




cAarPiTULO 1 El Mundo de la Mercadotecnia

En la figura 1.1 se muestra la clasificacion de los Productos de
Consumo.

FIGURA 1.1 CLASIFICACION DE PRODUCTOS DE CONSUMO.

Productos de Consumo
[ | I 1
v L J v 2
Productos de Productos de Productos de Productos no
Conveniencin Comparacion Lspecialidad Kalicitados
* Basicos * Homogéncos —* Comunes
* Por impulso » Heterogéneos & Nuevos

» De urgencia

2) Productos Industriales se compran para “utilizarse. _en la
produccidn de otros productos de consumo o industriales, o para
usarse en conducir las operaciones de una organizacién.

En la figura 1.2 se' muestra la: clasificacion de los Productos
Industriales. : :

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN 0




CAPITULO 1 E! Mundo de la Mercadotecnia

FIGURA 1.2 CLASIFICACION DE PRODUCTOS INDUSTRIALES

Productos Industriales

' :

Productos Productos de
Entrantes Apoyo

e S 5

* Materia Prima *» Instalaciones
*» Partes Componentes —-» Equipo Accesorio
* Materiales Componentes * Suministros

* Servicios Comerciales

Un producto incluye no solo la unidad fisica o el servicio sino
también su marca, empaque, garantia, servicio posterior a la
compra, imagen de la compaiiia entre otros factores.

1.1.3.2 Precio

Todas las organizaciones lucrativas y muchas no lucrativas deben
establecer precios para sus productos o servicios. El Precio se
puede llamar de diferentes. maneras: Colegiatura, alquiler,
impuestos, cuotas, fianza, honorarios, tarifa, sueldo, comision,
peaje, cargo, prima, etc..

TESIS CON o
FALLA DE ORIGEN




CAPITULO 1 ' - s El Mundo de la Mercadotecnia

“E/ Precro es /a suma de /os va/ores que los consumidores
oseer o wusar wun producto o

/ntercamb/an ‘por el beneﬂc:o de

servicio”. *

El Precio desde el punto de: visté dela Méféadotecnia, es muy

importante, ya que, es el unico elem nto ‘de -.la mezcla de
Mercadotecnia que produce mgresos ues todos los ‘demas
representan gastos y es de Ios mas flexnbles ya.que puede ser

sujeto a cambios rapidos.

Los objetivos de la fijacidn de Precios pueden ser muy variados
dependiendo de cada empresa, algunos objetivos comunes que
existen entre ellas son: Supervivencia, elevar las utilidades
actuales, aumentar la participacion en el mercado, liderazgo en la
calidad del producto, impedir que la competencia entre al mercado,

entre otros.

El Precio sirve como un medio de regulacion entre la oferta vy la
demanda, ademas de ser un factor regulador del bienestar social y
regular el poder adquisitivo de la poblacidn.

Los factores que deben considerarse para la fijacion de precios

son:

A Kotler, Philip. et. al. op. cit., Pdg. 410



CAPITULO 1 El Mundo de la_Mercadotecnia

a) Internos: Objetivos de Mercadotecnia: de lar empresa,
estrategia para la mezcla de Mercadotecnia, costos y
gastos .

b) Externos: El mercado y la demanda, competencia y

restricciones legales.

1.1.3.3 Plaza

La Plaza (Canal de Dijstribucion). Esta formado por
intermediarios (eslabones) que hacen que los productos lleguen del
fabricante al consumidor. Los intermediarios son personas o
instituciones, que crean una amplia red de conductos que cada
empresa u organizacidn va escoger para la distribucidn mas

completa, eficiente y econdmica de sus productos.

Los productos se mueven a través de los canales por medio de la
distribucién la cual persigue colocar de la forma mas eficiente
posible los productos o servicios, haciendo que éstos se encuentren
a disposicidon en el momento y lugar donde lo deseen los
consumidores, con el fin de que éstos tengan mayores

oportunidades de comprarlos.

La distribucidn abarca también los  aspectos de logistica,
almacenamiento, financiamiento, publicidad y promocidon, servicio e

informacion .

La estrategia para la seleccion del Canal. de Distribucion debe'
considerar al mercado al que va dirigido (ubicacidén geografica,

12



CARPITULO 1 El Mundo de la Mercadotecnia

tamadfio del mercado, etc.) y las caracteristicas del producto
incluyendo el ciclo de vida del mismo y la facilidad de conservacidn
{productos perecederos, no perecederos, fragiles, o de

almacenamiento especial).

En la actualidad la distribucion se estd orientando mas a la
automatizacion, con el uso de los sistemas de computacién que
hacen mas eficiente y de manera impresionante el manejo de
bodegas, materiales, control de inventarios, transportes, vinculos
entre proveedores y compradores apoyados en la distribucion
electronica (Internet) que es el avance mas reciente en esta area y
que se considera en un futuro cercano revolucionara la distribucion

fisica.
1.1.3.4 Publicidad/Promocion

Publicidad. “Una comunicacién, habitualmente formateada y
pagada por su emisor, destinada a convencer a los ciudadanos, y a
mover su comportamiento en un sentido determinado.”®
Promocion de ventas consta de incentivos a corto plazo para
fomentar la adquisicién o las ventas de un producto o servicio.’

Los objetivos de la Publicidad se pueden clasificar de acuerdo con
su propdosito; es decir, si pretenden informar, persuadir o recordar.

® Alvarez, Tomas. et. al. Vendedores de imagen. Pig. 48

" Kotler, Philip. et. al. op. cit., Pig. 598
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Tipos de Publicidad:
a) Publicidad de Accién Directa, Agresiva e Imperativa
b) Publicidad Educativa.
a) Publicidad Social.
b) Publicidad Privada.
c) Publicidad Institucional.

1.2.1 Marketing Uno a Uno

Anteriormente los sistemas de produccidén eran masivos al igual
que los medios y la atencidon, por consecuencia el Marketing era
basicamente masivo; es decir, dirigido a grandes mercados y a
consumidores diversos, pero en la actualidad estas actividades
estdn siendo reemplazadas por un nuevo sistema econdmico de uno

por uno.

El futuro, como se menciond anteriormente se caracterizara por la
produccién personalizada, y se trabajara en busca de los medios
que se puedan dirigir a cada individuo lo que cambiara por
completo las normas de competencia y el crecimiento empresarial
ya que en lugar de participacion en el mercado la meta serd la
participacion por cliente, de esta manera la orientacion del
Marketing estara enfocada en la retencidon y valoracién de cada
individuo y se denominara Marketing de uno a uno.

Las funciones del Marketing uno a uno pueden resumirse en:

« Participacion por cliente, no participacién en e! mercado.
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e Colaboracidn continua y directa con los clientes.

e Establecer comunicacidn con los clientes.

e Saber diferenciar no sdélo a los productos, sino a los clientes.

e Administrar a los clientes, no solo a los productos.

e Transformar la economia de escala a una economia de
alcance.

e Llevar los productos a los clientes, no los clientes a los

productos.

La filosofia del Marketing uno a uno se basa en: Vender a un solo
cliente el mayor numero posible de productos durante un periodo
prolongado, y a través de diferentes lineas de productos, creando
un vinculo no sdlo con la calidad del producto, sino con la calidad
en la relacion, ya que en cuanto mas individualizado se encuentre
este tipo de interaccidén-colaboracion del cliente y la empresa el
éxito del Marketing se manifestara como un interés conjunto.

Las empresas que alcancen éxito en el Marketing uno por uno seran
las que se adapten ahora, antes de que la continuidad las elimine.

1.3 El Marketing en el siglo XXI

La era del Marketing masivo ha quedado atrds, el Marketing de
nuestros dias tiene un objetivo bien claro la satisfaccion del cliente,
se sabe que la globalizacion llegd, que las tecnologias llegan de
modo acelerado y que los consumidores buscan cada vez mas

atencion.

h
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Pero no sdlo los clientes buscan atencidén, también las empresas
desean retener a los clientes exirs'tyentes, para ello desarrollan
sistemas para proporcionar valor,‘ la .Mercadotecnia directa y la
calidad total.

Las empresas se han ido insertando:durante la ditima década cada
vez mas en la economia globalizada. En. este contexto han ido
modernizandose dia tras dia, obteniendo signific‘ativos progresos en
aras de ser competitivas. ‘

Sin embargo, muchas empresas deberian ‘encarar un profundo
proceso de reinvencién de si mismas. para poder competir con
posibilidades concretas. :

Los factores mas significativos de transformacion de la economia a
finales de este siglo. son sin duda:

- Glbﬁaiizac:én 5

La cual se puede decir que es la elimlnacnon progresiva de trabas

en el comercno y la explosién: de. las comumcac:ones Algunas
tendencuas que se prevén para la proxnma decada son:

1) Las fronteras tendran  cada vez menos relevanc:a en un
: mundo globalizado y virtual; :
2) La competitividad sera el factor_c!avé que las empresas

deberan afrontar en un mercadonabi‘er"tofy sin fronteras;
3) Los gobiernos tendran un papél clave en ese aspecto, en la
medida que promuevan un estado austero y eficiente que les

16
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permita aplicar una carga tributaria . que contribuya a mejorar
la competitividad; '

4) La responsabilidad primaria por la busqueda de
competitividad serd de las propias empresas;

S) Las alianzas estratégicas tendran una  funcion mas
protagdénica en el mercado global;

6) El capital intelectual serd e/ recurso mas que un recurso, la
diferencia competitiva estard en el conocimiento;

7) Las comunicaciones continuardan su desarrollo explosivo
integrando las industrias de la informacién, entretenimiento y

educacion en una sola.
> Revolucién tecnolégica

La tecnologia estd reduciendo la necesidad del trabajo humano en
todos los campos por el simple motivo de que las maquinas son
mas econdmicas que el hombre. Por otro lado el desarrolio de las
comunicaciones mencionado anteriormente estd incrementando el

trabajo a distancia y en horarios flexibles.

Una tendencia muy marcada que esta revolucidn tecnoldgica esta
produciendo, es la que se ha dado en llamar Mass Customization
(producciéon computarizada especifica y a medida del usuario). Este
concepto supone un cambio en relacién al canal de distribucidon y en
la llegada directa “virtual” a la fabrica para crear “su propio

producto”.
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~ Velocidad del cambio

El ritmo de los descubrimientos tecnoldégicos y avances en casi
todos los campos de la investigacién se ha acelerado en
proporciones nunca antes vistas. Una empresa tremendamente
exitosa puede quedar fuera del mercado en menos de un afio sino
se anticipa la nueva tecnologia de la industria, por otro lado, la
administracion de riesgos exige de los gerentes y auditores en
general nuevos enfoques mas amplios y vinculados al riesgo
integral del negocio.

1.4 Comunicaciones.

Las empresas, organizaciones agrupaciones politicas y todo tipo de
instituciones se constituyen: como' sujetos. del mundo de. la

informacion y son generadora
informativo. T

Todo comunica, desde el silencio,.hastailaiapariéncia externa Por

ello, quienes pretenden 'alc'a'nz'a' ur 1a’ socnedad

“da'dano' a’

una participacion en el: mercado,
determinadas ideas polltlcas, deben Si uar. su. men aje’ de forma

estratégica en el orbe comunlcatlvo

La confianza del- clxente depende de que uh’iiriistrador"de
productos o servicios,’ ‘en &l ente comunlcador merezca la confianza

del publico. Para ello ha de definir ‘los mensajes, elegir los
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instrumentos de comunicaciéon, los mecanismos de control vy
coordinar toda la operacién.

1.4.1 Concepto de Comunicaciones.

“La Comunicacion es J/a transmisién verbal o  no verbal’ de
informac[én entre alguien que quiere expresar una idea y otro que
desea recibirla”.*

“La comunicacidn es un proceso de doble sentido en el.que se

lntercambla informacioén con un propdsito y se espera una.reaccién

del que 1a rec1be" M

¥stanton, William. et. al. op. cit.,, Pag. <483

@ Eyssautier de 1o Mora, Maurice. Elementos basicos de Mercadotecnia, P3g. 115
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2.1 Ih'ternet

Las implicaciones del fendémeno de Internet y las facilidades que
ofrece para la comunicacidn de las personas son de naturaleza
multiple. En primer término, se debe sefialar que Internet no es un
medio de comunicacidon en un sentido similar a los periddicos, la
radio o la television, donde numerosos receptores aceptan los
mensajes de unos pocos emisores. Dependiendo de la situacién, en
Internet un mismo agente puede fungir como emisor o como
receptor. A partir de esta realidad, se pronostica que la expansion
del fendmeno desencadenara en los proximos afios profundas
transformaciones no soélo en la forma de organizar las empresas,
sino también en las sociedades enteras, cuyos integrantes se veran
afectados en sus habitos, costumbres y actividades cotidianas con

expresiones que hasta hace una década parecian inconcebibles.

En el momento actual, al efecto mas perceptible de Internet sobre
la sociedad se le conoce como nueva economia, que significa la
posibilidad de realizar transacciones comerciales de empresa a
particular o entre empresas, ofrecer intercambios interpersonales,
ofrecer servicios, someterlos a concurso y contratarlos, todo sin
recurrir al trato personal, sin el cual hasta ahora no se podia cerrar
practicamente ningun trato. La red de Internet ofrece la posibilidad
de establecer nuevos negocios y relaciones entre clientes y
proveedores que hasta ahora eran impensables. Algunos de los
aspectos distintivos que marcan las posibilidades de la nueva
economia son la independencia de horarios y distancias y en
muchos sentidos, la capacidad de sobrepasar las legislaciones
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locales o los tratados comerciales internacionales. Mds alin, se abre
red

la  posibilidad de constituir una comunidad, es decir una
particular de vinculos entre empresa, clientes y proveedores, en la
cual cada relacidn se sintoniza cuidadosamente en las necesidades

e intereses espécfficos de quienes la sostienen.
2.1.1  Concepto de Internet

Analizando: inicialmente los componentes de la palabra en Inglés

Internet'y traduciéndola, se tiene:

INTERconnected: Interconectado

NETworks: Redes de trabajo

Y haciendo uso de su significado se puede decir que: Internet es
sencillamente una red de computadoras de trabajo que estd
interconectada con otras para compartir informaciéon de cualquier

indotle.

Siendo una red de computadoras a nivel mundial que agrupa a
distintos tipos de redes usando un mismo protocolo de
comunicacion. lLos usuarios de Internet pueden compartir datos,

recursos y servicios.

TESIS CON ) B
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Como medio de comunicacion y negocios, Internet ofrece tres tipos
de recursos a las empresas’ y las organizaciones, civiles o

gubernamentales.

Intranet. Es un sistema de acceso reservado, formado por una
empresa para almacenar y diseminar el conocimiento entre
empleados, departamentos, direcciones, divisiones, etc.. En su
forma mas elemental es un medio para dar seguimiento al flujo de
trabajo; en una versidon mas compleja permite instruir acerca de
cdmo realizar los procesos de acuerdo a las normas especificas de
cierto negocio. En su modo mas sofisticado y rico en posibilidades,
una Intranet conecta todos los procesos de una corporacién, sin
importar qué tan vasta o compleja sea ésta, para la cual debe
contar con un software tipo ERP (Enterprise Resource Planning,
Sistema de Planeacién de Recursos Empresariales), que permite
integrar y administrar en un solo punto todo el cumulo de
informacién financiera, administrativa, de recursos humanos, de
manufactura, de provisién y distribucidon, etc.. En cualquier caso, la
implementacion de una Intranet requiere capacitar al personal en
su uso, puede exigir el anadlisis y modificacidon de los procesos
acostumbrados y no se realizara exitosamente si no cuenta con el
respaldo convencido de los mandos directivos.

Extranet. Es una red que se forma gradualmente entre los
usuarios de un Web Site y la empresa: o entidad patrocinadora,
conforme los usuarios aprovecﬁ_ar’i,dicho Web Site para establecer Y
consolidar vinculos persdnafes'y especiﬁc'os.y En’ la medida que una
Extranet se extiende y enriquéce sus posibilidades y nimero de

[S]
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integrantes, su funcionamiento correcto dependerd mas y mas del
CRM (Customer Relationship Management, Administraciéon de la
Relacién con el Cliente), término bajo el cual se engloban meétodos,
software y capacidades del Web Site que permiten identificar y
atender a cada cliente como un individuo con atributos, deseos,
necesidades y preferencias particulares ( por ejemplo, cuando un
cliente entra a un sitio destinado a vender libros en linea, el
sistema lo reconoce y le ofrece aquellos que tocan temas a los de
sus busquedas Yy adquisiciones anteriores): Distinguir
inequivocamente a cada usuario abre dos perspectivas: Primero, las
areas de Mercadotecnia, ventas y servicio contaran con informacion
puntual de cada cliente; segundo, la empresa en su conjunto
evoluciona hacia el modelo de negocios propio de la nueva

economia.

Web Site. (Sitio en Internet). Proporciona una presencia en la red
y permite al usuario interactuar de la manera basica: Conocer al
patrocinador del Web Site y el contenido expuesto. Las paginas
corporativas, donde las empresas, las instituciones educativas o las
organizaciones civiles se dan a conocer ante el publico en general
en su calidad de entidades econdmicas 0 en su propdsito y razén de
ser son un ejemplo claro. Igualmente lo son los sitios de entidades
gubernamentales, que en su expresion mas acabada informan al
ciudadano sobre tramites, servicios, tarifas o disposiciones de la
autoridad de manera estructurada, permanente, actualizada y con
todo el detalle que cada situacidon particular necesita.
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2.1.2 Internet: Una breve historia

Fue a partir de la Segunda Guerra Mundial cuando el gobierno
estadounidense acorralado por la situacidon politica que se vivia,
inicia la tecnologia de las comunicaciones a distancia, éste
movimiento se da con el propdsito de obtener informacién de
manera confidencial y precisa, debido a ésta necesidad, el
Departamento de Defensa de los Estados Unidos de Norteamérica
crea la primera red de comunicaciones por medio de computadora
denominada ARPANET, nombre que surge de las siglas en Inglés
del proyecto, las cuales se desglosan a continuacion:

Traduciéndolo seria de la siguiente forma:
"Agencia de Investigacién de Proyectos Avanzados de Red."”

Una de las principales intenciones de esta red era el conectar a sus
investigadores con diferentes centros de informacidon especializada
permitiendo compartir recursos de las diferentes computadoras,
dando origen a lo que se llama ARPANET. Y asi el gobierno
estadounidense logrd ser el pionero en poner en marcha esta
diferente forma de comunicacion.

Pero con el paso del tiempo se contemplaron otras aplicaciones
posibles que podria beneficiar a muchas empresas, bancos e
instituciones de educacidn superior que necesitaban transferencias
de informacién de manera rapida, especifica, precisa y sin la
incertidumbre de ser interceptada. Y éste medio era el unico que

garantizaba obtener una comunicaciéon de manera 100%
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confidencial. Entonces la Agencia de Investigacion de Proyectos
Avanzados de la Defensa de los Estados Unidos de Norteamérica,
decide crear un modelo de éste tipo de comunicacion para el
empleo civil, ésta decisidén trajo consigo un aumento en la demanda
de sistemas automaticos que fueran capaces de almacenar,
ordenar, localizar y recuperar de manera rapida la informacion.

Para comprender paso a paso la evolucion de las redes, a
continuacion se presenta una tabla cronoldgica en la cual se da a
conocer las diferentes etapas por las que pasd la que ahora se

conoce como Internet.

Ao ) Descripcion B
1El gobierno de los Estados Unidos se ve en la necesidad
1945 |de comunicarse a distancia y empieza la investigacion
de nuevos meétodos, sobre este tema con fines militares
1969 Es creada la red ARPANET
Se muestra al publico por primera vez en la Primera
1972 Conferencia Internacional de Computacién y

Comunicaciones.

Es desarrollado un protocolo (lenguaje) que permite~l—a~-—
1980 interconexion de diferentes redes (TCP / IP el cual secra
explicado posteriormente).

Se propone el termino INTERNET para la parte civil de

1983

ARPANET. ——
La Fundacion Nacional de Ciencia de Estados Unidos
1984 lanza un programa que permite a los investigadores

tener acceso a ARPANET. i
La Fundacion Nacional de Ciencia de Estados Unidos
{lanza un programa para crear un enlace mas veloz en
1986 | A i

las comunicaciones de Internet con sus Centros de
iSupercémputo dentro de la Fundacién.

I}
|El Consejo Nacional de Investigacion, recomienda para
Jincluir a la comunidad educativa.

Nacional de Ciencia de los

1987
1988 La Red de la Fundacio

26




cAPiTULO 2 Aspectos Esenciales del Internet

festados Unidos logra alcahzar una capacidad de
transmision de 1.5 millones de bytes por segundos. (un
byte = una caracter o letra). )

El Presidente George Bush, lanza una iniciativa para
crear la Red Nacional de Investigacion y Educacién (por

1989

sus siglas en inglés RNIE).
: Se apoya con recursos Federales a la Red Nacional de
1991 Investigacidén y Educacion mediante la iniciativa "GORE

1"
i

JLa Red de la Fundacion Nacional de Ciencia coloca
inueve enlaces a 45 millones de bits por segundo. Y el
1992 |proyecto de ta Red Nacional de Investigacidén y
JEducacion recibe objeciones por parte de grupos
lindustriales para replantear la propuesta.

"GORE 2" Es presentado al senado y la Red Nacional de
1993 JInvestigacién y Educacion es publicada como una
jpropuesta revisada.

[Finalizacion del prototipo de la Red Nacional de

1996 llnvestigacion Educacion, trabajando a mil millones de
ibits por segundo.

Gracias a estas investigaciones y a la apertura que se da en el
Departamento de Defensa, ias comunicaciones avanzaron a pasos
agigantados siendo Internet la parte medular del cambio radical en
el estilo de comunicarse a distancia, abriendo un amplio panorama
de inquietudes para su uso y empleo, ya que sabiendo explotar esta
conexidén de tantas personas representaria grandes y muy bastas
oportunidades ya sea de ventas o de cualquier otro

aprovechamiento comercial o de investigacion.

2.1.3 Servicios de Internet

Las posibilidades que ofrece Internet se denominan Servicios. Cada
Servicio es una manera de sacarle prdvecho a la Red independiente
de las demas. Una persona podria especializarse en el manejo de

TESIS CON
FALLA DT ORIGEN




CAPITULO 2 - Aspectos Esenciales del Internet

sélo uno de estos servicios sin necesidad de saber nada de los

otros. Sin embargo, es’ conveniente conocer todo lo que puede
ofrecer Internet, para poder trabajar con lo que mas nos interese.

Hoy en dia, los s‘ervicios mas usados en Internet son: Correo
Electrénico, World. Wide Web, FTP, Grupos de Noticias, IRC y

Servicios de Telefonia.

El Correo Electréonico permite enviar cartas escritas con el
ordenador a otras personas que tengan acceso a la Red. Las cartas
quedan acumuladas en Internet hasta el momento en que se piden.
Es entonces cuando son enviadas al ordenador del destinatario para
que pueda leerlas. El correo electrénico es casi instantaneo, a
diferencia del correo normal, y ademds muy barato. Se puede
cartear con cualquier persona del mundo que disponga de conexion

a Internet.

La World Wide Web, o WWW como se suele abreviar, se inventd
a finales de los 80 en el CERN, el Laboratorio de Fisica de Particulas
mas importante del mundo. Se trata de un sistema de distribucidn
de informacion tipo revista. En la Red quedan almacenadas lo que
se llaman Paginas Web, que no son mas que paginas de texto con
graficos o fotos. Aquellos que se conecten a Internet pueden pedir
acceder a dichas pdginas y acto seguido éstas aparecen en la
pantalla de su ordenador. Este sistema de visualizacion de- la
informacién revoluciond el desarrollo de Internet. A partir de la
invencion de la WWW, muchas personas empezaron a conectarse a
la Red desde sus domicilios, como mero entretenimiento. Internet
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recibié un gran impulso, hasta el punto de que hoy en dia casi
siempre que se habla de Internet, se hace referencia a la WWW.

El FTP (File Transfer Protocol) permite enviar ficheros de datos
por Internet.. Ya no: ‘es’ " necesario guardar la informacién en
disquetes para usarla veh‘o‘t:ro ordenador. Con este servicio, muchas
empresas informaticas han podido enviar sus productos a personas
de todo el mundo sin necesidad de gastar dinero en miles de
disquetes ni envios. Muchos particulares hacen uso de este servicio
para dar a conocer sus creaciones informaticas a nivel mundial.

Los Grupos de Noticias son el servicio mas apropiado para
entablar debate sobre temas técnicos. Se basa en el servicio de
Correo Electréonico. Los mensajes que son enviados a los Grupos de
Noticias se hacen publicos y cualquier persona puede enviar una
contestacion. Este servicio es de gran utilidad para resolver dudas
dificiles, cuya respuesta solo la sepan unas pocas personas en el

mundo.

El servicio IRC (Internet Relay Chat)permite entablar una
conversacién en tiempo real con una o varias personas por medio
de texto. Todo lo que se escribe en el teclado aparece en las
pantallas de los que participan de la charla. También permite el
envio de imagenes u otro tipo de ficheros mientras se dialoga.

Los Servicios de Telefonia son las ultimas aplicaciones que han
aparecido para Internet. Permiten establecer una conexidén con voz
entre dos personas conectadas a Internet desde cualquier parte del
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“mundo sin tener que pagar el costo de una llamada internacional.

Algunos de estos servicios incorporan no soélo voz, sino también
imagen. A esto se le llama videoconferencia.

Internet dispone de otros servicios menos usados, por haberse
quedado anticuados, © bien por tener sdlo aplicaciones muy
técnicas. Algunos de estos son: Archie, Gopher, X.500, WAIS y

Teinet.

El servicio Archie es un com'plemento del FTP. Sirve para buscar
ficheros concretos por la Red, para mas tarde tomarlos por FTP.

Gopher es el antecesor de la WWW. Es un sistema de obtencidn de
informacion que usa la técnica de la navegacién, como la WwWW,
pero carece de los elementos multimedia, esto es imagenes y
sonido principalmente, que da tanto impulso a la WWW. Este
servicio aun esta disponible en Internet, sin embargo no hay mucha
gente que lo use.

X.500 y WAIS son servicios de busqueda de’ personas:y: datos
sobre esas personas. Este servicio 'se usa en inStit_pCiQnesf'pﬁblicas"
como universidades para la localizacidon’ de. .investigadores y‘yv para

averiguar en'que proyectos estan trabajando.

Con Telnet se puede tomar el'control de:un ordenador conectado a
la Red, de manera remota, o sea, a distancia. Es de gran utilidad
para trabajar con grandes ordenadores en empresas o instituciones,
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en las que muchos usuarios acceden al mismo tiempo a un

ordenador central de gran potencia.
2.1.4 Protocolo TCP/IP

TCP/IP son las siglas de “Transfer Control Protocol / Internet
Protocol”. Este es el lenguaje establecido para la Red Internet.
Antes de su creacion, éste protocolo tuvo mucho éxito en el campo
de los grandes ordenadores (maquinas UNIX).

El protocolo TCP/IP presenta varias ventajas con respecto a otros
protocolos de red, siendo quizd ésta, la razdn de que se haya
establecido como standard en la red Internet. Estas ventajas se
explican a continuacion.

La principal caracteristica del TCP/IP es que establece la
comunicacidon por medio de paquetes de informacidon. Cuando un
ordenador quiere mandar a otro un fichero de datos, lo primero que
hace es partirlo en trozos pequefios (alrededor de unos 4 Kb) vy
posteriormente enviar cada trozo por separado. Cada paquete de
informacién contiene la direccién en la Red donde ha de llegar, y
también la direccién de remite, por si hay que recibir respuesta. Los
paquetes viajan por la Red de forma independiente. Entre dos
puntos de ia Red suele haber muchos caminos posibles. Cada
paquete escoge uno dependiendo de factores como saturacion de
las rutas o posibles atascos. De éste modo, se encuentran
normalmente situaciones como que parte de un fichero que se
envia desde EE.UU. hasta Espafa pase por cable submarino hasta
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el Norte de Europa y de alli hasta Espafa, y otra parte venga por
satélite directamente a Madrid.

Esta importante caracteristica permite que Internet sea la red mas
estable del mundo. Al ser una red tan grande y compleja existen
cientos de vias alternativas para un destino concreto. Asi, aungue
fallen algunos ordenadores intermediarios o no funcionen
correctamente algunos canales de informacion, siempre existe

comunicacion entre dos puntos de la Red.

2.1.5 Direcciones IP y Nombres de Dominio

Cada ordenador que se conecta a Internet se identifica por medio
de una Direccién IP. Esta se compone de 4 numeros comprendidos
entre el 0 y el 255 ambos inclusive y separados por puntos. Asi, por
ejemplo un direccién IP podria ser: 155.210.13.45.

No esta permitido que coexistan en la Red dos ordenadores
distintos con la misma direccidn, puesto que de ser asi, la
informacion solicitada por uno de los ordenadores no_sabria a cual

de ellos dirigirse.

Cada numero de la Direccién IP indica una sub-red.de.Internet: Hay
4 numeros en la direccion, 1o que quiere decir. que hay 4 niveles de
profundidad en la distribucién jerdarquica de :la Red Intéfrnet'.‘E:n el
ejemplo anterior, el primer numero, 155, ir)d:i'éa 'l;,lia}.fsitl.qbr_-'re’d,del
primer nivel donde se encuentra el ordenador. Dentro‘ de esta sub-
red puede haber hasta 256 “sub-subredes”. En este caso, el
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ordenador estaria en’la “sub-sub-red” 210. Asi sucesivamente hasta
el tercer nivel. El cuarto nivel no representa una sub-red, sino que

indica un ordenador concreto.

Resumiendo, los tres- primeros ndmeros indican la red a la que
pertenece: el -‘ordenador, y el Udltimo sirve para diferenciar el
ordenador de los otros que “cuelguen” de la misma red. oo

Esta distribucién jerarquica de la Red Internet, per'mit;é én‘vi_ar Yy
recibir rapidamente paquetes de informacion entre‘"ddé”o'r‘deria‘dores
conectados en cualquier parte del mundo a Intevrn‘et,‘ y desde
cualquier sub-red a la que pertenezcan. ' :

Un usuario de Internet, no necesita conocer ninguna de estas
direcciones IP. Las manejan los ordenadores en sus comunicaciones
por medio del Protocolo TCP/IP de manera invisible para el usuario.
Sin embargo, es necesario nombrar de alguna  manera los
ordenadores de Internet, para poder elegir a cual pedir informacion.
Esto se logra por medio de los Nombres de Dominio.

Los Nombres de Dominio, son la traduccién para las personas de las
direcciones 1P, las cuales son ttiles sdlo para los ordenadores.. Asi
por ejemplo, yahoo.com es un nombre de dominio. Como se puede
ver, los nombres de dominio son palabras separa’das por,'puri_tos, en
vez de numeros en el caso de las direcciones IP: E’sta'sy pélabras
pueden dar idea del ordenador al que se estan reflriefn:do, Cuahdo
se sabe un poco mas sobre nombres:de’ domini‘o,"'co‘ﬁr sélo” ver

w
v
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yahoo.com se puede concluir que: “Una empresa de EE.UU. que da
cierta informacidon por Internet es Yahoo".

No todos los ordenadores conectados a Internet tienen un nombre
de dominio. Sdélo suelen tenerlo, los ordenadores que reciben
numerosas solicitudes de informacion, o sea, los ordenadores
servidor. Por contra, los ordenadores cliente, los que consultan por
Internet, no necesitan un nombre de dominio, puesto que ningun
usuario de la Red va a pedirles informacién.

El ndmero de palabras en el nombre de dominio no es fijo. Pueden
ser dos, tres, cuatro, etc.. Normaimente son sdélo dos. La ultima
palabra de!l nombre de dominio representa en EE.UU. que tipo.de
organizacion posee el ordenador al que se puede referir:

com Empresas (Companies).

edu Instituciones de caracter Educativo.
org Organizaciones no Gubernamentales.
gob Entidades del Gobierno.

mil Instalaciones Militares.

En el resto de los paises, que se unieron a Internet posteriormente,
se ha establecido otra nomenclatura. La ualtima palabra indica el

pais:

mx México
es Espafia
fr Francia



cApiTULO 2 Aspectos Esenciales del Internet

uk Reino Unido (United Kingdom)
it Italia

ip Japon

au Australia

ch Suiza

ir Irlanda

Por lo tanto, con sélo ver la.Ultima palabra del nombre de dominio,
se sabe donde esta localizado el ordenador,

Por medio de lo'qie se llaman, “Servidores de Nombres de-Dominio
(DNS)”, Internet es:'capaz de- avéiri'guar la direcciéon - IP .de - un
ordenador a partir de su.nombre 'deé dominio.

2.1.6 &Quién usa: Internet?

éQuiénes son esas personas de las que tanto se oye hablar,
haciendo click en millones de paginas al dia en Netsca‘pe)i Explorer,
ESPN, Yahoo y en salas de charlas AOL? &EN, realidé’d"hay‘ té_ntos'
éTienen;mucho

millones de personas en linea? ¢En doénde viven

dinero? dCompran en linea? ¢Se interesarian..en

productos en linea? (Estdn cambiando i esta ersonas -~ hacia

Internet como un vehiculo de comunicacio
“Al finalizar el afio 2000 existian.en illones.de usuarios
de la Web lo que significa sin duda, todo un-‘universo que no debe
ser analizado como un conjunto homogéneo o como un monolito
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cuyo perfil y comportamiento frente al comercio electrdnico es
parejo, pues existen grupos mas pequefios cuyo comportamiento es

tan diferente y muy particular.

De la investigacion respecto a usuarios de la Web se desprenden
hallazgos interesantes: Las mujeres son mas’ intensivas' en el uso
de Internet, reciben mayor impacto por la’ publicidad en linea,
estadn mas propensas a comprar y sus conexiones son mas largas y

mas frecuentes.

De la cantidad de usuarios de la red, 40% son mujeres y 60% son
hombres. La escolaridad promedio es de licenciatura con casi 50%
de participacidén, aunque otros niveles como carrera técnica |,
secundaria y preparatoria han crecido de manera importante debido
a que existe una mayor preocupacion de jovenes por navegar en la
Web.

El ingreso promedio de la mayoria de los usuarios es de menos de 3
mil pesos mensuales, y también ocupan una participacion
importante aquellos que oscilan entre 3 mil y 5 mil pesos.

El hogar es el sitio donde mas se accesa a la red mundial, debido a
la penetracién que la PC ha tenido en este segmento de mercado,
sobre todo en los uUltimos afios. Le siguen el lugar de trabajo, sitios

publicos vy la escuela.

Para este afio los usuarios fueron clasificados en siete grupos:
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1) Recurrente del hogar,
2) Intensivo del trabajo,

3) Experimentado,

4) Recurrente virtual,

5) Maduro,

6) Joven principiante econdmicamente activo.y
7) Joven principiante econdmicamente no activo.

Debido a que los internautas mexicanos se concentraron mas en el
segmento de los jovenes principiantes, se tuvo que dividir en

Econdmicamente activo y Econdmicamente no activo.

Los jévenes principiantes econdmicamente activos representan
30% de los usuarios, tienen una edad promedio de 25 afios, poseen
una experiencia de 1.2 afos navegando en Internet, se conectan
5.2 veces a la semana(principalmente en su lugar de trabajo), y la
duracion media de la conexidon es de 2.3 horas; de ellos 48% son
mujeres y su nivel de escolaridad promedio es de licenciatura o
carrera técnica. Muchos son empleados administrativos.

Los jovenes principiantes econdmicamente no activos representan
17% de los internautas nacionales, su edad promedio es de 18
afnos. El uso mas frecuente de Internet .en este segmento de

usuarios es efectuar comunicacion en Imea.

a _duracnon

En promedio, tienen un ano navegand
tipica de su conexion es de 2. 1 horas Yy se conectan 4. 9 ‘Veces ala
semana . Estos individuos navegan en mayor rneduda en su casa;
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de ellos 45% son mujeres y la mayoria son estudiantes de
preparatoria y secundaria, 6% compra y 1.8% vende por la red en
la modalidad de C2C (Consumer to consumer).

QUIEN ES QUIEN

Al finalizar el 2000 existian en México 2.9 millones
de usuarios de |la Web, de ellos:

9 40% son mujeres y 60% son hombres, 19% compra en

Internet y 7.2% vende a través de la Red.
a4 Se conectan 6.6 veces a la semana. En promedio generat

tienen 1.9 afios navegando en la Red.

9 La duracién tipica de la conexidén es de 2.7 horas.
} a3 Lo que mas compran en linea son productos de oficina, libros,

revistas, musica, software, hardware y productos para viajar.

29% de los compradores adquieren productos en tiendas

virtuales prototipo.
La mayor parte de las compras son directas y se

C

efectdan en sitios extranjeros.

u 45% de los internautas consideran que es poco

seguro efectuar transacciones en linea”. '°

" pérez Fajardo, Judith. Destaca la juventud en la Web, Universo de la Computacion, El

Umiversal, 12 de Febrero de 2001, Pag. 1-1 y 1-10.
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2.1.7 <éQuién provee Internet?

Técnicamente Internet es la red de redes de cobertura mundial y
esta formada por miles de redes, grandes y pequefas, conectadas
en varios paises y comunicadas en forma transparente a través de
un protocolo o lenguaje comun, el TCP/IP o Transmission Control

Protocol/Internet.

En la actualidad, la demanda de éste servicio ha crecido
aceleradamente, lo que genera un mercado mas competitivo entre

las compafias proveedoras.

En la zona metropolitana de la Ciudad de México se localizan
aproximadamente 48 compafias que prestan el servicio de Internet
de las cuales el 79.2 % (38) cuenta con correo electrdnico para
mantener comunicacion con el proveedor del servicio, y el 85.4 %
(41) tiene su propia direccion de Internet (pagina personal).
Ademas, actualmente existen en el mercado tres proveedoras de
Internet gratuito: Tutopia, Terra Libre y Gratis 1, que se pueden
obtener bajando el programa de Internet a un disco flexible de 3
1/2 (A) o solicitando un CD ROM directamente a los teléfonos de las

mismas.

Las principales compafifas. proveedoras de Internet en la zona
metropolitana de la Ciudad de Meéxico son:

Compadia . E-Mail DireccionInternet

1. Acces servnet@serv.net.mx

)
0

TESIS 70
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2. Adetel

rjiimenez@adetel.net.mx

www.adetel.net

3. Alfa Comunicaciones

aci@acinet.com.mx

www.acinet.com.mx

4. ATE&T (Alestra)

www.cisco.com
www.att.com.mx

5. Avantel

www.avantel.com.mx

6. Info ABC

ramgon@infoabc.com

www.infoabc.com

7. Info Acces

lloaiza@infoacces.com

8. Infosel

info@infosel.com.mx

www.infosel.com

9. Netservice

netservice@netservice,

com.mx

www.netservice.com.mx

10. Prodigy Internet

suger@dfl.telmex.net.mx

www.prodigy.net.mx

11.Psinet Internet

México Datanct

sales@data.net.mx

ventas@internet.com.mx

www.data.net.mx

www.internet.com.mx

12. Todito

enlinea@todito.com

www.todito.com

13. Travel Net World

info@travetnet.com.mx

www.travelnet.com.mx

14. Web Design

vaentas@webdesign

mexico.com

www.webdesignmexico.com

Fuente: www.profeco.gob.mx

2.2 Internet en México

En México el desarrollo de Internet es claramente un fenémeno de
los Ultimos diez afos. En 1992, México contaba con 45 dominios:
las instituciones de

naturaleza académica, pues

40 eran de
educacién superior fueron las primeras en hacer uso del recurso, y
sélo cinco eran comerciales. Dos afos mas tarde, los sitios
comerciales rebasan en numero a los académicos y actualmente

representan alrededor de nueve de cada diez.
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Estados Unidos es hoy por hoy el pais con la mas alta densidad de
usuarios. Como regidén, América Latina se encuentra en cuarto
lugar, luego de Ameérica del Norte, Europa Occidental y Europa del
Este, pero su densidad de usuarios en Agosto de 1999 se estimé
inferior a la vigesima parte de la densidad en Estados Unidos. Sin

embargo, también en ese momento se sabia que el numero de
dominios regional se duplicaba cada mes, lo cual refleja un

crecimiento sumamente vigoroso.

En cuanto al numero de usuarios, las estimaciones varian en gran
medida. La empresa Select-IDC estimaba en marzo de 1999 que
esa cifra estaria en el presente afio proxima a los 4 000,000 de
usuarios. La dificultad para conocer el nimero exacto estriba en el
hecho de que en México, el crecimiento explosivo de usuarios, que
se dié en la segunda mitad de los afios noventa, ocurrid en paralelo
a la conexion a Internet de numerosas empresas, lo cual indica que
una misma computadora es empleada por numerosas personas
desde su lugar de trabajo, lo mismo para fines propiamente
laborales que para sus intereses de consumidor. Segun
estimaciones de la Profeco, a finales de 1999 el numero de cuentas
de conexién a Internet apenas estaba entre 360,000 y 410,000.

Nazca & Saatchi para ese entonces ya estimaba que la proporcién
entre usuarios conectados desde su hogar era 8% superior . a-los
conectados desde el trabajo Yy que entre ambos sumarian 84% del
total. La Red es; al menos desde un punto de vista empresarial’y de
negocios, el’ récurso 'mas eficiente para obtener una presencia gue
trasciende las fronteras y resulta relevante al! menos a nivel
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,regional De los cuatro palses en Amerlca Latina que se encuentran
ala vanguardia del fenomeno (Argentma Brasnl Chile y México)."

Como . 'se" 'n'ien‘éléhé en" unip‘rincipio‘,‘ en 12 nueva eéonomn’a “lo
: numeros adquueren suna fuerza multiplicadora determinante, y el
,;hecho de que Mexico sea el mas poblado de ' los panses o
hlspanopayjlan:tes ‘mencionados es un indicador relativo ‘de'k'las
oportunldades de negocio que se abren desde nuestro mercado.

",2.3 Internet en el futuro

Uno de los cambios importantes que se desarroliara en 1a Red es el
uso de la telefonia a través de Internet, lo que traerd como
resultado una baja importante en el costo de las llamadas de larga
distancia. Cada dia se estd buscando la tecnologia para "paquetizar”
la voz en Red, y que sea transmitida de una forma mas clara y

rapida.

Por otra parte, en una entrevnsta con Finsat; el- presxdente de IBM
en México pronostlco que ‘en 105 prommos cmco afnos’ estara,
ersion e Internet conocida

disponible en. nuestro pals la segund :
como “Internet 2", con una capacxdad cnen eces'mvayor a la’ actual.
México trabaja directamente en ‘e d‘esarroll nternet 2", por
medio de un Comlte en el que parﬁcnpan,la UNAM ‘el IPN y el
ITESM.
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Su origen proviene de una sociedad de instituciones académicas y
la industria de las Redes de datos de norteamericanas. Su objetivo
es probar las redes para una nueva generacidn de aplicaciones en
Internet. Actualmente trabajan en ello 163 miembros de diversas
instituciones y mas de 20 corporaciones, entre ellas Lucent. Los
grupos de ingenieros estan trabajando en Ipv6, ruteadores,
multicast, seguridad, administracion y almacenaje de redes. Las
aplicaciones se estan realizando en las éreas de artes,
humanidades, desarrollo del medio ambiente, educacién, librerias
digitales, servicios de salud, entre otros.

< En el futuro, Internet seré inala’mbrico

“Internet ya rebasd a las computadoras de escritorio y en un futuro
n todo lugar, tal como hoy en dla es. la

no muy lejano estara
electricidad; por ello hay ue estar preparados.

Se trata de la:nueva:l net que ‘se’va'a edlﬁcar sobre IF
existe. Estd basada en d sposutlvos con los que va- se: cuenta ahora,

que son obllcuos, estan en: todas partes Y son xnalambncos

Se estan basando en una Internet que tiene ‘a: cient:o =
de computadoras conectadas con "miles de mlllones de aparatos

conectados®.1?

" wiwvw.imt.com.mx
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La velocidad de cambio en el mundo Internet hace imperativo que

todas las empresas que han invértfdo en este medio de
comunicacion dediquen suficiente tiempo para fijar la mirada en lo
que han hecho y se planteen lo que deben hacer en el futuro,
preguntandose qué acciones se deben llevar a cabo ahora para
sobrevivir y prosperar. CoA ‘

< El olor a través de la Red ya es una:realidad, pero aun estd

poco extendida.

Las tecnologias que permiten la difusidn de olor: a través de
Internet ya son algo real, aunque existen pocas empreasas que las
fabriquen. E! internauta puede recibir a través de su ordenador una
sensacion real mas alla de la vista, transmitir olor a través de la
Red. Su sistema se fundamenta en dos aparatos: Sniffer, que
permite recoger un olor y transformario en una sefnal digital, y
whiffer, que recoge la senal y es capaz de reproducirla para el
receptor. Las personas que deseen percibir los olores de los sitios
visitados podran hacerlo conectando el "sintetizador de olores"” a su
ordenador. En vez de tinta, este dispositivo estara cargado con
aceites o esencias primarias, capaces de reproducir millones de
fragancias diferentes. DigiScents es creadora de la "Tecnologia
aromatica digital” iSmell con una serie de aplicaciones que permiten
incorporar olor a una pelicula, un correo electrénico o a una tienda
virtual. Estas herramientas ya estan disponibles en el mercado. La
empresa fue creada en 1999 por los norteamericanos Bellensons y
Smith. Parte de un punto muy similar al de la imprenta cuando se
utilizan los colores basicos para capturar la imagen e imprimirla.

Los receptores y sensores que reconocen y reproducen el olor ya
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existen y son habituales en la Industria de los perfumes, pero la

cuestiéon radica en haber creado una formula capaz de capturar el

olor y transmitirlo.

Los prondsticos de Internet presentados por Siller, son:'

2000-2005

2000-2006

2003-2012

2004-2015

2006-2012

2013-2017

2013-2020

Telefonia por Internet.

Fax por Internet.

Telefonia mévil con acceso a Internet.

Agendas electrénicas con acceso a Internet
Electrodomaeésticos con capacidad de conexién a la
Red.

Enlace mediante voz sobre IP.

Internet via satélite.
Acceso a Internet se incrementa rapidamente.

Desarrollo importante del Comercio Electrénico.

lLas publicaciones por Internet se incrementan ‘en
forma importante: Libros,  imagenes, - musica,
videos, periddicos, etc.. :

Se vuelve comun_ la  educacién:a distancia por
Internet. e

Agentes mtellgentes ‘de.  software - sirven para
filtrar y recuperar mformacnon.,

Se inician opciones de traduccidon simultanea, en
tiempo real, enla Red.

[

WYL L. COMLImX,

“TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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2.4 Dimensiones de la industria en

Ameérica Latina.

Numero de sitios con capacidad de venta al consumidor final.

CATEGORIA, e | México | Argentina | Brasil | Otros* | Total
Libros, musica y video .33 22 83 ] .28 | 166 _
Flores, tar)etars regalos| 14 17 83 | _24 i38
Hardware, Software 28 15 68 24 135
30 15 40 41 126
Multepl es
Ropa eqmpo deportl i3 11 94 7 125
Comlda bebida

Viajes -
Aparatos electronlcos .
Decoracion
Servicios fmancneros
Subastas

Belleza y salud
Automotriz
Portales =
Boletos para

espectaculos R
Otros 18 i6 56 21 111

Totales 217 166 687 268 1,338

*Chile, Colombia, Peru, Uruguay, Venezuela
Fuente: Boston Consulting Group, Feb, 2002

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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2.5 Demografia de Internet en México

Estimaciones en cuanto al crecimiento del

Internet durante los proximos afos.

numero de usuarios de

2002 2003 2004
Usuarios adultos (% de la 14.5 14.9 15.7
poblacion)
Usuarios adultos activos (% de la 4.5 6.3 8.6
pobtacion)
Usuarios adultos activos (% del 30.1 41.9 57.1
15% con Mayores ingresos)
Usuarios adultos activos (millones) 3.2 4.6 6.4
Usuarios potenciales (millones) 10.8 11 11.2
No. de computadoras (% de la 7.3 8.7 10.5
poblacion)
Hogares con computadoras 1.8 2.2 2.7
(millones)

Fuente: eMarketer, Jupiter Research, Jupiter Communications, US Census Bureau

FALLA DE ORIGEN
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3.1 Comercio: Una breve historia

En 1325 los aztecas fundaron la gran Tenochtitlan, vy ya en esa
época existian los poschtecas o comerciantes, Bernal Diaz del
Castillo habla de los tianguis de Tlatelolco que pueden compararse
en muchos aspectos con los modernos centros comerciales.

Fray Toribio de Benavente, mejor conocido como Fray Motolinia,
habla del tianguis: El lugar donde venden y compran lldmanle
tiantiztli, que en nuestra lengua se dice mercado, para._ lo cual
tenian hermosas y grandes plazas, en ellas sefialaban a cada oficio
su asiento y lugar y cada mercaderia tenia su sitio. :

Los mercaderes mexicanos hicieron también: el comercno rnarltlmo
muchos comercios fueron llevados a cabo por agua como Io era el

pescado, algunas semillas, legumbres, frutas y flores.

A partir de la Conquista de México, se difundieron costumbres y
creencias de los espaifioles, lo que acabd con una serie de ritos y
fiestas de los pueblos mexicanos, la manera de hacer el comercio
por los indigenas fue substituida, en wvez de los tianguis, se
construyeron edificios especialmente destinados para fungir como
mercados. Otra variacion que se did fue el que las mercancias ya no
se distribuian en el suelo sino que fueron especialmente construidas
tablas, mesas y banquillos donde se ponian dichas mercancias.

Asi su comercio en esta época se intensific6 a medida que se
construian mercados, que ofrecian mayores ventajas al publico
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consumidor, como el hecho de tener una distribucién mas uniforme,
hecho que permitia mayor comodidad al comprador.

La planificacion urbana de esta época habia provocado un
fendmeno en el comercio que hasta la fecha sigue vigente y
consistio en que en el centro de la ciudad, se construyeron edificios
que albergaban los poderes civiles, militares y religiosos, esto
provocaba una gran afluencia de personas, lo cual resulto atractivo
para los comerciantes, que aprovecharon las zonas circunvecinas

para ubicar extensas zonas comerciantes.

En esta época se inicia la costumbre de la poblacidon de acudir al
centro de la ciudad para satisfacer sus necesidades de compra; por
ello se concentraron en este sitio las casas comerciales de prestigio,
aunque en la actualidad se han creado en otros puntos de la
ciudad, plazas comerciales que ofrecen otras opciones de compra.

En el momento actual, al efecto mas perceptible de Internet sobre
la sociedad se le conoce como Comercio Electronico.

3.2 Comercio Electronico

Las compafias han gastado grandes sumas de dmero en conocer a

sus clientes. Y no hay dudas de que esa ‘es” Ia me_]or inversion.-Y
la respuesta. -Es

una vez que los conocen un pPoco - mas, surgla
evidente... es necesario abrir una n‘yjeva sucyu sal'en ,‘el lugar Xy
con un horario distinto, ampliado, que coincida con' la disponibilidad

de tiempo y lugar de los clientes actuales y potenciales.
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Si se convirtiera la férmula anterior en un eslogan, se podria poner
en estos términos “La compaiiia X es la dnica capaz de atender a
sus clientes donde, cuando y como a ellos les conviene”.

Para realizar una implementacion de negocios en Internet, al igual
que se hace antes de lanzar una empresa en el mundo fisico, es
fundamental realizar un trabajo previo de definicion estratégica y
de planificacion., Después de eso vendra la realizacion de las
paginas Internet con todos sus contenidos, la promocién, etc..

La primera parte debe ser realizada por la propia empresa, solo la
segunda parte -realizacion de las paginas y promocién- puede

subcontratarse.

Es fundamental entender que el Comercio Electronico como tal
existe hace afios; de hecho, cuando una persona solicita un
producto o servicio por teléfono o hace el cargo a la tarjeta de
crédito para comprar boletos o acude a un cajero automatico para
realizar alguna transaccidon, esta haciendo Comercio Electrénico.

3.2.1 Concepto de Comercio Electrénico

Comercio Electronico. “Es el intercambio de bienes o servicios
realizado mediante la utilizacion de un flujo electréonico disefiado
para facilitar la entrega de los mismos (incluido el dinero), a través

de los distintos procesos de negocios de las organizaciones”'?

IxAndersen, Artur. El managament en el siglo XXI, Pag.77.
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Comercio Electrénico. “Es la aplicacion de las nuevas tecnologias
de informacién y el uso de las redes de relacidon Intranet, Extranet e
Internet, con el propdsito.de realizar las operaciones comerciales de

una organizacion:de forma virtual”.

(K}

3.2.2 Ventajas y desventajas

“El comercio electronico le permite al empresario:

Desaparecer los limites geograficos para su negocio.

Estar disponible las 24 horas del dia, 7 dias a la semané,

todos los dias del afio.

Hacer mas sencilla la labor de los negocios con sus clientes.
Reduccién considerable de inventarios. ‘
Agilizar las operaciones del negocio.

Proporcionar nuevos medios para encontrar y servir. a
clientes.

Incorporar internacionalmente estrategias nuevas- de
relaciones entre clientes y proveedores.

Reducir el tamafio del personal de la fuerza d ventas.
Menos inversion en los presupuestos publicitarios.
Reduccion de precios por el bajo costo del uso de Internet
en comparacién con otros medios de promocion,. lo" cual
implica mayor competitividad.

“Islas Carmona, Otavio. et. al. Internet el medio inteligente, Pag.230

[
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o Cercania a los clientes vy mavyor interactividad y
personalizacidn de la oferta.

u Globalizacidn y acceso a mercados potenciales de millones
de clientes.

o Implantar tacticas en la venta de productos para crear
fidelidad en los clientes.

o Enfocarse hacia un comercio sin el uso del papel.

o  Rapida actualizacion en informaciéon de productos vy
servicios de la empresa (promociones, ofertas, etc.).

0 Obtener nuevas oportunidades de negocio, con la sola
presencia en el mercado.

o Reducciéon del costo real al hacer estudios de mercado”!>.

“El sefior Tyler Llaman advierte que todavia hay muchos problemas
en el ambito del Comercio Electronico. Entre ellos destacan:

s Tecnologia y Servicio.

Actualmente, uno de los mayores problemas a los que se enfrentan
los usuarios de las aplicaciones dentro del Comercio Electréonico
son: La caida del sistema por causas internas del servidor, es decir,
por una falla del hardware (falla en discos duros, falla con fuentes
de poder y con procesadores) o incluso fallas en la aplicacion que
corre en el servidor. También sucede que las consultas o
introduccion de datos que se hacen al servidor, donde radica la
base de datos, son muy lentas y llegan a perderse; por tal motivo,
se corta la conexidn con el servidor principal.

Swwiv.puntocom.com.mx

A
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Esto ocasiona que, al tratar de introducir los datos para comprar
un producto o servicio en Internet, aparezca el mensaje: “no se ha
encontrado la pagina”, o “los datos que se dieron son invalidos”.
Para que los clientes regresen a una tienda virtual, es fundamental
que los sistemas siempre esteén disponibles, de lo contrario, se

pueden perder muchos negocios.
a Desconfianza

La desconfianza creada por el desconocimiento de que existen
sistemas bastante seguros de compra-venta en linea que permiten
devoluciones, transacciones, asi como garantias de autenticidad de
la mercancia y las personas involucradas. Por ello, la necesidad,
entre otras cosas, de disponer de sistemas de seguros de
encriptacién para el uso de tarjetas de crédito.

a Competencia

Otro de los grandes riesgos del Comercio en Internet, a mediano
plazo, son las grandes compafias que van a dominar diversos
sectores del mercado. Por tanto es fundamental estar preparados
para enfrentar a la competencia y satisfacer al cliente en todos los
sentidos: Precio, seguridad, servicio y O&ptimos canales de
distribucion. No hay que olvidar que los intereses primordiales del
cliente, a la hora de hacer una compra en la Red son: Rapidez, facil
consulta o manejo, seguridad con su tarjeta de crédito y la

privacidad de sus datos”.!®

e
WLVIY, 1TIE. COMM. 11X
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3.2.3 Modelos de Negocios en Internet.

El comercio en linea no se restringe al desarrollo de operaciones
comerciales en linea de negocio a negocio. El comercio en linea
comprende las transacciones comerciales en linea que llevan a cabo
empresas, consumidores, organizaciones privadas Y

gubernamentales.

3.2.3.1 Negocio a Negocio (B2B)

El modelo de Comercio Electrdnico de negocio a negocio permite
vender y comprar a otros negocios en linea a través de Extranets e
Internet. Los negocios pueden comunicarse entre si para hacer
operaciones de intercambio comercial , colocar pedidos, verificar el
estado de los inventarios y planificar su produccién de acuerdo con
los tiempos mas adecuados para cada uno de los negocios
involucrados en estas operaciones. Ademas se puede trabajar de
manera vertical, conectdndose dos negocios en linea, u horizontal,
con todos l0os negocios que estdan involucrados en una operacién
comercial. También permite:

Concentrar las transacciones.
Sistemas Jjusto a tiempo.
o Sistemas de pagos electronicos de némina.
a  Relaciones que impliquen transacciones entre organizaciones.
u  Solicitud de pedidos entre empresas.
o Evolucion natural de las aplicaciones del intercambio

electrénico de datos.

h
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o El volumen es el factor primordial.
Los sectores que ya operan en Me’xicb a través de modelos de
comercio electronico B2B son: ‘Industria quimica, industria del
vestido e industria de la computaié:ién.

imidor (B2C)

3.2.3.2 Negocio.a Cons

El modelo de comercio electrénico de negocio a consumidor
comprende ventas en linea a los consumidores. Entre los principales,
atributos d este modelo de negocios destacan:

Facilitar el ciclo de compra.
Contribuir al establecimiento de un mercado abierto.

Las empresas trabajan en un sistema hibrido.

Se establecen relaciones que implican transacciones directas

L

c Cc o

con el cliente.

Los sectores qQque ya operan en México a través de modelos de
comercio electronico B2C son: Ticketmaster, todito.com, ‘entre

otras.
3.2.3.3 Consumidor a Negocio (CZB)*

El modelo de comercio electrénico de consu‘midbr a negocio permite
a los consumidores ofertar productos v servucnos en linea a .los
negocios. Entre las principales caracterlstlcas de este rnodelo de

negocios destacan:
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u  Servicios especializados.

o Contribuir al desarrollo de un mercado ablerto.

u  Favorecer el desarrollo de transacciones:en’ donde la persona
ofrece sus productos y servicios a‘la: empres‘_ : .

En México ya operan a través de rnodelos de comercio electrénico
C2B los profesionales lndependlentes eatlv dad e iniciativa

los convierte en jugadores potenci a’

3.2.3.4 Consumidor a'Consumidor (CZC)“:

El modelo de comercio electronlco dex co'su idor:a‘, consumidor
permite el intercambio de. productos

consumidores. Entre las principales caracterlstlcas de este modelo

y iservicios . - entre

de negocio destacan:

Posibilita las transacciones directas entre personas fisicas.
Contribuye al desarrollo de un mercado abierto.
Utiliza avanzada tecnologia a bajos costos, permitiendo a los
consumidores ofrecer sus servicios 0o productos.

o Desarrollo de relaciones que implican transacciones directas

entre clientes.

Sectores que en México ya operan a través de modelos de comercio
electrénico C2C: Empresas que organizan remates virtuales
(mercadolibre.com), (deremate.com), y empresas que manejan
directorios de oportunidades de trabajo o servicios.

h
~
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3.2.3.5 Negocio a Gobierno (B2G)

El'modelo de co'me‘rcio electrénico de negocio a gobierno permite la
venta en linea:de. productos. y servicios al gobierno. Entre las
principa!es'caracteristicas de este modelo de negocios destacan:

Transparencia en el desarrollo de convocatorias y licitaciones.
Mavyor rapidez en el desarrollo de los tramites.
o El gobierno puede encontrar los mejores precios y condiciones

C

de pago.
3.2.3.6 Gobierno a Consumidor (G2C)

El modelo de comercio electrénico de gobierno a consumidor
permite que el gobierno desarrolle una serie de utiles Servicips en
linea para la ciudadania. Entre’ los principales' atributos de este
modelo de negocios destacan:’ % L

u  Facilitar trémites administrativos a a“cludyédaﬁia_.‘,

Abrir canales para la recadda‘cio‘ ‘,fisca’l;rpor,ejemplbz Sistema. de
Declaracién de Impuestos: de linea:de-la’Secretaria de Hacienda y

Crédito Publico.

S CON
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3.2.4 EIl Ciclo del Comercio Electrénico

1 Atraccién

Acercar al sitio una
masa importante de
clientes potenciales.

8 Personalizacion
del cliente para (nferir

las ofertas siauientes

Seguir los movimientos

sus intereses y adaptar

7 Entrega

Llevar al chente los
bienes o servicios
prormetidos en tiempo
y forma.

6 Interaccion

Dar soporte en el
mundao real, para
cumphr la oferta.

Fuente:www.business2.com

contenido

2 Comunicacién
Dar a los clientes
potenciales contenido
relevante, cuando
estén en el sitio,

3 Ajuste

Cumphr la promesa
del e-comimerce: que
cl usuario resuclva su
necesigad.

4 Transaccion

Cruzar oforta (atverta)
con demanda (puntual),
para generar mercado

~S Pago
Ligquidar bienes o
servicios solicitados
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3.2.5 Seguridad en el Comercio Electrénico
La seguridad en el comercio- electrénico y especificamente en las
transacciones comerciales es un aspecto de suma importancia. Para
ello es necesa’riédldisporier'de un servidor seguro a través del cual
toda la:informacién confidencial es encriptada y viaja de forma
segura,. - esto - brinda confianza tanto a proveedores como a
compradores que hacen del comercio electrénico su forma habitual

de negocios.

Al igual que en el comercio tradicional existe un riesgo en el
comercio electronico, al realizar una transaccidén por Internet, el
comprador teme por la posibilidad de que sus datos personales
(nombre, direccién, numero de tarjeta de crédito, etc.) sean
interceptados por "alguien”, y suplante asi su identidad; de igual
forma el vendedor necesita asegurarse de que los datos enviados

sean de quien dice serios.

Por tales motivos se han desarrollado sistemas de seguridad para
transacciones por Internet: Encriptacidn, Firma Digital y Certificado
de Calidad, que garantizan la confidencialidad, ‘integridad 'y

autenticidad respectivamente.

Con la encriptacion la informacion transferida solo. es accesible por
las partes que intervienen (comprador,. vve‘n‘dedor' Y 'sus’ dos
bancos). g e :

La firma digital, evita que la-transaccién sea-alterada por terceras

personas sin saberlo.
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El certificado digital, que es emitido. por un tercero, garantiza la
identidad de las partes. '

Dentro del aspecto de seguridad es n"u-Jy importante considerar el
Protocolo SET, el cual es un conjunto de especificaciones
desarrolladas por VISA y MASTERCARD, con el apoyo y asistencia
de GTE, IBM, Microsoft, Netscape, SAIC, Torisa y Verising, que
permitirdn el desarrollo del comercio electrénico, en el seno de
internet y otras redes publicas, de forma segura para todos los
participantes, usuario final,‘comerciante, entidades financieras,
administracion de tarjetas y propietarios de marcas de tarjetas.

En SET se utilizan algoritmos criptogréficos para los procesos de
encriptaciéon, emisidén de certificados y generacién de firmas

digitales y son de doble naturaleza:

o Algoritmo de clave privada, de fortaleza contrastada y
excelente rendimiento: DES (Data Encryption Standard)

4 Algoritmo de clave publica, permite el intercambio de claves
en una red publica con total seguridad, entre multiples
participantes sin ninguna relacidn previa, disefiado por
Rivest, Shamir y Adleman, cuyas iniciales fueron tomadas
para dar el nombre a este algoritmo: RSA.

3.2.6 Pagos en Internet

Tradicionalmente, el pago implica la transferencia de un valor
mediante el uso de varias técnicas , ya sea en efectivo o a través
de documentos.

a6l
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“La identificacién de las partes varia entre el anonimato total en el
caso del efectivo y la identificacién total en el caso de las tarjetas

de creédito”.'”

3.2.6.1 Categorias de Pago en Internet

Como en el mundo real, en Internet coexistiran varios sistemas de
pago. Segin el valor de la orden, se han establecido tres tipos de

pago en Internet:

o Micropagos: Transaccién por un valor inferior a USD$5.00,
aproximadamente. Las soluciones de pago adecuadas se
basan en el principio de efectivo electrénico, ya que los costos
de transaccion en estos sistemas son practicamente nulos,
también se manejan los pagos mediante depdsitos bancarios.
Otro modelo es el pago contra entrega.

4 Pagos de consumidor: Transaccion por un valor-entre USD
$5.00 y USD$500.00, aproximadamente. Los pagos tipicos de
esta clase se efectlan mediante tarjeta de credito. )

1 Pagos comerciales: Transaccidén por un valor sﬁberidr a.los
USD$500.00. El débito automatico o factura. parecen ser las

soluciones mas apropiadas.

v Amior, Daniel. La (R)evolucion E-business, Pag.<471.
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Los pagos electronicos mediante el uso de la tarjeta de crédito
deben efectuarse en sitios seguros reconocidos en Internet como "
save servers ", que es> un lugar que soporta el protocolo Secure
Sockets Layer (SSL) de . encriptacidn de informacion basado en
claves publicas, de manera que la informacidn enviada por la red es
segura y en princlpib no'accesible por un usuario no autorizado.

Cuando se quieren enviar. datos personales y numero de tarjeta, se
debe tener la seguridad de que sea un sitio seguro,-asi, cuando se
navega en Internet Expl‘orer, apar‘écéra’ un candado en la barra
inferior, lo cual significa que el sitio trabaja con el protocolo SSL, en
cambio si se hace por Netscape, la barra mostrard una llave.

Existen ademas otros métodos de pago como el Dinero Digital o
Digital Cash, su desarrollo serd indudablemente mas lento que el
dinero plastico o tarjetas de crédito. Se trata de unidades con valor
monetario, sin necesidad de estar vinculadas a una cuenta
bancaria. Estdn destinados a transacciones de valor mas bajo en
principio que las tarjetas y permitirédn el intercambio de dinero
entre dos particulares. En algunos casos se ha puesto bastante
énfasis en que permitan el anonimato (al menos del que paga) sin
que pierdan seguridad. Son planteamientos muy innovadores, y por
tanto generan muchas mas reservas y recelos en el entorno
financiero.

Ademas las Qrandes entidades financieras del sector estan muy
interesadas y ya estan creando estdndares apoyados por otras
empresas, en el momento actual hay hasta siete formas de dinero
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digital que se disputan entre si la prlmacta‘. Checkfree, CyberCash
DigiCash, First Virtual Holdings,. Net ‘Bill, Netscape Communicatlons

y Open Market.

Mastercard incluye tambi
a CyberCash. o

2. STT (Secure Transaction Technolbgy).'hl_viéiérvador bor VISA,
Microsoft, y con otros socios como Spyglass, una empresa. de
software que fue una de las pioneras en clientes WwWWwW

comerciales.

Con todo esto, sin duda se puede entrever que las gestiones
bancarias cibernéticas han sido siempre las pioneras y quienes han
concientizado el uso de "cajeros virtuales”. Las operaciones con

bancos a través de Internet son posibles desde hace tiempo.

3.2.7 Situacién juridica del Comercio

Electronico en México.

“El Comercio Electrénico se concreta en operaciones de
compraventa de mercancias o© también en operaciones de
prestacion de servicios. Estas operaciones son contratos que tienen
regulacidon juridica propia, y que generan obligaciones y derechos

entre las personas contratantes.
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Evidentemente todos los derechos actuales y pasados han tenido
reglas propias que definen las obligaciones y derechos derivados de
los contratos de compraventa. La cuestién a tratar aqui es si el
Comercio Electrénico o, mejor dicho, las operaciones de
compraventa realizadas por medios electronicos, pueden ser
tratados en México con las mismas reglas y principios que las
compraventas realizadas por otros medios, o si es necesaria una

regulacion especifica y con qué contenido.

Las reglas que actualmente rigen los contratos de compraventa, asi
como sus actos preparatorios -la oferta y la aceptacién- son, en
principio, aplicables directamente a las compraventas hechas por
medios electronicos. ElI uso de esta tecnologia no altera la
naturaleza del contrato, ni el contenido general de los derechos,
obligaciones y responsabilidad que se derivan para las partes. El
Derecho Mexicano contiene reglas suficientes y adecuadas para
regular el aspecto sustantivo del Comercio Electrdnico.

Por otra parte, el Comercio Electréonico plantea una novedad al
orden juridico. Esta es la del valor juridico que pueden tener los
mensajes electrdonicos, sea como medios de prueba de la existencia
de un contrato, de su contenido o de la identidad de las partes, sea
como medio para hacer o aceptar una oferta, o para hacer un
contrato. El problema principal es que el Derecho suele operar con
documentos, que ordinariamente se entienden como documentos
escritos en papel, que pueden tener una o varias garantias de
autenticidad, conio la firma de las personas que los redactaron o,
ademas, la firma y el sello de un fedatario publico, y ser
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considerados de diferente valor segun sean documentos originales,
copias autentificadas o copias simples.

Recientemente el uso del telégrafo, el teléfono o el télex volvia a
presentar el mismo problema. Ahora lo hace la comunicacién
electronica. El fondo del problema sigue siendo el mismo: la
autenticidad del mensaje; asegurar que realmente proviene de
quien parece ser su emisor y que el contenido del mensaje (la
intencidon o propdsitos de quienes lo hicieron) es el que se muestra.

Bajo este punto de vista, se ha detectado la necesidad de hacer una

legislacidon para evitar que los mensajes electrénicos puedan quedar

sin wvalor juridico, probatorio o© constitutive, simplemente por el

hecho de que no exista un documento original escrito en papel,

debidamente autentificado. Como el Comercio Electronico tiende a

ser, por la propia naturaleza del medio, un comercio internacional,

la Comision de Naciones Unidas para el Derecho Mercantil

Internacional (mejor conocida por sus siglas en Inglés wncitral) ha

propuesto a la comunidad internacional una "Ley modelo sobre

Comercio Electrdonico”, con el objeto de que sirva como guia a los

diferentes cuerpos legislativos de las naciones del mundo que
quieran regular estos aspectos del Comercio Electréonico. En México :
ya se esta preparando un proyecto de Ley que sigue las directrices

de la Ley Modelo de uncitral.

La formacion del contrato

El contrato de compraventa se hace o se perfeccnona, .por; medlo
del consentimiento de las dos partes sobre el precno y la ‘mercancia.
En principio, no se requiere que el consentimiento conste por
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escrito ni que cumpla alguna formalidad. En cuanto el Véndedor
esté dispuesto a entregar una mercancia por un determinado precio
vy el comprador a pagarlo a cambio de ella, ya existe un contrato de
compraventa con todas sus consecuencias juridicas. Por lo tanto, en
principio tampoco hay ningun obstaculo para que el contrato se
perfeccione por medio del intercambio de mensajes electrdnicos.

Para explicar cémo se perfecciona un contrato, el Derecho ha
acudido a los conceptos de oferta y aceptacion. Los mensajes
electrénicos pueden también ser considerados como ofertas,
rechazos contraofertas o aceptaciones pues, en general, no se
requiere que estos actos consten por escrito. El mero hecho de
poner en Internet una lista de productos a la venta, es decir, el
hecho de abrir una "pagina"” puede constituir una oferta de venta,
que tiene consecuencias juridicas precisas; con mayor razon, el
hecho de poner en Internet una "tienda virtual”.

Como existen diferentes tipos de contratos de compraventa vy
distintas regulaciones segun su tipo, es preciso tenerlas en cuenta
para determinar los efectos juridicos que pueden tener las paginas
o tiendas virtuales en Internet. Para este fin, se requiere distinguir
entre compraventas nacionales y compraventas internacionales, vy
en ambas categorias compraventas hechas a consumidores de las

demas compraventas.
a) Compraventas nacionales

Estas se rigen por lo-dispuesto en el Cédigo de Comercio y en el
Codigo Civil para el Distrito Federal. Y cuando son hechas a
consumidores, es decir a los usuarios finales de las mercancias, por
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la Ley Federal de Proteccion al Consumidor. De acuerdo con estas
leyes, los mensajes electronicos pueden ser considerados ofertas a
personas determinadas, o bien ofertas al publico.

Las ofertas a personas determinadas son las dirigidas a una o
varias personas (pueden ser cientos o miles) identificadas por su
nombre. Este puede ser el caso, por ejemplo, de un fabricante que
se comunica con sus distribuidores por medio de Internet, o el de
un comerciante que tiene una cartera de clientes a los cuales les
hace ofertas periddicamente por este medio. Para que los mensajes
que se envian por medios electréonicos tengan fuerza juridica, se
requiere que exista un contrato escrito entre las partes, que prevea
el uso de este medio y declare los signos por los que ellas se han
de identificar. Esto lo previd el Cdédigo de Comercio de 1889,
actualmente en vigor, respecto de la correspondencia telegrafica;
pero se puede extender, por analogia, a la correspondencia

electrdnica.

El Coédigo Civil no precisa que las ofertas hechas al publico deban
hacerse con una forma o por un medio determinados; simplemente
afirma (art.1860) que "El hecho de ofrecer al publico objetos en
determinado precio, obliga al duefio a sostener su ofrecimiento’.
Por lo tanto, si en una pagina de Internet o en una tienda virtual se
ofrecen mercancias, describiéndolas o identificandolas
adecuadamente, a un precio determinado, existe en términos
juridicos una oferta al publico que obliga, a quien la hizo, a

sostenerlia.

68



cAarPiTULD 3 El Comercio Hoy

Si la oferta al publico se dirige a los consumidores, entonces se
aplica la Ley de proteccidon al consumidor; esta dispone (art. 32)
que la informacién o publicidad de productos "que se difundan por
cualquier medio o forma", debe cumplir ciertas condiciones de
veracidad, y que dicha informacién o publicidad puede ser expresa
o implicitamente una oferta de bienes que obliga al anunciante a
venderlos en el precio y condiciones anunciadas. Los mensajes
difundidos en paginas de Internet o en tiendas virtuales quedan
claramente incluidos en estas disposiciones, y a ellos puede
corresponder una contraoferta rechazo o aceptacion que
perfeccione el contrato de compraventa y haga aplicable toda la

legislacidon respectiva.
b) Compraventas Internacionales

En muchos paises del mundo, incluido México, se rigen por un
tratado denominado Convencion de las Naciones Unidas sobre los
contratos de compraventa internacional de mercaderias. Las reglas
de esta convencidon son aplicables a las compraventas que se
realizan entre comerciantes y no a las compras que hacen los

consumidores finales.

De acuerdo con esa convencion, tampoco el contrato debe
necesariamente constar por escrito, ni la oferta o la aceptacioén; por
lo que, en principio, el contrato puede perfeccionarse por mensajes
electronicos. Ademas, sefala expresamente (art. 13) que por
"escrito” se entienden también las comunicaciones hechas via
telegrama o télex. Asi, extendiendo analdgicamente ese principio, el

mensaje electronico es un "escrito”.
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En el Derecho de la compraventa internacional, la oferta a una
persona determinada hecha por mensajes electronicos, puede surtir
efecto sin necesidad de que exista previamente un contrato escrito
entre las partes, pero debe cumplir con el requisito (art. 14 -1) de
ser "suficientemente precisa" e indicar la intencién del oferente de
quedar obligado. La oferta es suficientemente precisa cuando indica
las mercancias, la cantidad que puede entregar y el precio de las

mismas.

Las ventas internacionales a consumidores plantean un problema
juridico complejo. Son ventas que no se rigen por dicha convencién
sobre compraventas internacionales y, en consecuencia, tienen que
regirse por la iey del pais del vendedor o la del comprador. Para
definir cudl es la ley aplicable, el Derecho tiene ciertas reglas,
llamadas reglas de conflicto de leyes o simplemente reglas de
conflicto. Una de estas reglas de conflicto dice que la ley aplicable
es la ley que las partes hayan elegido, mientras esa eleccidon sea
valida; pero como las leyes que protegen a los consumidores en los
diferentes paises suelen ser leyes de orden publico, que no pueden
dejar de aplicarse por voluntad de los particulares, la decision de
las partes de aplicar una ley distinta puede considerarse como
invalida. Las otras reglas de conflicto, en el fondo, dejan a los
jueces determinar cual es la ley aplicable al contrato, pero como las
tradiciones judiciales varian de pais a pais, resulta muy dificil
predecir cudl sera la ley aplicable a una compraventa.

La Ley Modelo de uncitral sobre Comercio Electrénico.
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En México se estd preparando un proyecto de ley sobre Comercio
Electrénico, realizado a partir de la Ley Modelo citada. El objetivo es
facilitar que los mensajes enviados por medios electrénicos tengan
el mismo valor juridico que los que estén impresos en papel. Trata
de evitar los obstaculos que puedan ponerse al Comercio
Electronico por los requisitos impuestos en ciertas leyes respecto de
actos que deben constar "por escrito", o que deben llevar una
"firma" o que se han de presentar en un documento "original”.

LLa Ley Modelo se refiere (art. 1) a todo tipo de informacién en
forma de "mensajes de datos", y a estos los define (art. 2-a) como
"la informacién generada, enviada, recibida o archivada o
comunicada por medios electrénicos, épticos o similares”.

Después de sus disposiciones iniciales, tiene un capitulo que se
refiere a como pueden cumplirse por mensajes electronicos los
requisitos juridicos formales que deben observar algunos actos
juridicos. El principio general es (art. 5) que "no se negaran efectos
juridicos, validez o fuerza obligatoria a la informacién por la sola
razon de que esté en forma de mensaje de datos”.

E! requisito de que un acto sea “escrito" queda satisfecho (art. 6)
con un mensaje de datos si la informacion que éste contiene "es
accesible para su ulterior consulta”; esto se cumple si el mensaje
de datos se ha impreso O si se conserva en la memoria de una

computadora.

La firma se cumple en un mensaje de datos (art. 7) si en el
mensaje se utiliza un método para identificar a la persona que lo
emite y para indicar que esa persona aprueba la informacion
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contenida, y si ese método es confiable, tomando en-cuenta‘ los

fines del mensaje y las circunstancias del caso.

El requisito de que un documento sea "original” se cumple (art. 8)
si existe alguna garantia de que el mensaje de datos se ha
conservado integramente a partir del momento en que se generd
por primera vez, y de que pueda mostrarse a quien lo requiera. Da
reglas (art. 13) para la atribucidén de mensajes, es decir, para
definir cuando una persona que recibe un mensaje electrénico
puede atribuir con seguridad ese mensaje a un determinado
emisor. Estas reglas dan seguridad al receptor del mensaje para
actuar en consecuencia; por ejemplo, pagando un precio, enviando
unas mercancias o gestionando un determinado permiso.

Otro articulo (art. 14) se refiere al acuse de recibo electrénico, es
decir, al mensaje que el receptor de un mensaje electrénico debe
enviar como confirmacion de que lo ha recibido. Se indica, que el
emisor de un mensaje puede condicionar los efectos juridicos del
mismo, a8 que reciba en un determinado plazo un acuse de recibo.
Esta es una manera en que las partes pueden aumentar la

seguridad de sus comunicaciones.

Finalmente, el ultimo articulo de este capitulo se refiere a dos
aspectos que tienen importancia juridica practica, que son el
momento y el lugar del envio del mensaje y la recepcidn del mismo.
La determinacidn del lugar y tiempo es importante para definir
cuando se perfecciona el contrato, en qué pais, cuadl es la ley
aplicable y cudl el juez competente para conocer y resolver los
litigios que pudieran plantearse. El objetivo de estas disposiciones
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es simplemente asegurar que las’ comunicaciones electronicas
produzcan los mismos efectos que las comunicaciones transmitidas

por otros medios.

Ademads, debe notarse que la legislacién mexicana en vigor sobre
compraventas, lo mismo ‘que ‘la convencién en vigor sobre
compraventas internacionales, ' no- ponen, por lo general, los
requisitos de que las comunicaciones o el contrato de compraventa
tengan que ser por escrito, ni presentadas en original o con firma.
Estos requisitos si los contemplan las leyes procésales vy,
especificamente, las reglas de! procedimiento mercantil contenidas
en el libro quinto del Coédigo de Comercio.

En dicho cddigo se distingue (art. 1237) entre documento publico y
privado, considerandose el primero como aquel en que interviene
un corredor o los definidos asi por el Cédigo Civil, y se califica como
documento privado a "cualquier otro” que no sea un documento
publico. De conformidad con esto, los mensajes electréonicos pueden

ser considerados "documentos privados™.

El Codigo anade (art. 1241) que "los documentos privados y la
correspondencia’ pueden presentarse en juicio como pruebas y, si
no son objetados, se tienen como si hubieran sido reconocidos
expresamente. También se puede pedir que una parte reconozca ia
autenticidad de un documento que hace prueba en contra suya. Los
mensajes electréonicos podrian presentarse en juicio en forma
impresa y surtir efectos como prueba si no fueran objetados o si
fueran reconocidos. Pero la dificultad principal esta en |la disposicion
(art. 1242) de que estos documentos se presentardan en
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"originales", lo cual puede entenderse en el sentido de que estén
firmados de "puiio y letra" por su emisor, o que consten en un
papel de ciertas caracteristicas o lleven un sello determinado.

No todos los juicios mercantiles tienen que llevarse a cabo
conforme a este procedimiento. Las partes pueden convenir, (y esto
se hace cada vez con mMas frecuencia), en que sea un arbitro
privado quien decida el conflicto con sujecién a otras reglas
proceésales o incluso a reglas procésales, convenidas por las mismas
partes. Los arbitros suelen tener mavyor flexibilidad para considerar
como documentos privados aun aquellos que no sean "originales”
en sentido estricto, como un fax o una fotocopia. De modo que, el
obstaculo procesal, puede salvarse acudiendo al procedimiento
arbitral.

Conclusiones

- De momento existe una legislacion en México que, si bien no
preve expresamente las particularidades del Comercio
Electronico, es suficiente para que éste pueda practicarse con
relativa seguridad, pues desde el punto de vista sustantivo en
las leyes mexicanas que rigen el contrato de compraventa no
se establece ningln impedimento para que los mensajes
electronicos puedan surtir efectos juridicos como oferta vy
aceptacion, ni para que se perfeccione un contrato por ese
medio. Si desde el punto de vista procesal se presenta algin
inconveniente, éste puede salvarse acudiendo al
procedimiento arbitral.
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. La seguridad juridica que los operadores de Comercio
Electrénico pueden tener ahora, depende principalmente de
que sus paginas o tiendas virtuales tengan la informacidn
juridica adecuada y necesaria para el tipo de ventas que
pretenden realizar. Para esto, es necesario definir si la oferta
de bienes se hace solamente en el ambito nacional o se
extiende al &ambito internacional, si son ofertas a
comerciantes o a consumidores, y si son ofertas al publico o a

personas determinadas.

. La mayor seguridad juridica se puede obtener en ofertas
hechas a personas determinadas, respaldadas en contratos
escritos en los que se precisan las condiciones de la venta, la
validez de los mensajes electronicos, las claves de
identificacidon y la remisidon a un tribunal arbitral, en caso de

controversias.

. Las ofertas al publico para ventas entre comerciantes,
también pueden tener suficiente seguridad, si las ofertas se
acompafan de una indicacién clara de las condiciones de
venta, las reglas que rigen el contrato, la remision a un
tribunal arbitral, y estadn estructuradas de modo que no
puedan ser modificadas por una aceptacion parcial. Puede
ganarse seguridad pidiendo que a cada comunicacion

corresponda un mensaje electronico de acuse de recibo.

. Las ofertas al publico consumidor nacional pueden ser
seguras si respetan todos los requisitos previstos en la Ley
Federal del Consumidor relativos a la publicidad de ofertas y a
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los contratos de adhesidn, pero en la solucidn de los conflictos
debera intervenir primero necesariamente la Procuraduria del
Consumidor; posteriormente, podra acudirse a un

procedimiento arbitral.

- Las ofertas al publico consumidor a nivel internacional son las
menos seguras, porque no puede definirse de antemano.cual
sera la ley aplicable, ni cuales seran los derechos que pueda

alegar el consumidor.

- La aprobacién de una Ley de Comercio Electrénico con base
en la Ley Modelo de wuncitral, no modificard sustancialmente
esta situacion, pero facilitard el reconocimiento de los
mensajes electronicos como medio de formacién del contrato
y medio de prueba del mismo. Especialmente, impedird que
puedan ser presentados como medios de prueba ante los

jueces”'®,

R .
WAV AT COTT. mIX
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3.3 Propuesta de una guia para construir
un negocio de éxito en Internet.

Paso 1 Definicion del publico objetivo

Lo que se debe hacer es definir éA qué tipo de cliente va a estar,
dirigido?. éQué perfil tiene?. éQué problema tiene?. éQué busca?.
Después se podra disefiar la estrategia adecuada para el publico

objetivo.
Paso 2 Posicionamiento

Una vez que se definido el publico objetivo, se debe definir ¢Qué
imagen se desea que tengan los clientes?, es decir, éCon qué
concepto se querrd que la asocien?. Por ejemplo, el objetivo de “El
jardin secreto” es conseguir que cuando alguien piense en arreglos
florares, frutales, gourmet © regalos, les venga a la mente el
nombre de “El jardin secreto” -muy importante el nombre porque
es el que deberdn recordar los clientes para teclearlo en su
navegador cuando deseen visitar el Sitio.

Paso 3 Contenidos
Se pueden encontrar muchos ejemplos de contenidos interesantes

navegando por la red, pero la creatividad y la imaginacion
desempefan en este apartado un papel fundamental.
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Cabe mencionar que la informacién de los contenidos a ofrecer
debe ser aportada por la misma empresa, pero también se puede
conseguir que la generen los propios internautas.

Paso 4 Comunidad

Para crear una comunidad se deben conocer unos cuantos

conceptos:

Necesidad de la promociéon. Seguramente parece obvio, pero es
imprescindible realizarla para conseguir transmitir; Cel
posicionamiento que se quiere. Habra que utilizar cuéhtos* ma’s
medios mejor. Todo en la red se complementa. Cuanto mé"s‘,\‘/’e'ces,
vea el internauta en la red a la empresa, mas inére_me’_nta”st‘_u
confianza en ella. Hay que hacer promocidén, pero no s\élo” al
arrancar el negocio, sino de manera permanente y continua. ‘ )

Internet es un medio que funciona por atraccién;, Dadodue no
se puede forzar a nadie a visitar un sitio, se débe'cbnvencer Y
atraer al internauta. Por eso es necesario - ofrecer ‘contenidos

valiosos.

Gratis. Tampoco es un secreto que para atraer hay que
proporcionar servicios o productos valiosos de forma gratuita. Es
otro de los conceptos bdsicos de la cultura Internet y lo seguirad
siendo. Gratis, es el gancho que la empresa utilizard para atraer al
internauta al que, una vez que se tenga en el sitio, se le podran
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presentar toda las ofertas de p'roductos'y servicios, unos gratuitos,
otros de pago. ; ‘ ’ B

Correo electrénico.. Es'la ‘herramienta activa que se puede utilizar
para comunicar’personalizadamente -con- cada cliente potencial y
que permite establecer una relacién individualizada con cada uno
de ellos. SN

Paso S Producto

Los productos por Internet.... ya no son:exactamente lo que eran.
éPor qué?: ) ; :

Porque cuando alguien vende flores, frutas, gourmet y regalos por
Internet, ¢Qué sentido tiene?.

Si. éQué sentido tiene?, se encuentran estos productos en tiendas
de la ciudad. ¢Entonces?.

La respuesta es que la tienda virtual no sdlo vende flores, frutas,
gourmet y regalos, sino que también vende servicio, ya que entre
estos le recuerda al cliente con anticipacion: El cumpleafios de su
pareja, el aniversario de sus padres, etc., y de paso, le propone
enviar algun regalo, desde la comodidad de su hogar u oficina. El
cliente puede repasar extensos catdlogos, pedir sugerencias
basadas en sus gustos y, por fin comprarios. La compra por
Internet esta dirigida a aquellas personas que no tienen tiempo
para ir a comprar o a aquellas a quien no les gusta ir a comprar.
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Internet permite cambiar los’ pr‘o,du'c‘tosv aﬁadiéh es valores

lm ginacnon.

diversos cuyo limite es, en muchqis, ‘casos,-

PASO 6 Ingresos.

pe'_Fo ‘hay ‘que

Por supuesto, esta fase requnere/conslderar Y. poner en marcha
obro, segurldad en

multitud de aspectos: Lognstlca,i i .
“con el “canal  de

las transacciones, gestionar los

distribucién, etc..
PASO 7 Crecimiento

Una vez que se ha alcanzado el punto de generacidon de ingresos,
hay que incrementar continuamente tanto el negocio como: la
actividad en general. Y para ello, se debe actuar en dos direcciones
distintas: Aumento de las partes de clientes y aumento del nimero

de clientes.
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4.1 Antecedentes

El jardin secreto y/o Carmen Arizmendi Guadarrama., es una
microempresa mexicana fundada en 1992 por Carmen Arizmendi
Guadarrama con domicilio en Av. Presidente:.Masarik” 360 . Col.

Polanco, México D.F.

Desde entonces se ha distinguido por':lapcz'alida»d y,belleza‘»de sus
productes y la excelencia de su servicio :

El jardin secreto, se dedica a‘la. elaboracién y. venta'de arreglos

florales, frutales, gourmet..y. regalos u’s‘ye‘nt“asﬁ;e“s’ta',h dirigidas

tanto a particulares como a empresas.

El objetivo de la implemehtacic’)n del comercio- electrénico es
ampliar la manera en que la empresa presta sus servicios. Aun
cuando su especialidad es y ha sido todo lo relacionado con flores,
frutas, gourmet y distinguidos regalos, E/ jardin secreto no vende
sdlo esto sino también servicios. Con esto en mente la empresa ha
decidido abrir el sitio para ofrecerie los productos, sin la necesidad
de que usted se vea obligado a trasladarse hasta la tienda.

Se disefara esta pagina para que usted pueda ordenar sus flores
directamente, pero, si usted lo prefiere sus llamadas telefénicas
seguiran siendo atendidas. De igua! manera, se incluira
informacion sobre las flores que se espera sea de su interés.

Sus dudas y comentarios seran recibidos a través del buzdon de
correo electrénico; sin embargo, si quisiera informacién adicional
sobre los productos y servicios llame al 5280 25 80.
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El jardin secreto no es una empresa virtual, es una empresa real
que ocupa la tecnologia de Internet para llegar a usted. i

El jardin secreto es una empresa real, respaldada‘por"unan fuerza
de trabajo de 10 empleados y. 4 vehiculos de reparto QUe atienden
con plena eficiencia la realizacién y entrega de los productos.

Conscientes de que el trabajo de una empresa de nivel requiere de
una seleccion de productos exclusivos y elaborados de acuerdo a la
ocasién que motiva a los clientes a enviarlos, se incluird un
catalogo que le permitird seleccionar el que mas le guste con la

confianza de que sera entregado tal cual usted lo estd viendo.

Ademads usted puede estar seguro de la calidad que distingue a la
empresa y la garantia que lo respalda, ya que si usted no ésta de
acuerdo con lo que recibio, E/ jardin secreto le reembolsa su

dinero sin preguntas.

£/ jardin secreto, pertenece a un grupo de 23,000 florerias de
prestigio alrededor del mundo mediante la asociacion FTD Florist
Transworld Delivery, 1o que le permite mantenerse en estandares
de calidad y ofrecer servicios tanto en el D.F. y area metropolitana,

como el territorio nacional e internacional.

El mercado nacional e internacional es cubierto por operaciones
distintas al servicio local. Los pedidos de los clientes dirigidos al
interior de la Republica y cualquier pais del mundo son surtidos
mediante una orden via fax o Internet a alguna floreria cercana al
punto de entrega. Estas hacen llegar el arreglo junto con algun

mensaje al receptor. lLas florerias involucradas en este tipo de
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servicio reciben sus pagos a través de la asociacién FTD en

conocimiento del estado de cuenta de los movimientos realizados.

Al pertenecer a la asociacion FTD participa activamente como

miembro en eventos internacionales, perfeccionando asi sus

técnicas y disefios.

Para usted que gusta de vivir y compartir, para usted a quien

quedar bien y saber agradecer es primordial, para usted ha sido
creada esta coleccidn de regalos de £/ jardin secreto. o

No olvide que un presente es un fiel reflejo de quien lo envia.

y que E! jardin secreto, es el compromiso de wun gran

nombre.

4.2 Estrategia creativa

Es importante tomar en cuenta que la imagen es parte sustancial
del capital de la empresa o institucion por lo que cualquier mejora
tiene un rendimiento medible en la cuenta de beneficios.

Los sistemas de comunicacion electrénica satisfacen las

necesidades de cada una de las areas comunicacion (institucional,
organizacional y comercial). Es por esto que las empresas y

diversas instituciones y organismos resuelven sus problemas de
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comunicacién a través de ellos, de hecho cada vez mas, y la razon

es sencilla: Son eficientes y costeables.

El concepto estratégico de Internet debe conceptualizarse como un
facilitador, un. acelerador, un vehiculo orientado ‘a! desarrollo de

productos y servicios —internos. o externos-: que’ promuevaniuna

mejora en la atenciéon del consumidor. > -

cambiante, . tan’ rapido’ v. tan
Usuario!yi-'la . creacion de

En el mundo de Internet, ta

competido por la = atencién: del
comunidades, es fundamental':» el ‘desarrollar: .una  planeaciéon

estratégica en términos de comunicacion interactiva.

Resulta util recordar que Internet es el medio en el cua!l es mas facil
desplazarse en el mundo. Los usuarios no buscan sitios en la red
que no encuentren atiles, interesantes o entretenidos. Este alto
nivel de control del usuario es, por tanto, la pieza central del éxito
en Internet. La inmediatez del control del usuario es claramente lo
que hace de Internet una herramienta de Marketing relacional tan
poderosa, porque usted no puede comunicarse con eéxito en este
ambito sin tratar de relacionarse directa y positivamente con los

usuarios.
4.2.1 Propuesta de funcionalidades
Para promocion de mercancias

<4 Catadlogo de productos.
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4 Promociones por tiempo limitado. ) :

<4 Front end seguin temporada (Navidéd, Dia de San Valentin,
10 de Mayo, etc.).

-4 Los productos mas vendidos.

Para funcionalidad del cliente

Seguimiento de ordenes de compra.

Ordenar con un solo click.

Pago sin tarjeta de crédito.

Busqueda de regalos con criterios de busqueda.
Lista de deseos y registro de regalos.

<4 Canjeo en linea de cupones.

FEFEE

Otras

4~ Carrito de compras.

4- Integracion de inventarios aparente.
-4 Identificacién del usuario.

-4 Historial de ventas.

Eventualmente, se deberan considerar funcionalidades que
subsanen la necesidad de tocar o sentir los productos, como:

4+ Zoom a productos.
4. Tercera dimensién. Lo
4 Sugerencias personalizadas de productos.' .
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4.3 Disefio de Informacion

1. Los sitios de Internet son sistemas de comunicacién altamente
interactivos, cuya funcién es proporcionar la informacién
pertinente a la audiencia solicitante. :

2. Los mensajes que pueden publicarse son tantos y tan variados
en forma y contenido, que la verdadera ciencia del desarrollo
de paginas de Internet consiste en clasificar y ordenar estos
datos, convirtiéndolos en secciones relevantes que procuren
unidades minimas de informacién y, de esta manera, permitan
crear una verdadera red, denominada arquitectura de

informacion.

e Tipo de contenidos

« Informacion propia

« Informacion generada por los usuarios
« Servicios gratuitos

e Servicios pagados

« Compra de productos

e Interrelacion de bases de datos

e Informacion dinamica

Esta arquitectura debe servir a un fin mayor: Conducir esta serie de
mensajes a las diferentes audiencias que las requieren.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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4.4 Disenho de Bocetos.

Pagina principal o también llamada “Home".

La pagina principal proporciona a los lectores una primera
impresidon del sitio Web. Este es un lugar ideal para insertar unas
lineas acerca de la organizacidn. Se puede incluir el propdsito de la
misma, su mision, la fecha de su fundacidn y una breve historia.
Tambien puede incluir una lista de los tipos de productos, servicios
que ofrece.

Resulta también muy util especificar un nombre de contacto para
aquellos lectores que deseen obtener mas informacioén acerca de la

organizacion.

, Menaoa principal

Logotipo de Buscador ! Foto de
la empresa producto
— e en flash
I Categorias de productos
Titulo J
F‘
oto de Texto
producto
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cariTuLo 4 Caso Practico

Pagina interna (Catdl/ogo de productos).

En éstas paginas se muestran las categorias de pro‘ductos, que en
este caso son: Flores, frutas, gourmet y_regélos; asimismo se
muestran las subcategorias que son las siguiehfes'- 'Flpres: Flores en
maceta, Disefios 2003, Cumpleafios, Rorﬁén'tico‘s,u;TOda Ocasién vy
Eventos especiales. Frutas: Combinacic‘m':d'er“yfrdfa .fresca, Frutas
exodticas, Fruta seca, Combinacidén de f'rutaAy'fgptl_irmétiy Combinacion
de fruta y flores. Gourmet: Carnes, QUESOS;"\\/II:I’IOS, Galletas, Snacks
Yy Pasteles. Regalos: Cumpleafios, - Chqcolates, Vinos Y

Empresariales. N
Cabe mencionar que algunas de las’ s:"u'béayée"gor‘ias tienen un nivel
mas, por ejemplo: Flores: Eventos‘es‘p'eciables:‘iBodés, Graduaciones,
XV afios, Decoracién y Condolencias. Gourmet v Regalos: Vinos o
Bebidas alcohdlicas: Whisky, Cognac, Braﬁdy, Tequila, Ron, Vodka,
Ginebra, Vinos generosos, Champafa, Cremas y Licores.

Cuando usted elige una categoria se despliega en la pantalia el menu
de las subcategorias y le muestra las fotos de los productos cada una
con su nombre y precio, usted puede ver mas pro'ductos utilizando la
barra de la izquierda llamada (scroll bar), para desplazarse hacia

abajo/arriba.

Cuando usted elige alguno de los productos dando click en el botén
de comprar, enseguida se despliega una nueva pantalla.

OO Y o
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CAPITULO 4 Caso Practico

Logotipo de _Buscador
la empresa

[ Men G orincioal

Cateaorias de oroductos

l Subcateaorias de broductos |

s
lc
Foto de Foto de Foto de * I
o
producto producto producto ‘ L
L
Nombre v precio I Nombre v precio ] [ Nembre vy precio ]
 e— — 1  A— !
Foto de Foto de Foto de
producto producto producto
l Nombre v precio I l Nombre v precio I Nombre v precio ]
| — — —
l MenoGg principal |
Logo de Datos de la empresa Tarjetas aceptadas

alianzas




CAPITULO 4 Caso Practico

Pagina interior (Catalo de productos / descripcion del producto).

En ésta pagina el cliente pqede ver la fotografia ampliada del
producto seleccionado .y una descripcién en la cual se‘:détallan las
especificaciones del mismo, tales como: Tamaifo, cantidad de
flores, color, precio, asi como las caracteristicas de la base, florero,
caja o envoltura.

En ésta pagina también se mencionan las politicas de envio.

Logotipo de _Buscador |
la empresa
I M enao orincioal
Texto '
Fr%tdougt? Descripcion del ; X
P © producto 1
Compra :
[(Paliticas de onvio |
M enau orincioal |
Logo de Datos de la empresa Tarjetas aceptadas

alianzas
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CAPITULO 4 Caso Practico

Pagina interior (Politicas de venta). >

En ésta pagina se mencionan las politicas de yenta'de la empresa,
ademas se 'muestran fotos de diferentes productos, para atraer la
atenciéon del cliente e invitarlo a efectuar la compra.

Logotipo de _Buscador |

la empresa

l Menaa orincioal

Foto de Texto
producto

Politicas de venta

comprar

Foto de
producto

Menauou D rincioal I

Texto

Politicas de venta

togo de Datos de la empresa [ Tarjetas aceptadas |
alianzas
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Pagina interior (Carrito de compras).

En ésta pagina usted podra ver los productos que ha puesto en su
Carrito de compras, la cantidad de prodm:tos que pidi6, el nombre,
clave, precio unitario y el total. En caso de que posea algin cupdn
de descuento aqui 1o podra hacer efectivo. También tiene la opcion
de mover los productos que usted deseé, vaciar el Carrito de
compras, etc..

En las observaciones puede poner el color de las flores que desea vy
algin mensaje para la persona a quien se lo enviara.

Logotipo de _Buscador
1a empresa

r Mend o rincioali J
Su carrito de compras ]

Cantidad Nombre Clave Pieza Total

Il L

Subtntal- N
L

I Vaciar carrito de compras j l Continuar —] I ol

z

Especificar color de las flores, mensaje que se
enviara junto con el arreglo y fecha de entrega.

U

—
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Pagina interior (Registro de usuarios).

En ésta pdgina usted podra ingresar su nombre de usuario y su
clave (si ya es miembro de la empresa), para poder consultar sus
6rdenes de compra anteriores, su estado de cuenta o su libreta de
direcciones. Recuerde que una vez que usted ya a proporcionado
sus datos, no serd necesario hacerlo cada vez que realice una
compra. Basta con su nombre y clave.

Logotipo de _Buscador |
la empresa

I M enaua orincioal I

[ Titulo de la Paaina ]

/Reglstro de miembros de /Registro de \ ’

eljardinsecreoto.com.mx C“entes nuevos. :

L a
L ] |

Lol

| E— ‘Texto de beneficios

. N _/

L Mend princioal |

Logo de Datos de la empresa Tarjetas aceptadas
alianza

00
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Caso Préctico

Pagina interior (Reg/istrese ahora).

Hagalo sdélo una vez, registre sus datos Y obtenga su nombre Yy

clave de acceso a nuestro sitio Web.

En ésta pagina usted podra registrarse,

proporciona'ndo los  datos

que se solicitan. Al final usted encontrard unas celdas en las cuales .
podra crear su nombre y clave que lo xdentlﬂcaran cada vez que

usted realice una compra en este sitio Web.

Logotipo de
la empresa

Buscador

I Menaa

orinci

D

I Titulo de la Paaina

r Mend orincioal

alianza

Logo de Datos de la empresa

Tarjetas aceptadas
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Ventana (Pop up).
es una pagina pequefia’ de. Int'ernet 'que

La ventana pop up,
las paginas de: sit:lo Wweb

aparece de repente en cualquiera de
mientras usted esta navegando, regularmente estas ventanas traen :

mensajes de ofertas o promociones que Ia mlsma empresa ofrece,
en otras ocasiones, los mensajes son de empresas que tie en algun
tipo de alianza o relacién con la poseedora del Sitro Web. :

Si usted da un click, en la ventana pop up (donde aparezca el

cursor), éste lo llevara a la pagina de Ofertas y promociones.

l Mena principal

'

| Logotipo de _Buscador | Foto de
T producto
| en flash

de productos

P
0 Texto de
P fitulo

ferta o Promocion,

Foto de

TC

Producto Texto
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4.5 Presentacion de Desarrollo Grafico.

http://www.eljardinsecreto.com.mx J

-

FoF ot

[

Pagina principal o home.

Pagina interior
(catalogodeproductos/flores/disenos2003)

Pagina interior
(catalogodeproductos/flores/cumpleanos)

Pagina interior o
(catalogodeproductos/descripciondelproducto).

Pagina interior (politicasdeventa)
Pagina interior (carritodecompras)
Pagina interior (registrodeusuarios)
Pagina interior (registreseahora)

Ventana (popup)
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CAPITULD 4 Caso Préctico

4.6 Cotizaciones de Paginas Web vy
Software.

Hay cientos de empresas que ofrecen sus servicios de colocacién y
disefio de paginas electronicas. A diferencia de los medios
impresos, de televisidn o radio, aqui si se pueden realizar
cotizaciones en todo el mundo, ya que la colocacién de las paginas
se puede hacer en el extranjero sin que existan las tradicionales
barreras por localizacién de los medios masivos. Aun asi, los precios
que se presentan a continuacién son de proveedores del servicio

en la Ciudad de México.

Compania: Punto Com.
Paquete 1: Los precios estan en US ddlares y no incluyen [LV.A,

**Diseho Web: El costo es por un diseiio “estandar” y podria
variar de acuerdo a requerimientos especiales del cliente.

Producto ~ Venta Renea
ShopSite Pro - Comprado $1,290.00
Hosting Seguro para ShopSite S 40.00 $ 65.00
ichislro de dominio $ 70.00
iDisefio Web para ShopSite~* $1,000.00
fPugos en linca Merchant.Com (Plan A) $ 390.00 S 95 .00
‘Mantenimiento del Sitioa $35.00
ZCapac-lacno’n paro mantenimiento del
Isnio. $40.00
f Total: $2,790.00 $160.00]
|
I' Costos mensuales. aCosto por hora
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cApPiTULO 4 Caso Practico

Compaifiia: HIPERGRAPHIA

Costos de montar una Pagina electronica (No incluye 1.V.A.)

- uUsS dolares

Conexion y Retroalimentacion:

Costo de conexidon a la WWW / Pagina* $ 50.00
Retroalimentacion impresa por Hipergraphia* $ 4€40.00
Progr';rinacién de pé;-ﬁas:

Texto Base de la Pagina desde texto capturado $ 40.00
cambios una vez que la pagina se ha montado % 35.00
Ligas internas o externas $ 5.00
Imagen entregada en GIF o JPEG $ 15,00
Imagen entregada en otros formatos $ 20.00
Imagen entregada en papel fotografia o

transparencia $ 40.00
Imagen provista por Hipergraphia $ 85.00
Fondo exclusivo o titulo en forma de grafico $ 40.00
Mapa sensitivo a partir de una imagen $150.00

En el caso de audio (formatos Cd, Cinta, AU O WAV) y video (formatos MPEG o VHS)
el precio depende fundamentalmente del tamaidio del archivo y en su caso la digitalizacion

del musmo.

{
|
* Costos mensuales. Cada pagina se considera menor de 1 MB

** Las cuentas pucden ser pagadas en moneda nacional al tipo de cambio Iibre

bancario, al momento del pago.
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FALLA D% CRIGEN




cariTULO 4 Caso Practico

4.5.1 £Cuanto cuesta un dominio?

Nic.mx

El costo de la cuota de registro de un dominio es de $70.00 USD
mas IVA y ampara dos afios de activacién, postgriofmenté se aplica
una cuota de mantenimiento anual de $35.00 U"SD,T‘ie's'toskrprecios
aparecen actualmente en la Padgina Web de ‘htt'p:’//WWw.‘hic.irhx

Otra forma de promover una publicacion electrénica:una vez-que’

estd montada dentro de la red mundialffde computaydorv'a‘_sfes a
través de los indices mundiales. El registro’ generalmente es
gratuito, aunque en ocasiones condicionado. Por esa razon se
puede contratar el servicio de registro de las palabras clave de sitio
en los principales buscadores de Internet, que tlene un costo . de
$91.00 USD mas IVA. :

1t



Conclusiones

CONCLUSIONES.

La utilizacién de una fuerte personalidad conducira su |magen en el
espacio’ cnbernétlco l.os sitios exitosos deben .: IQgrar ,.un‘
posictonamxento de “estrella de rock”, buscando convertirse’en el

estandar de su sector de negocio.

El enfodde ;q'ebéra' estar, no sdélo en la :
primordialme‘n‘té"en la retencion de clientes . Weﬁb/debe‘
mtegrarse en una red de canales multxples d‘s fg:bn'soll'dar
la relaclon con el consumidor, quien: ' " ’

< -Encuentre productos, servicios y preclos‘consistentes. con.sus
expectativas.

< Perciba uniformidad de politicas, garantias y servicio en
cualquier canal (catalogo, Web, tienda, teléfono, etc.).

< Sepa que es facil completar sus solicitudes.

< Sea identificado por la empresa en funcién de su historial»y
sus necesidades particulares.

<+ Reciba atencion y servicio, independientemente del,canéi de
contacto al que acuda. L

El consumidor debe ser el centro de las . ‘estrateg‘iasfde
Mercadotecnia y operacién. Obtener su lealtad hac‘e necesario
enlazar en un solo punto las transacciones hechas en mudltiples
canales, para construir una relacién sdlida y tnica. ’




Conclusiones

Recabar informacion acerca del cliente'se'debe —em:erider corho"un
medio de atenderio y conquistar su lealtad: ademas de eflc:entar el

proceso de negocio Y. reducir costos. .

una 'clara v

Una propuesta de negoclo duferent:e aunada a

dlferenaada ventaja competltlva, debe serila: base parah'una ofertaj

poderosa (aplicaciones, servlcros definicion de mercado obJetlvo'

segmentado, etc.).

Establecer relaciones comerciales de clase mundlal sera un: factor

decisivo, ya que en el espacio cibernético las allanzas estrateglcas Y-

Jjoint venture son decisivas, y se convierten en s:n 'Imos para el

peso de una marca, para su sobrevivencia y exlto

Hoy en dia el Comercio Electréonico representa much'o mas que uha
ventaja competitiva o un diferencial entre ernpresas’ repre enta un

modo, una forma integral de llevar a cabo neg

El objetivo de éste trabajo de tesis fue: “Implementar un Sistema
de Comercio Electrdnico como herramlenta ‘dei Marketing en una
Microempresa de Regalos”.
Con lo mencionado anteriormente y. de Lact érdo al Caso Practico

mostrado en el Capitulo 4 de éste trabaJo ha quedado comprobada

la hipotesis planteada:



Conclusiones

“Un Sistema de Comercio Electronico es la herramienta del
Marketing para incrementar las ventas en una Microempresa de
Regalos”.
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Glosario

GLOSARIO

Ancho de banda. La cantidad de informacién que es ‘posible

transmitir a través de lineas de comunicacién en un momento dado.

Archivo. Programa o documento almacenado en un disco. -

Arroba (At). Signo tipografico “@”. Slg'nific‘a En" o “bentrd"de”,

por ejemplo, .carmen@unam.mx significa “carmen En unam.mx".

ASCII  (American Standard  Code “for . Information). . Cédigo
Americarid» Estandar. ‘para Intercambio “de 'Informacién,’que al
momento~que’ se:transfiere de un paquete a‘ otro'no pierden su

significado. -

Asistenté. Ayuda basada en el equipo que le guia para completar

una tarea.

Autenticacion. Una firma electrénica; tecnologia que certifica que
una transmision electréonica afectivamente proceda de quien: la

emite.

Bajar. El proceso de solicitar. y transferir un archivo .desde un
equipo remoto a un equipo local y guardar el archivo en el archivo
local, normalmente a través de un madem o una red.
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Glosario

Banner. Elemento rectangular grafico que se utiliza como”anuncio
y seduce a quien lo ve para que haga click, en un afan pOr}tener
mads informacion, la que se obtiene en el sitio Web del anunciante.

Bit. (Binary Digit). Digito Binario, que adquiere el valor 1.6'0'en el"
sistema numeérico binario. En el procesamiento y almacena‘rynie‘nto
informatico un bit es la unidad mas pequefia manibulada' por: el‘
ordenador, y estad representada fisicamente por un elemento como -
un Unico pulso enviado a través de un circuito, o bien como un
pequeno punto en un disco magnético capaz de almacenar un 0 o

un 1.

Browser, Explorador o Navegador. Programa . con. el: que . se

visualizan las paginas Web.

Byte. Unidad de informacion que consta-de 8 bnts. Enwun byte es

posible almacenar un caracter, o sea una Ietra, un dlglto del 0 al 9

O un caracter como $, %, #.

Cache. Carpeta que almacena temporalmente los:archivos en su

equipo.

Champaia. Vino blanco espumoso originario de Francia.



Glosario

CGI. (Interfaz de gateway comun). Software que facilita la
comunicacién entre un servidor Web y los programas que funcionan
fuera del servidor, por ejemplo, los programas que procesan
formularios interactivos o los que buscan en las bases de datos del

servidor la informacion solicitada por un usuario.

Click. Accién de presionar y soltar alguno de los botones del
mouse, para realizar la mayoria de las tareas visualizadas-en ila
pantalla del equipo de cémputo. ; o o

Cliente. Equipo que se conecta a otro equipo’central. ilamado
servidor. Un equipo cliente utiliza archivos, impresoras. y otros
recursos compartidos por el servidor. T : T

Comercio Electrénico (E-commerce). - Es ‘la: aplicacién .de.las
nuevas tecnologias de informacién y el uso de las redés de relacion
Intranet, Extranet e Internet, con el proposito de” realizar las

operaciones comerciales de una organizacidon de forma virt

Computadora, Ordenador o PC. Dispositivo electrd
recibir un conjunto de instrucciones vy ejecutérias,
calculos sobre los datos numéricos, o bien 'cdm’pifando y
correlacionando otros tipos de informacion. g e

Comunicacién. La comunicacion es un proceso- de doble sentido
en el que se intercambia informacidén con un propdsito y se espera
una reaccion del que la recibe.



Glosario

Cookie. Un archivo almacenado en el disco duro que se utiliza pa‘ra
identificar su equipo o preferencias ahte un equipo remoto. Las
cookies se utilizan frecuentemente para identificar visitantes a los
sitios Web.

Correo - electronico. Un medio para enviar mensajes escritos de

un equipo a otro a través de una red.
Descarga (Download): Véase bajar

Direccion IP (Direccién de Protocolo de Internet). La forma
estandar de identificar un equipo que esta conectado a Internet, de
forma similar a como un numero de teléfono identifica en una red
telefénica. La direccidn IP consta de cuatro numeros separados por
puntos y cada numero es menor de 256; por ejemplo,
192.200.44.69. El administrador el servidor Web o su proveedor de
servicios de Internet asignara una direccidn IP a su equipo.

Direccion URL (Localizador de Recursos Uniformes). Es la
direccién que especifica la ubicacion electréonica de un recurso (un
archivo) de Internet. Una direccion URL consta normalmente de
cuatro secciones: Protocolo, servidor (o dominio), ruta de acceso y
nombre de archivo, aunque algunas veces no habrd una ruta de
acceso ni un nombre de archivo. Ejemplo:
http://www.servidor.unam.mx.
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DNS (Sistema de Nombres de Dominio).~Un"sistema de base de
datos distribuida que sirve para tradi_lcir" nomees de computadoras
(como servidor.unam.mx) a domicilios: n‘u‘méricos de Internet
(132.248.10.3). ‘ o

E ~commerce. véase Comercio Electrénico

Encriptacién. El proceso de desfigurar la informacién que se
transmite. La encriptacién protege los datos de observadores no
deseados estd disponible en dos formas: Software de encriptacion,
el cual es muy utilizado y facil de instalar, y microchip de
encriptaciéon, el cual es mas dificil de instalar, pero mas rapido y

mas dificil de descifrar.

En Linea. Si se encuentra conectado a Internet.

Fre. Protocolo de Transferencia de archivo (File. Transfer Protocol).

Se utiliza para transferir un archivo de" computadora 'de una

maquina a otra.

Front End. Programa de computadora que oculta los detalles del
acceso a los datos a otra computadora. En uh sentido, todo
programa es un front end que evita que |los usuarios conozcan |los
detalles reales del intrincado funcionamiento de la computadora.
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Glgabvte. Una medida del tamano de un archwo electronlco que

equivale aproxnmadamente a mll millones de bytes

Gourmet. Gastronomo Persona especiallsta'e rte e preparar

una buena comtda Termlno utmzado para EX alta

Hipertexto. Son documentos que :contienen enlaces con' otros
documentos; al seleccionar un enlace;. ayUtoAm_a“tlcarije‘nte se’.
despliega el segundo documento. KRR ST

Hipervinculo. Un puntero desde un texto o’ desde,un mapa de ;
! World Wlde
Web. En las paginas Web, los hlpervmculos son Ia form

imagenes a una pagina o a otro tipo de archnvo
de explorar paginas y sitios wWeb.
Host. Cualquier maquina puede ser host.vflv_a

usted se conecta es su “"host de conexién”;
usted lee noticias es un “host de noticias”, etc.

HTML. Lenguaje de marcado de hipertexto (Hipel;tex
Language). Es el lenguaje con el que se escrlben los
del World wWide Web.

HTTP. Protocolo de Transferencia de Hipertexto. Slstema del que
se vale un navegador para  solicitar documentos y que ut|I|za el
servidor para enviar documentos HTML a Web.
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Interactividad. Con la llegada de la computadora se introduce el
concepto de busqueda de una multisensorlahdad en I'as'
representaciones: La llamada realidad virtual donde los sensores
globales exceden sentidos como la vista y el tacto: Lo representado R
se manifiesta creando entornos ficticios que se pueden mampular e

incluso cambiar.

Internauta. Individuo que navega por Internet.

Internet. La red global compuesta de miles de redes de area Iocal
(LAN) y de redes de area extensa (WAN) que utnliza TCP/IP para
proporcionar comunicaciones de ambito rnundnal a hogares,
negocios, escuelas y gobiernos. El World Wide Web se: Jecp;,a ,en_

Internet

Intranet.. Una . red privada . dentro de una-: orgamzac ,“" Las'
intranets suelen utilizar protocolos de Internet para entregar
contenido.” A menudo se protegen contra el acceso desde- Internet
mediante servidores de seguridad.

Investigacion de Mercado. Obtencidn y andlisis de informacién
sobre las necesidades, deseos, gustos, actitudes y comportamiento
de los consumidores actuales potenciales para un producto en

particular.

IP (Protocolo de Internet). Software de Internet que divide los

datos en paquetes para transmitirlos a través de Internet. Los
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equipos deben ejecutar IP para poder comunicarse a traveés de
Internet, Tl

Java. Lenguaje de programacion orientado a objetos, desarrollado
por- Sun Microsystems. Mediante' este programa se solicita y se
bajan’ subprogramas (applets) ;‘pa'ra que se ejecuten en Ia
computadora del cliente cuando 'searnecesario.

JPEG 0O JIPG. Abrevlatura,déi'gryfubo‘\de expertos en fotografia , un
tipo de formato de aré:hiyo ,'gvra'\'ﬁco' ‘apropiado. para su uso en
documentos de Web. : ORI

conectarse a Internet®

Intranet.

s a. elegir duran

Mend. Lista de opc j

programa. Estas opciones suelen aparecer en una barra horizontal
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en la parte superior de la ventana del programa AI seleccionar una
de las opciones, pueden aparecer mas sub- opcnones. .

Mercadotecnia. Es un proceso social‘y\'adminlstrativo mediante el
cual las personas y los grupos obtienen "'aquvello que: necesitan y
quieren, creando productos y' valores  e. intercambidndolos con

terceros.

Mend desplegable. Es un tipo de m‘enﬂ'q‘ue no aparece hasta que
se pulsa el botén derecho del! raton, o blen se coloca el ratdon sobre
una opcidén de otro menu que obhga a desplegar un nuevo menu.

Médem. Dispositivo que se"&:’o‘hecyt'a‘al ‘ordenador y a la linea

telefénica. Permite que se realice’la’ Internet desde casa

o desde la empresa.

Mouse. Dispositivo conectado a la é:omputad‘or'a,’que se utiliza con

la mano y que controla el movimiento de un puntero en la pantalla.

Multimedia. Unidn de la imagen, el SOnIdO, el video Y. el CD -ROM
en un ordenador. La mayor parte de los prograrnas educatlvos, hoy
en dia, hacen uso de estos elementos. Por tanto, se. dlce‘ que ‘son

programas Multimedia.

Nombre de dominio. Nomenciatura ut:uhzada para desngnar las

computadoras de Internet. Ejemplos de los nombres de domlnlo
mas comunes son: .com, que representa compafia; .edu, que
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representa universidad; .mx, que representa ‘arMéxico. El ,‘sig‘ule'r'\te
nivel es el nombre de dominio .dé Una. empresa: El de IBM es
ibm.com; el de Abargon es abargon.com. -& S5 T ;

NJumero de Colores. Hoy en dia, todos .los orjd‘enad‘or'es trabaj'an
con al menos 256 colores. Otros usan un. namero intermedio-de
colores, 65.000 y los mejores usan 16 millones, obteniendo una
calidad fotografica real. Para navegar por Internet, es
recomendable usar 65.000, aunque con 256 es suficiente.

Pégina Principal. La pdgina principal de un sitio Web. Las

paginas principales suelen contener vinculos que remiten hacia
ubicaciones adicionales dentro o fuera del sitio. Segun el tamafio de
un sitio Web, pueden existir multiples paginas principales.

Pagina Web. Texto, graficos y enlaces agrupados en forma de

hoja, como si fuera una revista.

Password. Clave de seguridad que se le asigna a algun usuario.

Posicionamiento

Lugér ciue ocupa un producto en la mente del

consumidor.’

Protocolo. Sistema de reglas o estandares para comunicarse ‘a
traveés. de una:red, en especial a través de Internet. Los equipos y
las redes interactiian de acuerdo con los protocolos que determinan
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el comportamiento que cada lado espera "del otro  en ‘la

transferencia de informacion.

Red. Dos o mas equipos conectados. Las redes se Utilizan para

compartir recursos como documentos, programas e impresoras.”

Resolucién. Definicion de l|la pantalla del ordenador.- Indica ei
numero de puntos (pixels) de luz que forman la‘yimage‘nfen la.
pantalla. La resolucién minima con la que se trabaja Hoy en'.dia es
de 640x480. Esto significa que hay 640 puntos en horizontal y. 480 ;
en vertical. Una resolucién intermedia es 800x600 y una gran.
resolucion es 1024x768, que sdélo es recomendable usar .con:

grandes monitores.

Scroll Bar. Franja rectangular horizontal o vertical que. aparece

con frecuencia a la derecha y en la parte baja de la ventana. La "
barra de desplazamiento le permitird utilizar el mouse para
desplazar la imagen hacia arriba/abajo o hacia la izquierda/

derecha.

Servicio en Linea. Un servicio pagado de suscripcion, el ycual
proporciona una manera facil de conectarse a Internet.:Las
caracteristicas de un servicio en linea pueden ser’informes: de
noticias o informacidén financiera, presentados en un formato
organizado. Entre los servicios en linea mas populares en Estados
Unidos destacan: America Online (AOL), CompuServe Y MSN, la red

microsoft Network.
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Servidor. Un equipo,: que ofrece servicios en una red. En ei World
Wide Web, un servidories un equipo que ejecuta el software de
servidor Web que responde a- las  peticiones . del pr(_’)tocolo,nHTrP.
También conocido como host. S s

Servidores dé Ségu oftware que se, utnllza para lmpedlr el

acceso no autorizado a‘una red de equlpos. :

Sitio Web. Grupo de paginas Web relacion}adays entre si.

TCP/IP. Protocolo de control de transmisic’)n (‘TCP) y' protdcolo de

Internet (IP), los dos protocolos que gobiernan la manera en que
los equipos vy las redes administran el flu_]O ‘de’ mformacnon que

circula a través de Internet.

Vinculo. Texto o imagen donde hace click"para saltar ‘de’ una

ubicacidon a otra. El puntero del mowuse normalmente cambia a una

mano cuando se situa sobre un vinculo.

Virus. Cuando se hace referencia al mundo de los equipos
personales , es un programa malintencionado, creado por humanos,
el cual busca otros programas y los “infecta” al incrustar una copia
de si mismo. Cuando un programa infectado se ejecuta, el virus se
activa. Un virus puede residir de forma pasiva durante un tiempo
dentro de un eduipo, sin que lo sepa el usuario, y algunas veces se
propaga a otras ubicaciones, otras veces se ejecuta
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inmediatamente. Cuando se ejecuta, puede producir' dlvérsqs
efectos, desde la aparicion de mensajes fastidiosos hasté la
destrucciéon de archivos del disco duro del equipo. Un usuarlo
utilizara programas antivirus actualizados, . | dlspombles
comercialmente mediante descarga desde multlples sitlos i de

Internet.

W an. (Red de Area Extensa) Una red que abarca grandes

distancias y que: utlliza equipos .especializados’ para conectar redes

mas pequedfias.
Web Site. Véase Sitio Web
World Wide Web (Web). Una coleccidn de contenido multimedia,

conectado mediante hipervinculos y que proporciona una interfaz
grafica de facil manejo para explorar Internet.
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Tabla Comparativa de Medios de Comunicacion

Internct

TV Tclemarketing]

’V Impresol Roadio

(Private) Audiencia R Global |[Parcial |[Parcial_|[Parcial Global

Bidireccional

(Los usuarios pueden Si No No No Si

enviar y_recibir informacién) |

Comunicacion de uno a uno Si . . INo No

Comunicacién de uno a uno

muchos ... JSE IS IS Si No P
No (excepto

Texto I N— No Si celulares)

Imagenes L -1 Si No Si _|{No

Sonido T s No " si st T lsi

Video (imagenes cn

mivimiento) R L S— - T No Si __|No

Tiecmpo Real (Emision de

informacion _en_directo) Si. . |No ___Isi si o oisi

!Archivos (Acceso libre de

llos usuarios a informacion Si No No No No

archivada) . . N N

;Publicacién {(Los usuarios

jpucden publicar informacion Si No No No Si

ll;rb’rermentp)

[Tegnotogia T Digital

Analogica

Anatagicalanalogica [Analdgica

(cambiandoly digital i
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El perfil del ciberconsumidor hispano

Espafia, Valencia, 25.04.02. E! perfil del ciberconsumidor hispano
continua siendo mayoritariamente el de un hombre, de 31 afnos de
edad, universitario y aficionado a los adelantos tecnoldgicos. Sin
embargo, gracias a la Tercera Ciberencuesta de Comercio
Electréonico que realiza la Comunidad Virtual de Marketing se ha
observado diversas pautas de comportamiento que aportan nueva
luz al conocimiento dél intermnauta hispano cuando éste toma la
decisidn de comprar bienes o servicios a través de la Red. La
encuesta fue presentada en la Universidad Politécnica de Valencia
por Mar Monsoriu, consultora de Marketing y fundadora de la citada

comunidad virtual.

La tabulacidén de una muestra de mas de setecientos cuestionarios,
ha puesto de manifiesto, por ejemplo, que a los consumidores
hispanos no les afectd el atentado del pasado 11 de septiembre.
De hecho, un 93% a la pregunta: éDesde el atentado a las Torres
Gemelas de Nueva York écomo se ha visto afectado su
comportamiento como consumidor/a por Internet? respondid: “No

ha afectado a mi comportamiento como consumidor”

Otro aspecto llamativo es el incremento de consumo respeto a la
pasada edicién. Junto al incremento de 5 puntos del ndmero de
usuarios del comercio electronico la media de gasto anual per
capita se sittla en el entorno de los mil euros (975,31 C =162.278
pts). Cantidad de dinero que ha sido desembolsada empleando
para ello la VISA (59,9%), el Contrareembolso (46%), la
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Transferencia Bancaria (25,2), Ia Mastercard (10,7) o TarJeta 6000
(8,4%).

La comodidad del medio, segui‘da;de unos precios competitivos, SOh_
al parecer las principales' motivaciones  de . cio'n'i'pr'a'~ © de
ciberconsumidor hispano a quien en casi un 90% le mﬂuye conocer
el comercio fuera de la” " Red a la hora de animarse a. compf r.©De
hecho mas de un. tercio considera que se ha ahorrado dlnero,f
comprando a través de Internet, un medio que cada vez se

considera mas seguro (69,5%%0).

Por encima de la mitad de los usuarios que voluntariamente han
cumplimentado una densa ciberencuesta que se encontraba en
(http://www.mixmarketing-online.com) consideraron que el envio
de la compra se les hizo en un plazo de tiempo razonable. Ademas,
un llamativo 93% de los ciberconsumidores han afirmado en esta
tercera edicion haber recibido lo qQue compraron a través de
Internet en perfecto estado.

Continla habiendo pocos comercios en la Red que ofrezcan derecho
de devolucion —-algo a lo que obliga la ley- en tanto que cada vez
son mas (70%) los que ofrecen factura. Dichos comercios son en
su mavyoria tiendas especiatlizadas que se encontraron en la
Red por medio de buscadores, banners, portales tematicos o
anuncios en la prensa fuera de la Red. Los internautas han
manifestado que compran desde sus casas y que les influye
bastante el disefio del sitio donde realizan las adquisiciones.
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S

Mas de la mitad conoce a alguien que ha comprado por Internet y
un llamativo 80 % manifiesta su intencion de volver a usar

este nuevo medio para realizar sus compras.
El cuestionario que se aplicd es el siguiente:

1. éHa comprado alguna vez por Internet?

2. éQué medio o medios de pago ha preferido usar para
comprar por Internet?

3. éCuadl o cuales fueron sus principales motivaciones
para comprar a través de Internet?

4. éLe influye a la hora de la compra por Internet el
conocer a la empresa fuera de la red?

5. Basdndose en su experiencia personal écree que recibid lo
adquirido en un plazo razonable?

6. LEn que condiciones:le llegd, en general, lo adquirido
por Internet? . el

7. En sus. compras por-Internet, éle han ofrecido el derecho

a devo!di::/é:ﬁ;f?' g
8. ZEn sus cvokri-nbpra‘s online le han ofrecido factura?

9. éCr’e‘e’:que,v en éonjunto, se ha ahorrado dinero en sus
compras‘por Internet?

10. éCree que son seguras las compras por Internet?

11. éQué NO ha podido comprar a través de Internet?
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12, éCon qué frecuencia compra por Internet?

13. En el pasado 2001, éa cuanto ascendid el total de sus
compras por Internet?

14. EEn qué tipo de comercio en 1a Red ha comprado con
mayor frecuencia?

15. éCual es su forma de localizar un comercio virtual?

16. éQué tipo de articulo o servicio ha comprado a través
de Internet?

17. éLe influye el disefio de un sitio Web a la hora de
comprar?

18. <iDesde donde prefiere hacer las compras por
Internet?

19. Desde el atentado a las Torres Gemelas de Nueva York el
pasado 11 de Septiembre de 2001, écémo se ha visto
afectado: su comportamiento como consumidor/a por
Internet? S N

20. Datos de clasificacion. Perfil sociodemografico.
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