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INTRODUCCIÓN 

Los negocios avanzan al comercio electrónico, es decir, éste se refiere a las 
transacciones en las que se vende o compra productos, servicios o información en 
la Red. 1 Y con ello se ha modificado la forma de hacer negocios, ya que este nuevo 
medio permite la interactividad entre la empresa y el consumidor que se traduce 
en ftujo de información. 

Esta característica del medio y por lo tanto del comercio electrónico, ha variado la 
forma convencional del producto, precio, plaza (distribución) y promoción en las 
empresas, llegando a trastocar también las estrategias de 
comunicación entre la empresa y el consumidor, que involucran áreas tanto de 
mercadotecnia y publicidad, alcanzando a repercutir en cuestiones económicas a 
un nivel nacional e internacional. 

No obstante, a la relevancia del tema, actualmente en México no existe una amplia 
y profunda información acerca del comercio electrónico generado en Internet y la 
existente proViene de Estados Unidos la cual sólo está disponible er. idioma inglés, 
cuestión que complica a los interesados del tema estudiar y conocer más acerca de 
este fenómeno. 

Por otra parte las tesis generadas al respecto; Veg Nava aborda el tema desde la 
relación de los clientes y los proveedores mediante el comercio electrónlco2

; Juárez 
y Pérez Moreno lo tocan desde la perspectiva oe Internet como medio para 
investigar el mercado, presentar el producto, publicltarlo y finalmente concrP.tar 
una venta3

; Vázquez 5alas contempla cómo los negocios pueden adoptar el 
comercio electrónico y cómo éste es una forma de reducir costos• y Vázquez 
Chivllo señala cuáles son las barreras y beneficios del comercio electrónico en 
lntemet5. 

Aún con estos antecedentes, no existe un estudio que lo atx.rque desde el aspecto 
de la comunicación y que hable de una empresa mexicana, en particular sobre la 
primera que estableció el comercio electrónico en México, Liverpool. 

Estas razones y el interés profesional y personal, hicieron que centrara la atención 
en él. Así pues, para la comprensión del tema se abordará éste desde la 
perspectiva teórica y práctica. 

1 Bames, S. et al., E-C-Ornmerr:e And V-Businnes; Business Model For Global Success P. 302. 
2 Cfr. Veg, H. H. El comelcio electrónico a tntvés de Internet 
•Cfr. Jullrez, l. et al., Internet como hetTBmienta de mercadotecnia dinK:ta. 
• Cfr. Vázquez Salas, M. A. Comerao Electrónica: Est111tegias y an"liSis de casos. 
5 Cfr. Vázquez Chivllo, M. L. El ClOt1l9tcio e.19ctrórnoo en Internet. 
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El primero, segundo y tercer capítulo son de carácter teórico, el cuarto es el 
estudio de caso realizado a la tienda virtual, Uverpool. 

Por lo tanto, en el primer capítulo se definirán los conceptos de Información y 
comunicación para entender la era de la Información bajo la cuál se 
comprende la comunicación entre el hombre y máquina. Concibiendo que ésta ha 
evolucionado hasta convertirse en Internet, World Wide Web (WWW), o 
simplemente la Red -un conjunto de redes sin un centro. 

La revolución de las comunicaciones globales fundamentan el surgimiento de la 
llamada era de la Información y en ésta la sociedad de la Información. 

En este escenario de producción, Intercambio y uso múltiple de Información y 
conocimiento, el capital y los recursos naturales han sido desplazados como los 
factores claves de la riqueza social, estableciendo el parteaguas que marca el fin 
de la era Industrial y el principio de la era de la Información. 

La Sociedad de la Información se caracteriza por la digitalización y el bit, la 
primera es cuando la Información ha sido registrada en ceros y unos, las fotos e 
Información por ejemplo, son digitales cuando poseen este tipo de secuencias 
pasadas a través de una máquina. Y el segundo término bit, se le domina a la 
configuración de ceros y unos. 

La digitalización supone la transformación de algunos de los elementos básicos de 
la construcción social y de los medios de Información. Muchas cosas que antes se 
produdan y consumían en estado sólido, ahora son transformadas, por efecto de 
la digitalización, en bits, en energía que puede ser modificada, almacenada, 
transmitida, duplicada y multiplicada. Con ello el mundo se ha vuelto digital; 
periódicos, democracia, comercio, conversaciones, teléfonos, cámaras, etcétera. 

Gracias a estos dos componentes digitalización y bits existe Internet, ya que todo 
lo que constituye la Red está conformado de estos elementos. 

El segundo capítulo alude a cómo el comercio se Instauró en Internet, éste se 
comercializó cuando las empresas observaron que la Información electrónica era 
redltuable. A finales de 1996, 85 de las 100 compañías más grandes en Estados 
Unidos tenían al menos una página publicada en Internet y en 1997 esta cifra 
subió a 99 de 100 compañías. 

Para fines de esta tesis se utilizará la definición de comercio electrónico de la 
Organización de Cooperación y Desarrollo Económico (OCDE), que lnduye todas 
las transacciones comerciales, tanto de personas físicas como morales, con base 
en el procesamiento y la transmisión de Información digitalizada mediante redes 
abiertas como el Internet. 

s 
,,,,,... ________ - ~-~---------------------



La Comisión Europea, por su parte, define al comercio electrónico como todo lo 
relativo a los negocios electrónicos, basados en el procesamiento y transmisión de 
datos, Incluyendo texto, sonido y video, y considera actividades muy diversas, 
como el comercio electrónico de bienes y servicios; la distribución en línea de 
contenidos digitales; transferencia electrónica de fondos; guías de embarque 
electrónicas; subastas comerciales, compras del sector público; comercialización 
directa al consumidor final, y los servicios de posventa. 

Lo anterior abarca productos (como bienes de consumo y equipo médico 
especializado) y servicios (como los de la Información, legales y financieros); 
actividades tradicionales (como cuidado de la salud y educación) y 
nuevas actividades (como los centros comerciales virtuales). 

En México la Red se abrió a escala comercial en el año de 1989, pero no fue hasta 
1997 que se realizó la primera transacción en línea, por el Centro Corporativo de 
Bancomer en los catálogos en red de Liverpool. 

La Asociación Mexicana de Estándares para el Comercio Electrónico -AMECE-, 
señaló que México adoptó la definición de la CX:DE. Y para llevar a cabo los 
lineamientos de esta organización mundial en nuestro país, se dispuso que la Ley 
Federal de Protección al Consumidor, fuera la encargada de Incorporar los 
estatutos aprobados por esta organización, a la vez de promover y proteger los 
derechos de los consumidores en operaciones celebradas a través de los medios 
elec.t_pnlcos. 

Aqui se hace una distinción en hacer compras, buscar un producto y su precio sin 
llegar a la adquisición de él y realizar transacciones comerciales, en donde existe el 
pago por un producto o servicio. 

En México el comercio electrónico generó en el 2001, ganar.etas de 134 millones 
de dólares, en el área de automóviles, subastas, viajes y computadoras (hardware 
y software), entre otras cosas. 

Estos datos dejan ver que Internet se ha transformado rápidamente no sólo en un 
Instrumento de las comunicaciones mundiales, en donde se almacena, procesa y 
transmite Información, sino además en una gran fuente de potencialidad 
económica por las ganancias que genera. 

Asimismo el tercer capítulo brinda una visión de los modelos de negocios hasta 
llegar al comercio electrónico. Para comprender lo anterior es necesario mencionar 
que desde la revolución Industrial, los negocios usaron el modelo dáslco de la 
competencia en el mercado, basado en seccionar el mercado de la industria dando 
un valor adherido al producto o servido dividiendo éste según los nichos. 
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Hoy en día el Impacto del Internet obliga a las compañías a que establezcan 
nuevos modelos de hacer negocios para ser más rentables. 

De ahí que se desprenda una nueva definición de un modelo de negocio concebido 
como: el método que una empresa utiliza para ser rentable combinando 
determinadas fuentes de Ingresos, costos, Información y un público objetivo al que 
quiere servir como empresas o consumidores. 

Y para ello es necesario que las empresas acojan al Internet no sólo como una 
herramienta de comunicación, sino como un canal de acrecentamiento en dónde 
se puede realizar el comercio electrónico. 

Acrecentamiento entendido como una cadena de Integración entre los empleados, 
socios y la misma empresa, gracias al flujo de Información rápida y oportuna. Y en 
donde ésta brinde a la compañía beneficios comunicativos en los procesos 
externos e Internos que trastoquen los controles de la compañía y Jos haga 
trabajar de manera más eficaz. 

La Implementación de hacer nuevos modelos de negocios en Internet, se debe a la 
necesidad que tienen las empresas de responder de manera rápida y eficaz a los 
constantes cambios de los mercados masivos que se están fragmentando cada día 
hasta convertirse en mercados específicos, los cuales requieren cada uno de su 
propio enfoque y aspectos comunicativos. 

En el cuarto capítulo se expone la Incursión de la tienda departamental Uverpool, 
en Internet y cómo se estableció el comercio electrónico en ésta. 

Asimismo se habla de las ventajas que han obtenido, con su página virtual, como 
fuente de Información, medio de comunicación, canal de distribución y como vía 
generadora de ganancias económicas. 

Esto sin lugar a duda ha cambiado la forma de hacer negocios y de acercarse al 
cliente, desde una v.slón de la mercadotecnia y por supuesto de la comunicación. 

El desafío que enfrenta en este contexto la empresa, es adentrarse en la economía 
globalizada para ob<ener oportunidades de mercado, y para poder hacer esto 
requiere ser competitivo y conocer las opciones que tiene en este nuevo mundo 
del comercio electrónico. 
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CAP:ínJLO 1: ERA DE LA INFORMACIÓN 

1.1 Conceptos Información y Comunicación 

La cosmovisión de una sociedad está relacionada con un relato sobre el mundo, el 
cual reúne la manera en que se piensa, estudia y se concibe la vida. 

Al estudiar la comunicación y los medios de comunicación es necesario precisar 
bajo qué perspectiva de estudio se realizará, para que el lector conozca desde un 
principio cuáles son las líneas de estudio bajo las cuales se concibió dicho trabajo, 
en esta tesis se determinó el uso de la ciencia empírico analítica. 

La cual Indica Lumbreras, es un pensamiento Instrumental, cuyo Interés está 
dirigido al éxito. Esto significa que este conocimiento tiene una utilidad y que 
pretende comprobar sus hipótesis de trabajo. 6 

Por estas características el conocimiento se fundamenta en la observación 
sistemática de las cosas, en la medición y examen de las características del 
fenómeno, en la construcción de leyes que expliquen el movimiento universal, y en 
la búsqueda de predecir el desarrollo y resultado futuro de un evento. 

Este autor señala que algunos supuestos de esta ciencia son: la noción lineal del 
tiempo, la unicidad de historia y las concepciones del desarrollo y progreso. Las 
corrientes o perspectivas teórico metodológicas que se derivan de esta postura se 
conocen como sensualismo, empirismo, evolucionismo, organicismo y positivismo. 
Y otras disciplinas recientes tales como: psicología laboral; publicidad; 
mercadotecnia; micro y macroeconomía; comunicación organlzaclonal; 
comunicación política; y una serle de estudios cuyo Instrumento central de análisis 
es la estadística social. 

Por lo cual, los estudiosos de la comunicación que fundan sus Investigaciones en la 
observación sistemática de los hechos sociales, postulan que las acciones humanas 
pueden ser medidas y predecldas. 

En cuanto· a comunicación e Información se refiere Lumbreras dice, "toda esfera 
comunicacional precisa Información ya que si la comunicación es un proceso social 
en que Intervienen una serie de códigos, sistemas de señales, sistemas simbólicos, 
Imaginarlos colectivos y otros elementos, entonces es poslble afirmar 
tentativamente que no hay Información fuera de un proceso comunicativo, pues la 

•Lumbreras, J. Posturas de conocimiento en comuniaición. Capitulo primero. P. 20. 
7 lbid, P. 21 

.~----------- - -- - . - -- ··- - ... 
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Era de la Información 

Información en sí misma vincula aquellos sistemas y códigos que constituyen a la 
acción comunlcatlva".8 

Aladro Vico, Indica que "La comunicación es el proceso generador de Información. 
No se produce jamás perdida de Información en un proceso comunicativo activo. 
La comunicación produce Información Incluso en quien extrae de sí mismo 
Información, Incluso cuando no obtiene respuesta y no se produce recepclón".9 

Por ende la Información y la comunicación no pueden dividirse como si fueran 
universos disociados, por el contrario hay que entender que toda Información 
comunica, y es la persona la que discrimina, selecciona, y ejerce su poder critico 
sobre los contenidos de una practica comunicativa. 

Estas aseveraciones son Indispensables para compr· .. nder que las nuevas 
tecnologías como el Internet no disocian comunicación e Información, sino que a 
partir de ellas se entabla una manera diferente en que la Información no sólo 
comunica en un diálogo, sino que existe la poslbllldad de transferir 
simultáneamente color, sonido, profundidad y espacio. 

1.1.1 Teoría de la información 

La agresiva competencia Internacional oor los mercados oue tiene su base en una 
capacidad de producción enorme, exige a las empresas universalizar códigos de 
entrada y salida de mercancías, y que los procesos productivos, desde la 
organización Interna de los sectores económicos hasta la venta a los 
consumidores, estén cimentados sobre procesos comunicacionales eficientes, 
Instantáneos y organizados. 

El hecho de que las ciencias computacionales, la robótica, y la bioingeniería tengan 
sus bases en leguajes codificados de manera específica, hace Indispensable la 
existencia de modelos operativos que permitan el uso y el manejo de las 
Informaciones contenidas en dichos códigos y lenguajes. 

La teoría matemática de la Información, sobre todo después de Shannon, es 
ciertamente, una aportación decisiva para la comprensión del funcionamiento del 
aparato de comunicación. Ésta teoría centra su estudio en la Información (no 
Importando su calidad sino la cantidad) que se transmite por un medio, en la 
configuración y organización que produce el vehículo en el mensaje. 

8 /bid .. Capitulo tercero. P. 51. 
•Aladro, E. Teorfa de la información y la comunicación efectiva. P. 14. 

9 



Era de la Información 

Esto no quiere decir, que la centralidad de los estudios sobre la Información deba 
estar en los medios utlllzados para su transmisión, sino en la manera en cómo se 
vinculan estos transmisores con el proceso mismo, cómo alteran o modifican el 
mensaje {si es que eso sucede) y como es que el uso de un medio y no de otro 
Influye en la percepción de las señales enviadas. 10 

Bense define que la teoría de ta comunicación es el resumen sistemático y la 
representación matemático tecnológico-conceptual de los métodos y teoremas que 
se refieren a los procesos de la comunicación, tanto en sentido abstracto como en 
sentido general. 1 Y a la teoría de la Información como una teoría matemática que 
trata de la capacidad de medición y de la transmisión de la lnformactón.12 

La teoría de la Información ha sido llamada también teoría de la comunicación; no 
obstante expresa Lumbreras, es necesario aclarar que se pueden tomar como 
sinónimos si se acepta tentativamente la extrapolación que desplaza el análisis de 
los procesos de Intercambio y procesamiento de Información entre máquinas, hacia 
la relación de Interacción y de práctica humana, supantendo con ello lo que deben 
demostrar: que ambos procesos son equivalentes. 1 

La teoría de la comunicación o Información se puede explicar a través de ta 
cuantificación de la Información, que mediante la Inversión del signo, es análogo al 
de la cuantltlcación oe 1a energía. 

Para ello se recurre al clásico esquema de Shannon: Fuente, Codificador, Emisor, 
Medio, Receptor, Decodificador y Destinatario. 

En su forma más desarrollada se presenta así: 14 El traspaso de la Información se 
efectúa de la fuente al destinatario entre los cuales hay una disminución de la 
entropía Informativa. El traspaso de energía vectorial se efectúa del emisor al 
receptor entre los cuales hay un aumento de la entropía energética. El codfr1Ci1dor 
Inscribe en el sector energético las modulaciones salidas de la fuente, el 
decodlr1Cador las Identifica y las transmite al destinatario. Entre el emisor y el 
receptor, el medio, que es todo o parte del conductor, transporta la energía 
modulada. El canal es el conjunto del dispositivo situado entre la salida de la 
fuente y la entrada del destinatario. 

Una de las principales preocupaciones de los técnicos de la comunicación ha sido 
eliminar al máximo la redundancia de los códigos que emplean y aumentar, asl, su 
eficacia. 

'º/bid., p 55. 
" Bense, M. el al., E. La semiótlea, gula alfabétlea. P. 35. 
:: /bid, P. 85 

/bid., P. 57. 
,. E1C11rpit, R. Taorla flff"81'8/ 08 la información y ta comunicación. P.3'1. 
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Era de la Información 

Cuantitativamente, la redundancia mide la "Inutilidad" de un símbolo, de un signo 
o de un mensaje. Deriva ésta de dos propiedades de la fórmula de Shannon: 

1. La entropía de una fuente aumenta en función directa del número de elementos 
que contiene, cuya probabilidad de aparición determina la entropía. 
2. La entropía de una fuente disminuye en función directa de la disimetría de las 
probabilidades de cada uno de los elementos. 15 

Así una fuente energética "caliente" es aquella que tiene una fuerte previsibilidad 
estadística, al contrario, una fuente Informativa calificada metafóricamente de 
"fría" tiene por definición un alto grado de entropía, está indeterminada, 
indiferenciada. 

La mayor preocupación de los teóricos de la comunicación es hacer pasar por el 
canal la máxima información con la máxima fidelidad y la máxima economía de 
tiempo y energía. 

Lo que se llama primer teorema de Shannon fija las condi:iones de eficacia 
máxima de un código binario que sirve para codificar los mensajes de una fuente 
lingüística cuyas características han sido descritas más arriba. Este teorema 
muestra que para toda fuente de este tipo existe un código irreductJble obtenido 
codificando los símbolos o signos en "palabras" (o secuencias), suficientemente 
largas, que permite aproximarse tanto como ~ quiera a un valor de 1 para 7 y de 
O para R. 16 

En su segundo teorema, el cual se considera el teorema fundamental de la Teoría 
de la información, Shannon se preocupa del criterio de fidelidad de una canal 
ruidoso. No sólo se trata de las distorsiones debidas a la anchura de la banda 
transmisora, sino, de manera general, de pérdidas de información, es decir, 
errores de decodificación. Shannon demuestra que mientras la cantidad de 
información a transmitir en un tiempo T permanece Inferior a la capacidad del 
canal, es decir la cantidad de Información que puede transmitir en el tiempo T, es 
posible hacer la probabilidad de error tan pequeña como se quiera. 

La teoría de la comunicación refleja un concepto de proceso. Un teórico de la 
comunicación rechaza la posibilidad de que la naturaleza esté constituida por 
acontecimientos o componentes que puedan ser separados de todo otro hecho o 
estructura. Sostiene que no es posible hablar ni del principio ni del fin de la 
comunicación, o decir que una Idea determinada proviene de una fuente 
específica, que la comunicación se produce de una sola manera. 

•• Ash, R. lnfonnation theory. P. 12. 
'º Rallbeck, G. lnformatiOn theory; an mtlTXluction for llcientis 1tnci engiMerS. P. 6. 
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La base que constituye el concepto del proceso es la Idea de que la 
estructura de la realidad física no puede ser descubierta por el hombre, de que 
debe ser creada por éste. 17 

Otro concepto base dentro de la teoría de la lnfonnaclón, es el feedback o 
retroalimentación. Éste es la capacidad de una máquina para utilizar los resultados 
de su propio funcionamiento a modo de Información para regularse a sí misma, es 
una técnica de control que compara a cada Instante el resultado de un proceso con 
un patrón preestablecido. Cuando hay desviaciones, el sistema controlador actúa 
en el sentido de restablecer el patrón deseado. 

El feedback tiene por lo menos tres funciones dlferentes: 18 

1. Una función de regulación destinada a mantener una situación en un estado 
estable en el que pueden ejecutarse de manera repetitiva las Instrucciones 
contenidas en uno o varios programas básicos. 

2. Una función de acumulación cíclica destinada a hacer evolucionar una 
situación "en espiral" por la adjunción de lnstruc::lones del programa de 
base a los mensajes remitidos en feedback en cada uno de sus pasos por el 
emisor. 

3. Una función de acumulación didáctica destinada a remitir hacia la memoria 
de la fuente Informaciones sucesivas sobre los efectos de sus mensajes a tln 
de permitirle elaborar una estrategia que se traducirá bien en nuevos 
programas, bien en Intervenciones directas 

Dentro de la teoría de la lnfonnaclón es necesario considerar la probabilidad. La 
cual en el sentido técnico, es un cambio para el receptor de las opciones Indicadas, 
como resultado de la selección real entre posibles estados del mensaje por parte 
del emisor, en el extremo opuesto del canal de comunicación. 

La transmisión de la lnfonnaclón a través de una máquina o computadora, se 
realiza en bits (un bit es sólo una elección entre dos mensajes Igualmente 
probables, es una respuesta de "si" o "no" a la p~egunta hipotética), sin embargo 
dentro de los procesos y los canales reales de comunicación difícilmente son dos, 
tres o cuatro los estados de los mensajes posibles, por lo cual la transmisión de 
mensajes se realiza más bien en términos de conjuntos (unidades que agrupan a 
varias situaciones). 

Lumbreras asevera que los procesos comunicativos que le Interesan a la teoría de 
la lnfonnaclón son: 19 

17 BMo, D. El proceso de comunicación. P. 20. 
•• Escarplt, R. Teorfa general ele la información y la comunicaeión. P. 71. 
1
• lbkl .. p. 63. 
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A) Determinar la cantidad de Información que puede contener un flujo de 
mensajes; es decir, se trata de calcular la prevlslbllldad de las señales. 

B) Determinar el canal o red de comunicación alternativo, por la que puede 
circular más Información (mayor número de mensajes por número de 
señales), con más rapidez a mayor número de usuarios. 

C) Determinar la forma de codificación, es decir, de organización de secuencias 
de señales, que permite con mayor simplicidad <flscrimlnar sin ambigüedad 
mayor variedad de mensajes. 

D) Determinar los efectos que sobre la decodificación (es decir, la Identificación 
correcta de las señales empleadas y de su secuencia) puede producir las 
perturbaciones Introducidas durante el transporte de la Información. 

Como se ha desarrollado la teoría de la Información explica la relación del hombre 
y la máquina, por lo cual está es Indispensable para entender la comunicación que 
se establece a través de las computadoras y por lo tanto Internet. Ésta se ubica 
dentro de las ciencias empírico analíticas entre otras razones, porque el 
Investigador puede manipular los aparatos que emplea para trabajar y 
experimentar con su objeto de estudio. 

El Interés de este conocimiento es el éxito, pues el individuo busca comprobar sus 
hipótesis mostrando los procedimientos empleados para llegar a tal o cual 
conclusión. 

1.1.2 Modelo del proceso de comunicación en meraidotecnia 

Se entiende como Mercadotecnia, el análisis, organización, planeaclón y control de 
los recursos, políticas y actividades de la empresa que afectan al cliente con vistas 
a satisfacer las necesidades y deseos de los grupos escogidos de dientes, 
obteniendo con ello una utilidad. 20 

En esta definición la población se fragmenta según la edad, sexo, nacionalidad, 
religión, educación, Ingreso y estado civil para configurar un mercado, es decir, el 
mercado es una unidad geográfica, tal como una ciudad o reglón para la que se 
toman decisiones respecto a distribuidores, labor de publicidad, agentes 
vendedores y posiblemente precios. 

El mercado entonces, está constJtuldo por todas las personas o unidades de 
negocios que compran, o a las que se pueden Inducir a que compren un producto 
o un servicio. 

20 Kotler, P. DilfKXllón de Meroadotecnia; Análisis y Planeación y Control. P. 25. 
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Para un mercadólogo, un mercado es el conjunto de todos los compradores reales 
o potenciales de un producto.21 

Los mercados pueden segmentarse con bases diferentes, aunque lo más usual es 
que se realicen siguiendo líneas socioeconómlcas y geográficas, algunos mercados 
pueden segmentarse válidamente de acuerdo con dimensiones de personalidad y/o 
comportamiento del comprador. Lo importante respecto a los segmentos es que 
representen agrupamientos de clientes que tienden a responder de modo diferente 
a las distintas características del producto. 

Bajo este planteamiento se explica el proceso de comunicación en 
mercadotecn la: 22 

-
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A) Emisor: el que envía un mensaje al receptor (llamado también la fuente o 
comunicador). 

B) Codificación: el proceso consiste en darle forma simbólica al mensaje. 

C) Mensaje: el conjunto de símbolos organizados que el emisor transmite. 

O) Medios: Jos recursos de expresión mediante los que se transmite el mensaje 
desde el emisor al receptor. 

E) Decodificador: el proceso mediante el cual el receptor asigna significado a 
Jos símbolos transmitidos por el emisor. 

21 Kotler, P. Mercadotecnia. P. 55. 
22 Vid. Kotler, P. Capitulo primero. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

14 



Era de la Información 

F) Receptor: el que recibe el mensaje mandado por el emisor (llamado 
también auditorio o Interpretador). 

G) Respuesta: el conjunto de reacciones que el receptor tlene después de 
haber sido expuesto al mensaje. 

H) Ruido: la ocurrencia de estática o distorsión Inesperada durante el proceso 
de comunicación que da lugar a que el receptor reciba un mensaje distinto 
al que el emisor envió. 

Kotler muestra que en la venta o promoción de un producto el proceso de 
comunicación es el sigulente: 23 

El vendedor, que es fuente de las comunicaciones, tiene Ideas que desea dirigir a 
los compradores que son su objetivo. Estas Ideas tienen que cifrarse en palabras e 
Imágenes ya sea por el vendedor y/o por sustitutos clfradores, tales como la 
agencia publicitaria. 

El cifrado tiene como resultado mensajes que se comunican por cuatro conductos 
básicos de promoción; publicidad, promoción de ventas, publicidad no pagada y 
ventas personales. 

l. Publicidad: cualquier forma pagada de presentación no personal y 
J'l'Omoclón de Ideas, bienes o servicios por un patrocinador Identificado. 

2. Promoción de ventas: Incentivos a corto plazo para alentar las compras o 
ventas de un producto o servicio. 

3. Publicidad no pagada: Estlmulaclón no personal de la demanda de un 
producto, servicio o unidad comercial que se logra al colocar noticias 
comercialmente significativas en un medio Impreso, o bien, al obtener una 
presentación favorable en la radio, la televisión o en el escenario que el 
patrocinador no pague. 

4. Ventas personales: Presentación oral en una conversación con uno o más 
compradores potenciales a fin de lograr la venta. 

Finalmente, en este proceso de cifrado los mensajes transmitidos pasan por un 
método de descifrado que llevan a cabo los receptores, es decir, los compradores a 
los que van dirigidos. 

23 Kotier, P. Dirección de Mercadotecnia; Análisis y Planeación y Control. P. 527-528. 
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La retroalimentación ocurre cuando el vendedor procura recoger la Información de 
los compradores para comprobar la fidelidad de los mensajes y los efectos que 
éstos han surtido en aquellos. 

1.1.3 Eftuvio interior de información en la empresa 

El efluvio de Información propiamente dicho está constituido por corrientes 
descendentes, ascendentes y horlzontales: 24 

A) El efluvio descendente; lo constituyen las comunicaciones de los altos 
funcionarios de la empresa dirigidos a los subordinados 

B) El efluvio ascendente; lo constituye la información pedida, y también la 
no solicitada, que avanza de los niveles Inferiores a los niveles 
superiores de la organización 

C) El efluvio horizontal, lo constituye la Información que circula entre 
empleados de la empresa que ocupan más o menos niveles Iguales. 

Kotler menciona que la Información es un componente esencial en la empresa para 
su funcionamiento, por ello es necesario la Identificación de sus variantes según su 
fluJo, por ejemplo; la información que fluye a la empresa desde el medio ambiente 
recibe la denominación de lnteli_qencia de mercadotecnia, ésta puede provenir de 
los competidores, proveedores, canales, mercados, productos o complementarios. 

Por otra parte, la Información que circula dentro de la empresa recibe la 
denominación de información interior. 25 

1.2. Era de la lnfonnación 

La llamada era de la Información sienta sus bases desde la segunda mitad del siglo 
pasado a través de tres Inventos que marcaron el inicio de las comunicaciones 
eléctricas: el telégrafo, el teléfono y la radio. No obstante, no es sino hasta 
mediados del siglo XX cuando surgen las computadoras electrónicas que se da un 
giro a esta visión. 

La razón radica en que antes del surgimiento de éstas la comunicación se 
Identificaba en dos rubros. El primero lo constituía el correo y toda clase de 
literatura impresa que se distribuía físicamente o se almacenaba en bibliotecas. El 
segundo lo conformaba el telégrafo, el teléfono, la radio y la televisión. Con el 
surgimiento de las computadoras se ha dado una conjunción entre estos dos 

24 /bid., P. 667. 
"" /bid., p 668 
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rubros dando como origen la multimedia, es decir, texto, sonido y vídeo en un sólo 
medio. 

Así pues, el advenimiento de la era de la Información es resultado de la fusión de 
computadoras que se encargan del almacenamiento y procesamiento de la 
Información y el desarrollo de las comunicaciones que cometen la transmisión de la 
mlsma.26 

Asimismo, representa el nacimiento de un nuevo esquema de producción en donde 
la aplicación de la tecnología deja de ser el Instrumento para la manufactura de 
bienes físicos y se convierte en la herramienta para transmitir Información. 

En esta etapa la sociedad evoluciona de una economía basada en la manufactura 
de bienes físicos y capital tangible, a una sociedad post Industrial en donde la 
economía se basa en la información y el conocimiento como fuentes de riqueza. 

De esta manera se establece el nuevo paradigma tecnoeconómico, que posee 
como rasgo fundamental la tendencia a Incrementar el contenido de Información 
en los bienes y los servicios, los procesos productivos y la gestión empresarial. 

Igualmente tiende a minimizar el tamaño de los productos, las partes móviles, los 
Insumos, los materiales y el consumo energético, al tiempo que se maximiza la 
electrónica, la versatilidad y lo que en general oodría denominarse contenido de 
Información. 21 

La organización Ideal de este nuevo paradigma tecnoeconómico propicia la 
sustitución de ias burocracias verticales por la empresa horizontal, donde la 
administración, producción y comercialización se Integran mediante redes y 
sistemas que facilitan el Intercambio de Información. El potencial de las 
redes se extiende más allá de la organización Interna e Incluye el establecimiento, 
a un costo relativamente bajo, de múltiples laxos de retroalimentación con el 
mercado, los clientes y los proveedores. 

Por la apreciación que se tlene de la Información esta sociedad canaliza sus metas 
a la actualización y posesión de la misma maxlmlzilndo así el valor de ésta. 

La Información que pasa a través de sistemas de procesamiento aumenta su valor 
debido a que es organizada, clasificada y reempaquetada, generando productos de 
Información automatizada almacenados en diversos medios electromagnéticos y 
dlgttales con posibilidad de disponibilidad lnmediata.28 

.. Perez, R. A. Estrategias de comunicaeión P. 364-365 
"' Ramírez, M A "El comercia electrónico: ¿una revolución en marcha?" Revista CometeiO 
ExteriOr. P. 923. 
28 AllOllncio, R. E. et el, La tmnsfltrenaa electróntca da infOnnación a través de les frontems. P. 7. 
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Así pues, la economía entendida en estos términos depende del acceso, uso, 
producción y transmisión de Información, que actúa como fuerza motriz de los 
negocios, el comercio Internacional, las finanzas, la ciencia y la tecnología.29 

1.2.1 La Tercera Ola 

Alvln Toffier, explica el arribo de la era de la Información mediante el término de 
olas, éstas se refieren a los procesos y principios que tienen la finalidad de explicar 
la realidad y justifican su exlstencla.30 

Para este autor la primera ola comenzó con el nacimiento de la agricultura, el 
primer punto del desarrollo social humano, hasta 1650-1750, año en que se 
considera que da Inicio la segunda ola, con el surgimiento de Ja revolución 
Industrial a finales del siglo XVIII, ésta concluye en el lapso de 1955, año en que 
se generalizó la Introducción de las computadoras, la era de la Información, vuelos 
comerciales, Ja píldora para el control de la natalidad y otms hechos de gran 
Impacto que marcan el Inicio de la tercera ola. 

La primera ola como se mencionó con anterioridad, se presenta en Ja sociedad 
agrícola y basa su economía principalmente en la "producción para e1 uso", Ja 
segunda ola, durante la revolución Industrial, se fundamenta en la "producción de 
Intercambio" es decir, para el mercado, aunque se continuaba produciendo una 
pequeña cantidad para uso propio. 31 

Para entender ei r.arnblo de Ja primera a la segunda ola, Toffier lo explica de Ja 
siguiente forma: 

La economía está compuesta por dos sectores, el sector A comprende todo el 
trabajo no pagado que realizan directamente por sí mismas las personas, sus 
familiares o sus comunidades. El sector B comprende toda la producción de bienes 
o servicios para su venta o permuta a través de la red de Intercambio de mercado. · 

En este contexto se entiende que Ja primera ola o sector A -basado en Ja 
producción para el uso- era enorme, mientras que el sector B era mínimo. Durante 
la segunda ola ocurría lo contrario, llegando al extremo de aumentar Ja producción 
de bienes y servicios para el mercado y olvidar casi por completo la existencia del 
sector A. 32 

29 González, R 'La economla electrónica y digital su impacto en el comercio y las finanzas·. 
Revista CEMLA Boletln. P. 24. 
30 Vid. Toftler, A. La Tercera Ola 
" Toffler, A. op cit., P. 262-263. 
32 ldem. 
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Compreder el advenimiento de la tercera ola es necesario mencionar que desde 
siempre la especie humana se interesó en construir una red de intercambio 
mundial, es decir un mercado. Al comenzar la segunda ola este proceso avanzó 
con acelerada velocidad, fue en este tiempo que se "mercatlzo" el mundo a través 
de la "comercialización" de la vida, es decir, el mercado abarcó más poblaciones, 
se aumentó los bienes y servicios, con ello se amplió la red de distribución y 
comunicación para que éstos llegaran más rápido al mercado. 

Al sentarse las bases de la construcción del mercado comienza la tercera ola 
caracterizada por la primera civilización de transmercado, entendido como una 
civilización que depende del mercado, pero que no se ve consumida ya por la 
necesidad de construir, ampliar, refinar e Integrar una estructura (característica de 
la segunda ola) precisamente porque el mercado se ha establecido ya. 33 

Para la civilización de la tercera ola, la materia prima más básica de todas - y una 
que nunca puede agotarse- es la Información, por lo tanto la electrónica y las 
computadoras forman evidentemente unas de las Industrias vertebrales de esta 
ola.34 

1.2.2 La Tecnología de la Información 

El término mundlalizaclón no es nuevo, éste fue ocupado a comienzos del siglo XVI 
y a finales del siglo XIX, no obstante actualmente adquiere otro significado ya que 
ahora tiene características distintas; el espacio se reduce cada vez más, el tiempo 
se hace cada vez más breve y las fronteras Gesaparecen vinculando la vida de la 
gente de manera más profunda, Intensa e inmediata como nunca antes. 

Un hecho es que actualmente se intercambian en los mercados monetarios del 
mundo más de 1,5 billones de dólares por día, y se comercia casi una quinta parte 
de los bienes y servicios que se producen todos los años. 35 

La mundlalización es un proceso que Integra no sólo la economía, sino además la 
cultura, tecnología y la estructura de gobierno. 

33 Temer. A. El cambie del Poder; Conocimiento. bienestar y viO/encia en el umbral del siglo XXI. P. 
278 . 
.. Totfler, A. LB Tercera Ola P. 341 
"" Programa de llls Naciones Unidas para el Desarrollo Humano (PNUD). Informe sobnl el 
desarrollo humano 1999 P. 25. 
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Toffler establece que la mundlallzadón de estos tiempos es diferente por:36 

Los nuevos mercados. mercados de divisas y capitales vinculados a escala 
mundial, funcionando 24 horas al día, con negocios cerrados a distancia en tiempo 
real. 

Instrumentos nuevos. vínculos de Internet, teléfonos celulares, redes de medios 
de comunicación, entre otras cosas 

La mundlallzaclón, es una fuerza dominante que está dando forma a una nueva 
era de Interacción entre los países, las economías y los pueblos. Está aumentando 
los contactos entre la gente por encima de las fronteras nacionales en distintos 
ámbltos.37 

Por ejemplo, Internet y los medios de comunicación han estimulado un crecimiento 
exponencial del Intercambio de Ideas e lnfom1adón, y la gente actualmente 
participa en mayor m~lda que nunca en asociaciones que atraviesan las fronteras 
nacionales, desde redes no estructuradas hasta organizaciones estructuradas. 

Con la economía del conocimiento en el primer plano de la Interacción mundial, se 
ha dedicado gran atención a las nuevas tecnologías: las tecnologías de la 
Información, las comunicaciones y la biotecnología. 

De la .• combinación entre la computación y telecomunlcaciones surge la llamada 
teaiwoglá de la lnformadón que Incluye todos los desarrollos tecnológicos que 
apoyan el procesamiento, la organización y la transferencia de lnformaclón.38 

Actualmente es de tal Importancia poseer, administrar y transmitir Información, 
que toda la humanidad se ve afectada, Influida y dominada por quienes tienen, 
administran y transmiten este recurso. 

Algunos de los desarrollos tecnológicos más recientes en materia de tecnología y 
que ha revolucionado de manera Importante, tanto la capacidad de 
almacenamiento y procesamiento de la Información, como la velocidad de los 
flujos de Información es la computadora. Este medio permite la transferencia de 
datos de manera electrónica y su relevancia se Incrementa con el Internet. 

""Toffler, A. El cambio del Poder; Conocimiento, bienestar y violencia en el umbral del siglo XXI. P. 
283. 
37 Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo Humano (PNUO). Informe sobre el 
desarrollo humano 1999. P. 27. 
"" Aldnch, O. DomlniO da/ merc:aao cllf¡ital; Eslf'919flias para la competitiviCIMI en /a nueva eoonomla. 
P.89 
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1.3 Antecedentes de Internet en Estados Unidos 

Internet comenzó en los años 60 como un proyecto de la Advanced Research 
Projects Agency (ARPA) del pentágono, dirigido a encontrar la mejor manera de 
comunicar un numero Ilimitado de computadoras sin depender de una sola, desde 
algún centro. 39 

El resultado de esto fue una arquitectura de red compuesta por miles de redes 
Informáticas autónomas conectadas mediante un lenguaje común, el digital. 

Para 1969 la red establecida por la ARPA (Arpanet) era utilizada por laboratorios 
de Investigación, científicos e Ingenieros. Poco a poco esta red fue creciendo a 
través de las universidades y fueron creándose archivos para que la gente pudiera 
Intercambiar datos, y se creó el correo electrónico. 

Después de estas 'nnovaciones, el nombre de Arpanet se cambió por el de Internet 
debido a que se utiliza el protocolo de comunicación TCP/IP (transmisión control 
protocol/ Internet protocol), por sus siglas en Inglés. 

Se llama protocolo a un conjunto de normas y estándares que sirven para aislar el 
software particular de cada usuario (nivel de aplicación de la red -nivel físico-), 
haciéndolo compatibles con distintos ordenadores. Dicho protocolo permite que un 
sin fin de redes se conecten y actúen como si fuera una sola red. El software se 
refiere al soporte lógico y de programación de una computadora.40 

1.4 Antecedentes de Internet en México 

En México, Internet empezó en el año de 1989 con la conexión del Instituto 
Tecnológico de Estudios Superiores de México hacia la Universidad de Texas en 
San Antonio. Posteriormente la Universidad Autónoma de México (UNAM) y otras 
Universidades como la Universidad de las Américas (UDLA), y la Universidad de 
Guadalajara (UDG), dieron origen a la Red Mexicana "Mexnet" y con ello nacieron 
los primeros proveedores de acceso a Internet en México (ISP 's) Incorporándose 
también el Consejo Nacional de la Ciencia y la Tecnología (CONACYT) y la 
Secretaría de Educación Pública (SEP) con fines únicamente académicos y de 
Investigación. ~ 1 

El primero de febrero de 1989 nació el "centro de Información de Redes en 
México" (NIC MÉXICO) cuando el Instituto Tecnológico de Estudios Superiores de 

'"Gallndo, M. 'Recorra un Nuevo Mundo de lnformación".Revista PC Computing en E.spanol. P. 
90. 
40 Reader's Digest. Aprenda computadoras e Internet Visualmente. P. 11 
•' httc · 1twww wabcom coro 
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Monterrey (ITESM), realizó su conexión directa a Internet. Este centro desde ese 
día se encarga del crecimiento de Internet en el país con la administración de los 
dominios ubicados bajo la tenmlnaclón "mx".42 

En 1992 "Mexnet" estableció una salida digital de 56 KBPs (kllobtts por segundo), 
no obstante, a que se Incrementó la velocidad de la transmisión de datos, no fue 
sino hasta 1994 con la formación de la Red Tecnológica (RTN) Integrada por 
"Mexnet" y CONACYT que el enlace creció a 2 MBPS, tipo de emisión {El), con lo 
que Internet México se abrió a escala comercial para las empresas en fonma 
maslva.43 

En diciembre de 1995 NIC MÉXICO anunció que México contaba con servicio de 
correo electrónico (E-mail) y con transferencia de archivos 6 FTP (File Transfer 
Protoco/). 

1.5 Herramientas 8'sicas de Internet 

Internet es la red pública más grande del mundo, ya que la componen miles de 
redes Independientes que se comunican utilizando el protocolo TCP/IP. Pero, 
también existen diferentes tipos de redes, según su arquitectura, distribución 
geográfica y propiedad. 

Se conoce como "arquitectura de red" a la estructura física de la red, Incluyendo 
las funciones que realiza cada "nodo" o equipo que la Integra. 

Las ".~des pueden ser "locales", "ciudadanas" o "amplias".44 

1. Red de Área Local o Local area network (LAfw?; Interconecta computadoras 
dentro de una área geográfica pequeña, tal como un edificio. 

Existen diferentes topologías de LAN, las más comunes en sus formas más típicas 
son: 

A. Topología de bus: En ésta todos los equipos se conectan a un cable (o 
bus}, que tiene "tennlna/es*en ambos extremos. Esto es, todos los equipos 
utlltzan el mismo cable, por lo tanto todas las comunicaciones "pasan" por el 
cable, compartiéndolo. Los protocolos de comunicación se ocupan de la 
"asignación" de turnos para el uso del cable. Esto se realiza en la topología 
de bus principalmente por medio de un esquema de "contención". 

La topología de bus más utilizada es la de "Ethernet". Ésta funciona del 
mismo modo que las personas en una conversación afable; cada 

42 ht!Dltwww n;c mx 
•• Ferre1111, G. Internet G,.lloo: Hemurwentas del IMltld ~Web. P. 29 
"'Fntijedo, C. et al., TecnoloQlas de la Información y las Comumcaeionas P. 75-83. 
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computadora espera una pausa antes de enviar la Información a través de la 
red, cuando dos computadoras envían Información a la vez, ocurre una 
coalición, después de unos momentos, la máquina la envía nuevamente. La 
Ethemet puede transferir Información a través de una red a una velocidad 
de 10 megab1ts por segundo (MBPS). Fast Ethemet lo puede hacer a 100 
MePS y Gigabit, un nuevo tipo de Ethernet, Jo hace a 1000 MBPS. 

B. Topología de anlllo: En la topología de anlllo cada dispositivo se conecta 
a un cable cerrado que forma un "anlllo". En este caso también los equipos 
utilizan el mismo cable, por lo tanto todas las comunicaciones "pasan" por el 
cable, compartiéndolo. Los dispositivos (terminales, Impresoras, etcétera) se 
conectan con el anlllo por medio de una "repetidora". De esta forma, cada 
dispositivo de red recibe los mensajes del dispositivo ubicado en el lugar 
Inmediatamente anterior, y lo reenvía al posterior. Así los mensajes circulan 
por el anillo desde el dispositivo emisor hasta el dispositivo receptor. 

La Implementación de topología más utilizada es la Token-Ring (del Inglés 
token, "señal" y ring "anillo"), ésta a menudo se encuentra en grandes 
organizaciones, como los bancos y las compañías de seguros. Funciona 
haciendo pasar una señal simple de una computadora a otra. La token 
recolecta y envía los datos conforme viaja a través de la red. Una red 
Token-ring puede enviar Información a velocidades de 4 o 16 MBPS. 

C) Topología de estrella: En ésta cada equipo tiene un vinculo 
Independiente con el servidor o conmutador central, que se ocupa de "dirigir 
el tráfico" de la red. La cantidad de dispositivos conectables y el rendimiento 
de la red está en relación directa con la capacidad del servidor, ya que todas 
las comunicaciones pasar por él para su ruteo. 

2. Red de Área Ext•?ndlda o Wide area network ( WAJ\?; enlaza computadoras en 
una área geográfica extensa, como una ciudad o país. Una WAN puede transmitir 
Información vía linea telefónica, microondas o satélite. 

I) Red Peer to Peer, es la forma de conectar de forma sencilla y económica 
hasta diez computadoras, las facilidades que brinda, es que todas las 
personas en este tipo de red pueden almacenar sus archivos en sus propias 
computadoras y cualquiera puede acceder a la Información desde otra 
máquina. La desventaja es que la Información al archivarse en 
diferentes máquinas y por lo tanto diferentes ubicaciones, hace que sea 
dlficll administrar, respaldar y proteger la información. Sin embargo, si una 
computadora falla, el resto de la red no se ve afectada. 
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11) Red Cliente-Servidor; es una manera eficiente de Interconectar diez o 
más computadoras que Intercambian grandes cantidades de Información. 
Todas las personas en este tipo de red almacenan sus archivos en el 
servidor que funciona como una computadora central. Esto permite 
administrar, respaldar y proteger de forma más fácil los archivos. No 
obstante, si el servidor falla, toda la red se verá afectada. Aquí el diente a 
través de una computadora puede acceder a la Información almacenada en 
el servidor. 

111) Modo de Transferencia Aslncrónico (ATH); es la manera más rápida 
para intercambiar Información en redes de alto tráfico. Las compañías la 
utlllzan para transferir Información entre dos redes separadas. Ésta funciona 
enviando Información en partes iguales, llamadas células. El ATM puede 
transferir Información a velocidades de 25, 155 o 622 MBPS. 

Por otra parte, las redes pueden ser privadas o públicas. Una red privada es 
aquella, en que el trá(ico es realizado solamente por el propietario de la red, bien 
sea utilizando equipo propio o vínculos contratados. Una red pública, es aquella en 
que el tráfico es realizado por múltiples usuarios, al estilo de la red de telefonía 
pública. La red pública se ocupa de vincular ai emisor y al receptor, garantizando 
que la comunicación se establezca entre las "puntas" que la requiere. Como 
ejemplo de redes públicas podemos mencionar el Internet, en el cual todos los 
usuarios se conectan a la misma red. 

En ~nto a seguridad de las redes privadas, se puede Incrementar un AreWall en 
el software o hardware, el cual esta diseñado para proteger el acceso a la 
Información sin previa autorización. Éste se utiliza en corporaciones, bancos y 
entidades de Investigación para mantener la Información privada y segura. 45 

El software que sustenta Internet proporciona un gran número de servicios 
técnlcos: 46 

Correo electrónico: Un usuario de Internet puede transmitir y recibir mensajes. 
cada mensaje se envía de computadora en computadora hasta su destino final. 
Este servicio de correo electrónico garantiza que el mensaje llegue Intacto a la 
dirección correcta. 

Conexión remota: A través de Internet se puede hacer Telnet, es decir, establecer 
una sesión de trabajo con una computadora remota, siempre y cuando el usuario 
posea un Identificador del mismo y la palabra clave para establecer el vínculo 
deseado. 

45 /cJem . 
.. Hahn, H. eta/., Internet: ManualcJerefemncia. P. 17-23 
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Flnger. La mayoría de las computadoras de Internet tiene una utilidad que permite 
buscar Información sobre un usuario en particular. Este servicio es conocido con el 
descriptivo de finger(dedo). 

Usenet: Es la contracción de "user 's networK' (red de usuarios). Es un sistema de 
grupos de discusión, en el que artículos Individuales se distribuyen por todo el 
mundo. 

FTP{Flle Transfer Protocobf'rotocolo de Transferencia de Archivos): El FTPpermlte 
transferir archivos de un host remoto a una computadora. 

FTP anónimo: Es un servicio público por el cual una organización pone a 
disposición de todo el mundo una serle de archivos. 

Servidores Archte: Son los catálogos virtuales para localizar los FTP anónimo. 

Utilidad Talk: Ésta permite establecer una conexión entre su computadora y la de 
otra persona, de esta forma se pueden Intercambiar mensajes de forma 
Interactiva. 

Intemet Re/ay Chat: Este servicio es análogo a la utilidad Talk pero pueden 
utulzana más de dos personas a la vez. 

Gopher: Son menús desde los cuales se pueden acceder virtualmente a cualquier 
Información textual. 

Veronlca y Judhead: Veronica es una herramienta que permite mantener la pista 
de muchos menús de Gopher alrededor del mundo. Se puede utilizar Verónica para 
realizar una búsqueda de localizar todas las opciones de menú que contienen 
cierta palabras e.lave (cualquiera que se especifique). Judhead hace lo mismo para 
un grupo específico de menús de Gopher. El resultado de una búsqueda con 
Verónica o Judhead es un menú, que contiene todos los elementos que se han 
encontrado. Selecc.onando cualquier elemento de este menú, automáticamente 
conectamos con el Gopher apropiado, dondequiera que esté. 

Servidores Wats: So.1 un método de búsqueda para encontrar Información que está 
dispersa por Internet. 

A través del servicio cliente/servidor un programa cliente puede conectarse con 
otra computadora y solicitar ayuda de un programa servidor. 

World Wide Web: Es una herramienta basada en hipertexto que permite recuperar 
y mostrar Información basada en búsquedas por palabras clave. Lo que hace al 
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servicio World Wide Web tan potente es la Idea de hipertexto: datos que contienen 
enlaces a otros datos. 

El World mde Web es una herramienta nueva comparada con la red de redes. 
Antes de ésta los Investigadores y usuarios de Internet utilizaban las aplicaciones 
como el correo electrónico en sus comunicaciones, Telnet para acceder a 
computadoras remotas, creaban directorios para el almacenamiento de archivos 
que se podían compartir y buscar Información mediante Gopher, Archie y Verónica; 
o Finger para localizar y conocer datos sobre un usuario conectado a la red; todo 
esto a través de la clásica pantalla negra de una terminal UNIX o mediante una PC 
que emulaba la terminal UNIX con un programa de comunicaciones en modo texto, 
usando el protocolo TCP/IP. 

El problema se presentaba cuando los trabajos o investigaciones contenían 
archivos de gráficos, texto o video. No obstante, el World Wide Web, permite esta 
función. Este fue desarrollado en 1990 por un grupo de Investigadores bajo la 
dirección de Tlm Bemers-Lee en el Laboratorio Europeo de Física en Partículas 
(CERN). Ellos definieron los conceptos de H77P, HTML y URl.., que son la trilogía 
base para construir, localizar y acceder a las páginas Web en cualquier nodo o red 
conectados a Internet. 

Tan rápido cundió la necesidad oe compartir Información en forma de nipertexto e 
hlpermedla, que el servicio de World Wide Web es actualmente el más difundido y 
usado de Internet. 

Este hecho fue un proceso que comenzó en el decenio de 1990, cuando las 
Innovaciones tecnológicas convirtieron las complejidades del lenguaje de 
computación en un simple movimiento de un ratón (mouse) de computadora, 
haciendo más accesible el uso a Internet. Al mismo tiempo las computadoras se 
abarataron mucho. 47 

1.5.1 Servicios en linea 

Para poder tener acceso a la World Wide Web es necesario estar en línea, esto 
significa, comunicarse a través de la computadora, tener acceso a Internet y 
obtener otros se:vlcios. 48 

Para ello, se necesita una computadora personal, sea ésta una PC compatible o 
una Maclntosh, un MODEM y una línea telefónica, a estos componentes se les 
denomina HtJrdware, por ser el equipo físico que constituye al medio. 

47 Vid. Hanson. w. Prineiples of Internet Maflletmg, C9Pllulo pnmero 
48 Castellanos, F. "México en Llnea'.Revista. PC Computing en Espaflol. P. 28-39. 

26 



Era de la lnfonnación 

Un MODEM es el nombre que se le da al dispositivo electrónico que sirve para 
conectar una computadora con otra por medio de una línea telefónica. El nombre 
viene de las palabras en inglés Modular-DEModulador, esto significa que la 
Información de la PC se modula o se traduce a un lenguaje diferente para poderse 
enviar a través de una línea telefónica y, al llegar al otro extremo se demodula o 
se vuelve a traducir en información entendible para la PC. 

En cuanto a la velocidad del MODEM, ésta se maneja en una unidad llamada BPS 
(bits por segundo) o KaPS (kllobtts por segundo) que indica el número de bits por 
segundo que el MODEM es capaz de transferir, para conectarse a Internet es 
necesario que la computadora cuente con una capacidad de 386 l<BPs para poder 
manejar el entorno gráflco.49 

La línea telefónica es el medio generalizado a través del cual se logra la 
comunicación, aunque también se r,ude realizar mediante redes digitales, vía 
satélite, microondas, fibra óptica, etc. 0 

En cuanto al Software (soporte lógico y de programación), es necesario contar con 
la paquetería que contiene la información para poder correr el programa y tener 
acceso a Internet. 

Todo usuario de un servicio en línea tiene acceso a Internet a través de los 
proveedores. Éstos son empresas conformadas por un conjunto de red.:s y 
servidores que tienen su origen en el sector comercial y que tienen sustento de 
fondos privados, algunas empresas en México que ofrecen este servicio son: 
Cornpuserver, SPIN, Attis, Tomado, Internet de México y Microsoft Network. 51 

Webcorn compilador de información relevante de Internet, 52 asevera que este 
medio desde el punto de vista puramente ñsico, puede ser visto corno una 
colección de subreces o sistemas autónomos conectados unos con otros. No tiene 
ninguna estructura real, sino que existen canales principales de comunicación y 
transmisión (red telefónica u otros), estos canales suelen ser líneas de banda 
ancha que permiten la transmisión de gran cantidad de datos, y son controlados 
por routers (ordenadores encargados de dirigir el tráfico de información) a su vez 
la conexión a través del router, se conecta a una red local y de ahí a las 
computadoras personales. 

Cuando una persona accede a Internet desde su computadora lo hace a través de 
un servidor, que es el que da acceso a las otras redes locales por medio de los 

.. ldem. 
00 Reader·s Digest. Aprenda computadoras e Internet Visualmente P. 25. 
•• Castellanos, F. op cit., P. 28-39 
02 htlDl/www webcom com 
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canales. Dentro de cada red local el router se encarga de pasar los mensajes de 
petición de Información del usuario a cada dirección (ordenador) especificado. 

En Internet, los protocolos nos sirven de Intermediarios entre los programas de 
correo, navegadores, etcétera, y la red en general, permite leer Información 
diversa y con distintos formatos. 

Además del punto de vista físico existen dos maneras de ver la Red; la de los 
clientes y la de los servidores. 53 

Desde el punto de vista de los usuarios, la Red consiste en una vasta colección de 
documentos distribuidos por todo el mundo, llamados páginas. cada página 
contiene enlaces o links (en Inglés) a otras páginas situadas en cualquier parte del 
mundo a las que el usuario puede acceder haciendo e/icen ellas. 

Esto es posible al protocolo llamado H1TP (Hiper Text Transfer Protocol, protocolo 
de transferencia de hjpertexto) que es el encargo de establecer la comunicación 
con las páginas. 

El otro protocolo utilizado habitualmente es FTP. Este protocolo permite la 
transferencia de ficheros entre dos máquinas pero sin permitir la visualización, 
obteniendo una mayor rapidez en el proceso. 

Desof'. el punto de vista del servidor, la Red consiste en una gran colección de 
direwones en las que se accede a la información pedida por el usuario. Por lo 
tanto, el servidor debe conectarse con otros servidores utilizando los protocolos 
necesarios como el TCP/IP. 

De esta forma cada servidor dispone de un puerto TCP por el que espera las 
peticiones de los clientes. Cuando un cliente se conecta a un servidor, manda una 
petición de conexión, y el servidor le responde a través del protocolo HTTP. 

Algunos de los servicios a los que se puede acceder a través de la World Wide 
Web son: 

Correo electrónico 

Éste se define como una transmisión electrónica a través de una computadora, 
que permite el envío de documentos de texto a una o varias direcciones de los 
usuarios suscritos al servicio. A diferencia del correo convencional, éste es una 
herramienta que permite una comunicación eficiente, económica y fácil con otros 
usuarios. 54 

53 tdem 
54 VWlanueva, A F. La prensa Me•icana en Internet. P. 21 
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En este servicio el usuario posee un buzón que se ubica por lo general en el 
servidor con el cual la persona contrató su acceso a Internet, y desde ese sitio la 
persona puede leer directamente mediante un programa específico (como puede 
ser Outlook Express de Wlndows) su correo. 

Entre las ventajas de tener un correo electrónico están; la recepción y envío de 
mensajes, reenvío de mensajes a terceros, conferencias electrónicas, conversación 
en línea y la transferencia de archivos. 

Existen algunas páginas electrónicas que ofrecen espacios gratuitos de correo 
electrónico en donde una persona a través de una contraseña y un nombre 
acceden al servicio, tal es el caso http://www.hotmall.com de Microsoft. 

Toda dirección electrónica posee después del nombre del usuario, el signo "@" 
(arroba en español) que hace alusión a la preposición "en" y le continúa la 
terminación por lo general del servidor en el cual fue contratado el servicio. 55 

Así pues, por ejemplo Vanessa Aivarez, utiliza los servicios de Hotmail para usar el 
correo electrónico, e.1 este servicio se inscribió bajo la palabra clave de pettlt y el 
número 01, su correo entonces se escribe de la siguiente forma: 
pettltOl@hotmall.com 

Herramientas de navegación 

Un navegador es el programa encargado de visualizar las páginas Web (son 
documentos en la Red que pueden Incluir texto, ilustraciones, sonido y vídeo.) y 
los sitios Web (son una colección de páginas de la Web mantenidas por un 
colegio, universidad, agencia gubernamental, compañía o por una persona.}, 
también el navegador es responsable de traducir el código HTML, en Imágenes, 
sonido, vídeo, etcétera. 56 

El Hiper Text Markup Language ó HTML por su parte, posibilita que desde la 
información obtenida por un escrito o texto, uno se pueda vincular (Hiperlinlt) a 
otros documentos que se encuentran en la misma computadora o blen, en 
cualquier otra que se encuentre conectada a la Red en otra parte del mundo, 
además con la posibilidad de manejar textos combinados con gráficos, 
animaciones y sonidos. 

Para abrir una dirección en Internet es necesario escribir la dirección en el 
recuadro habilitado para tal fin y después presionar la tecla enter del teclado para 
empezar la búsqueda en la Red. 

""Alonso, A. "La red aatá llena de trucos, trampas y ... Alglllos·. Revista Muy lnte1t1S11nte. P. 42. 
00 Reader's Digest. Ap1t1nda computadoras e Internet Visualmente. P. 45 
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Buscadores o (BrowselS) 

Son software para navegar con facilidad a través de Internet. Este software 
permite el uso de señalar y hacer elle para poder acceder a las páginas o archivos 
disponibles. 

Se puede acceder a una página nueva de dos formas diferentes, bien utlllzando un 
enlace o llnk de una página ya conocida o mediante el buscador, el cuál nos 
permite mediante palabras claves acceder a las páginas que contengan 
Información sobre el tema selecclonado.57 

Un ejemplo es Altavlsta que puede presumir de tener el mayor número de páginas 
Indexadas de Red, no obstante no cubre más del 30%, es decir 350 millones de 
registros, de la totalidad de sitios Web existentes en Internet. Yahoo! Tiene en sus 
bases de datos un 5% y Terra dispone de unas 60,000 direcciones reglstradas. 58 

Es Importante decir, que ningún buscador dispone en sus bases de datos de todas 
las páginas exlsten~es en Internet. Pero, que el 70% de los accesos a la mayoría 
de los sitios Web se producen a través de Buscadores. 59 

57 http 1/www web coro coro 
""Delgado, J. M. eta/., Manual imprescindible de Internet. P. 61: 
"" /bid, P. 65. 
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Así se lee una dirección en Internet:60 

Son las siglas de Wlrit WidE 
Web. EstE sistema permite la .HTM o .HTML; son las siglas 
conexión con otra de Hyper Text Harl<u¡; 
computadora y el acceso a la Es el primer nivel de Lilng/Jilge o Lenguaje de 
Información que almacena. claslficaclón de IQs Marcación General de 

dominios (Top Leve Hipertexto. Indica el tipo de 
Domaln) Indica el país o archivo que se busca. La 
tipo de sitio: comercial estructura INOEX.HTML señala 
(.com) educación (.edu), la página principal de un 

·~ 
gubernamental (.gob), etc. sitio Web. 

t t 
1 htt12:LLwww.~:¡mi!::;.!:;Qm[culturi!ll~tri!::;l1nQ~x.htm 1 

+ 1 .,. 
HTTP: 
Estas letras son el Se trata de la dirección en la red Este espacio 
protocolo, esto es (dirección IP) de la computadora con la contiene el 
el modo usado que se establece conexión. En realidad recorrido que 
para comunicarse es un número, pero la mayoría de los sigue la 
con la casos está traducido a un nombre computadora con 
computadora a la (dominio) para que pueda recordase la que se conecta 
que se desea fiicilmente. para llegar al 
acceder. Para las archivo deseado. 
páginas Web es el Aquí tienen cabida 
HTTP, siglas que dlrectofios y 
significan HY{Je' subdirectoliOS 
Text Transfet 
Protocol 

00 Alonso, A. op Cit .. P . .iJ 1. 
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1.6 Estadlsticas de usuarios mundiales y en M•xico 

Word Times y la Internatlonal Data Coorporatlon, aportaron en 1999 un índice 
para medir a la sociedad de la Información, el cuál sirve para analizar el ~rado de 
preparación de un país con cuatro tipos de Infraestructura principalmente: 1 

l. Información: capacidad para enviar y recibir Información por teléfono, 
televisión, radio y fax. 

2. Computadoras: acceso a las computadoras en las escuelas, los lugares de 
trabajo y los hogares, formar redes y usar programas de computación. 

3. Internet: uso del Internet en escuelas, lugares de trabajo y hogares y 
permitir el comercio electrónico. 

4. social: capacidad de la gente para usar la Información por medio de la 
educación, la libertad de prensa y la libertad civil. 

El índice fue calculado respecto a los 55 países a los que corresponde el 99% del 
gasto mundial en tecnología de la Información. Dentro de éstos Estados Unidos fue 
el país que poseíé:: la economía de la Información más p~eparada, aunque se 
encontró que Finlandia, los Países Bajos y Singapur habían superado a muchas de 
las economías industrialiZadas en cuanto a cobertura y preparación. 

Como se ha destacado, el Internet es uno de los componentes ae la era de la 
Información y para cuantificar el crecimiento de la Red se utilizarán las tres 
medidas a las que menudo se recurre: los usuarios con posibilidad de distribuir 
Información, los usuarios con capacidad de acceder a ésta y los usuarios de correo 
electrónico.62 

l. El corazón de Internet: 436 millones de usuarios de computadoras pueden 
distribuir Información por medio de servicios Interactivos TCP/IP como la 
Web o FTP. 

2. Usuarios de Internet: 707 millones de usuarias de computadoras pueden 
acceder a Información existente en Internet por medio de servicios como el 
WWWo FTP. 63 

3. Usuarios de Correo electrónico: 827 millones son los usuarios de correo 
electrónico. 

81 Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo Humano (PNUD). Informe sobre et 
desarrclto humano 1999. P. 66 
02 Reyna, O. "La palabra Información: el principio de organización para el próximo aiglo". Revista 
PC Computing en Espaflol. P. 73-75. 
113 Revista Expansión "Cifras de lntemet en el mundo". Revista Expansión. P. 25. 
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1.6.1 Perftl del Usuario de Internet en México 

E-Market Plus empresa en México que se encarga de estudios de mercado en 
Internet Indica que el usuario de este medio es hombre (en proporciones 63% 
hombres y 37% mujeres). 64 

En la claslflcadón por edad, el 78% de los hombres que tienen acceso a Internet 
tienen entre 16 y 40 años, el promedio de edad es de 29 años. 

El estado civil de los hombres que tienen acceso a Internet es:65 

Soltero 
57% 

En el caso de las mujeres, el 73% de las mujeres que tienen acceso a Internet 
tienen entre 16 y 40 años y la edad promedio es de 31 años. 

El estado civil de las mujeres que tienen acceso a Internet es:66 

casada 
37% 

94 E-Markel Plus. "Informe 2001'. E-Market Plus. P. 16. 
""/bid .• P. 17. 
08 tdem. 

Soltera 
57% 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

33 



Era de la lnfonnacl6n 

Los servicios más utlllzados por los usuarios de Internet son el correo electrónico, 
seguido por fa navegación en fa Red y bajar software. 67 
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Los usuarios se conectan en primer lugar en la casa, en segundo lugar en la oficina 
y en tercer lugar la universidad. 

1.6.2 El futuro de Internet: la siguiente ola 

The Boston Consulting Group empresa Estadounidense que realiza estudios de 
mercado de Internet v el comercio electrónico, Indica que existen tres olas ~e los 
usuarios de Internet han tenido, cada una posee diferentes particularidades: 

a. Los Pioneros: Es la primera ola de usuarios v consumidores del 
medio. Son 23.2 millones que han permanecido en línea por tres 
años o Incluso más y representan el 29% de la población de Internet. 
Se componen del 42% de mujeres v 58% de hombres. De los cuales 
el 10% tiene un ingreso menor a 49,999 dólares anuales, el 24% 
tiene un ingreso de 49,999 dólares anuales y el 46% son los que 
ganan de 49,999 a 99,999 dólares anuales y el 20% restante son los 
que superan esta cantidad. En cuanto a educación el 1 % cursó la 
primaria, el 16% se graduó de la secundaria, el 26% tuvo algo de 
estudios, el 33% egresó de estudios superiores y el 24% poseía 
estudios de posgrado. El tiempo que están los pioneros en la Red son 
2.9 horas por semana. 

b. Los Seguidores: Son consumidores que han estado en línea por 
más de un año pero menos de tres años. Representan 39.6 millones 

•
7 E-Mar!(et Plus. op Cit .• P. 15. 

08 The Boston Consultin Group. IMnning the onhne consumar. P. 7. 
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y son casi la mitad de la población de Internet. Se componen de 49% 
de mujeres y 51 % de hombres. De los cuales el 13% tiene un 
Ingreso menor a 49,999 dólares anuales, el 27% tiene un Ingreso de 
49,999 dólares anuales y el 43% son los que ganan de 49,999 a 
99,999 dólares anuales y el 17% restante son los que superan esta 
cantidad. En cuanto a educación el 3% cursó la primaria, el 25% se 
graduó de la secundaria, el 29% tuvo algo de estudios, el 25% 
egresó de estudios superiores y el 18% poseía estudios de posgrado. 
El tiempo que los seguidores están en la Red son 2. 7 horas por 
semana. 

c. Los primeros de la Masa: Son los más recientes consumidores en 
línea que tienen menos de un año. Representan 18 millones de 
usuarios y el 22% de la población de Internet. Se componen del 53% 
mujeres y 47% de hombres. De los cuales el 15% tiene un Ingreso 
menor a 49,999 dólares anuales, el 35% tiene un Ingreso de 49,999 
dólares . anuales y el 39% son los que ganan de 
49,999 a 99,999 dólares anuales y el 11% restante son los que 
superan esta cantidad. En cuanto a educación el 3% cursó la 
primaria, el 32% se graduó de la secundaria, el 32% tuvo algo de 
estudios, el 23% egresó de estudios superiores y el 10% poseía 
estudios ae posgrado. El tiempo que estan los primeros de la masa 
en la Red son 2.5 horas por semana. 

Co~· .se puede percatar, los nuevos usuarios de Internet tienen una composición 
predominantemente femenina, de la primera ola a la tercera ha aumentado el 
porcentaje de un 42% a un 53%, asimismo el número de personas con ingresos 
de más de 49,999 dólares anuales ha disminuido de un 46% a un 39% no 
obstante, este dato hace alusión al Ingreso del usuario promedio de Internet y en 
cuanto a educación se puede generalizar que son personas egresadas de 
secundarla o con algún tipo de estudios. 

Por consiguiente, la siguiente ola de Internet se moverá más a la población de la 
masa y será más representativa de la población en general. Habrá más mujeres al 
Igual que personas mayores y menos educadas, se abarcará a los Individuos de 
clase media y menos pudientes que no Incursionaron primero en el medio, éstas 
personas serán sensitivas a los precios y discrecionales al comprar. 

Estas características matizarán al medio con menos tecnología y herramientas 
fáciles para navegar y realizar transacciones vía Internet. 
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Conclusión 

Se enmarcó los co'1ceptos de Información y comunicación dentro de la teoría 
empírico analítica con el objetivo de llevar al lector a la visión de que estos 
componentes tienen utilidad y valor, tanto para la empresa como para el Individuo 
que las posee. 

Fue en el afán de administrar y suministrar Información con precisión y eficacia 
que las empresas delegaron este poder a las máquinas y las computadoras, ésta 
forma de comunicación distinta que se entabló entre las máquinas y el hombre se 
enmarcó en la Teoría de la Información. 

Se describió asimismo, el proceso de comunicación en mercadotecnia y el efluvio 
Interior de la Información en la empresa con la finalidad de explicar que toda 
empresa externa e internamente Involucra a la Información y la comunicación, y 
que es en su justa utilización de éstas que puede serte de provecho a la empresa 
para distintos fines. 

En la era de la Información, se asentó que las computadoras lograron la conjunción 
de los medios existentes; Información, Imágenes, sonido y vídeo. Además, a la par 
de esta innovación tecnológica, se transformó el esquema de producción de la 
sociedad, de un ci1pltal físico al de una economía basada en la información y el 
conocimiento como fuentes de riqueza. 

Esta tecnología se enriqueció aún más con el Internet, éste en un principio, en la 
década de los sesenta, se estableció en Estados Unidos con fines militares para 
después ser parte del dominio público y convertirse en la red más grande del 
mundo que permite el Intercambio de Información a mayor velocidad y menor 
costo. 

Internet en México inició con fines únicamente académicos en 1989 y ya en 1992 
se abrió a escala comercial. Desde ese año los servicios en línea como correo 
electrónico, navegadores y buscadores han estado disponibles al público que 
cuenta con una computadora y un proveedor de Internet. 

Por el lado de las empresas, éstas pueden crear páginas Web o Sitios Web con la 
finalidad de que sus clientes conozcan más de ellas, sus productos y servicios. 

Las ventajas que las empresas tienen del medio son; exposición los 365 días del 
año, un mercado local y global. 

La audiencia que ha tenido Internet ha motivado a las compañías a que éstas se 
Interesen por conocer quiénes son los usuarios del medio, perfiles, características, 
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Ingresos, en fin una serie de datos para saber que tan beneficioso es este medio. 
Esta preocupación también ha recaído en organismos mundiales como la 
Organización de Cooperación y Desarrollo Económico (OCDE). 

Así pues, las estadísticas, perfiles de los usuarios de Internet y proyecciones 
mostradas en este capítulo fueron realizados en parte por empresas públicas y por 
el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo Humano. 
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CAPÍTULO 11: COMERCIO ELECTRÓNICO 

Siguiendo con la era de la Información y la penetración del Internet, encontramos 
que la sociedad se configura bajo una nueva economía. La cual se basa en la 
Información como fuente del conocimiento y las nuevas tecnologías como el 
Internet. 

Es a través de este medio que se Instaura el comercio el electrónico, primeramente 
én Estados Unidos y luego en el mundo entero. 

Uno de los factores que ayuda a que esta nueva forma de hacer negocios se 
expanda, es la disminución de los costos de la tecnología, que se explicará en la 
Ley Moore y Ley Metcalfe. 

Al establecerse el comercio electrónico en México empieza a contabilizarse las 
direcciones comerciales, gubernamentales y de distintas índoles a través de la 
Network Informatton Center, y es a través de ella que se tiene registro de las cifras 
de las empresas e Instituciones registradas en Internet. 

En este capítulo se enumerará las diferentes clases de comercio electrónico y los 
componentes básicos de éste. 

Se mostrarán cifras de su Inmersión mundial y en México gracias a los datos de la 
BBVA Bancomer en México y de otras instituciones. 

En cuanto al aspecto gubernamental del comercio electrónico en México, se tocará 
el proyecto del Plan Nacional de Desarrollo 2000-2006 (E-méxlco). 
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2.1 Nueva Economla 

La nueva economía se establece a partir de las transformaciones tecnológicas y 
organizativas enfocadas al conocimiento. 69 

Ésta se caracteriza fundamentalmente por tres grandes rasgos Interrelacionados: 

Primero es una economía que está centrada en el conocimiento y en la 
Información como bases de la producción, productividad y competitividad 
tanto para empresas como para reglones, ciudades y países. 

Segundo la nueva economía cambia la relación entre la forma de actividad 
económica y la generación de riqueza. 

Tercero es una economía global. 

Global no quiere decir que todo esté globalizado, sino que las actividades 
económicas dominantes están articuladas globalmente y funcionan como una 
unidad en tiempo real, fundamentalmente en tomo a dos sistemas de globalizaclón 
económica: la de los mercados financieros interconectados, en todas partes, por 
medios electrónicos y, por otro lado, la de la organización en el ámbito planetario 
de la producción de bienes y servicios y de la gestión de éstos. Es decir, se está 
produciendo la internacionalización del comercio y de la producción, o se<i, más 
que exportar lo que se está haciendo es producir internacionalmente. 70 

según el Informe sobre Desarrollo Humano de 1999, las exportaciones mundiales 
de bienes y servicios casi se triplicaron entre los años 70 y 1997. En México en 
términos reales, la participación de los manufactureros en las exportaciones de 
mercaderías aumentó considerablemente del 32% al 81%. 71 

Asimismo esta nueva economía funciona en redes; redes descentralizadas dentro 
de la empresa, redes entre las empresas y sus redes de pequeñas y medianas 
empresas subsidiarias. 

La economía en red permite una flexibilidad y adaptabilidad y es por tanto, una 
economía informacional, global y organizada en red, y ninguno de esos factores 
puede funcionar sin el otro. Por lo tanto, no es sólo una economía del 
conocimiento, es una economía más compleja por lo que se le denomina nueva 
economía. 72 

""Castells, M "La ciudad de la nueva economia" Revista Papeles de la población. P. 207-210 
70 /dem. 
" Programa de las NaciOnes Unidas para al Desarrollo Humano (PNUD). Informe SObre el 
desarrollo humano 1999. P. 16. 
12 Castel!&, M. op Cil, P. 210 
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Manuel castells, menciona que esta economía tiene una base tecnológica de 
Información y comunicación microelectrónica y posee una fonna central de 
organización cada vez mayor a través de Internet, el cual no es una tecnología, 
sino una fonna de organización de la actividad. 

Para comprender este concepto, el autor lo ejemplifica así; el equivalente de 
Internet en la era industrial es la fábrica: lo que era !a fábrica en la gran 
organización en la era Industrial, lo es Internet en la era de la Información. 

El componente esencial de la nueva economía no son las empresas que hacen 
Internet, ni tampoco lo son las empresas electrónicas, son las empresas que 
funcionan con y a través de Internet. 

Además no se trata solamente de que todas las empresas utilicen Internet, sino 
de la organización que se torna alrededor de la Red, de las relaciones 
electrónicas basadas y conectadas a la Información. 

El comercio electrónico emerge como una de las fuerzas que aceleran la transición 
de una economía Intensiva en energía y materiales a otra basada en la Información 
y en el conocimiento. 

2.1.1 Comercio electrónico 

Como se había mencionado con anterioridad para fines de esta tesis se utilizará la 
definición de comercio electrónico de la Organización de Cooperación y Desarrollo 
Económico (OCDE),73 que Incluye todas las transacciones comerciales, tanto de 
personas físicas COIT'O morales, con base en el procesamiento y la transmisión de 
Información digitalizada, Incluyendo texto, sonido e Imágenes mediante redes 
abiertas como el Internet. 

2.2 Antecedentes del comercio electrónico en Estados Unidos 

La historia del "World Wide Web" nació en Marzo de 1989, cuando Tlm Bemers­
Lee del Laboratorio Europeo de Física de Partículas (conocido como CERN, un 
centro de Investigación de física europea de alta energía) propuso el proyecto para 
ser usado como medio para difundir Investigaciones e Ideas a lo largo de la 
organización y a través de la Red. 

n Ramlraz, M. A. 'El comercio electrónico: ¿una revolución en marcha?" Revista Comelcio 
Exterior. P. 921-929 
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Para fines de 1990 la primera versión del World Wide Web se presentó sobre una 
máquina de tipo Next, la cual tuvo capacidad de Inspeccionar y transmitir 
documentos en Hipertexto. 

En este periodo, el costo del procesamiento de Información se redujo de 75 
dólares por un millón de operaciones a menos de un centésimo de centavo entre 
1960 y 1990. Así, los gastos operacionales de las líneas aéreas por milla se 
redujeron a la mitad. El costo de una llamada telefónica de tres minutos de 
duración de Nueva York a Londres se redujo de 245 dólares en 1930 (en dólares 
de 1990) a menos de 50 dólares en 1960, a tres dólares en 1990 y a unos 35 
centavos de dólar en 1999. 74 

Esas Innovaciones de la tecnología de las comunicaciones transformaron las 
posibilidades de aumentar la movilización de las personas en todo el mundo en 
sociedades en redes. 

En 1994 se estableció. la compañía Netscape en Internet brindando distribución 
gratuita de Información. De la misma forma, en este tiempo se abarató el precio 
de las computadoras personales. 

Hanson explica este proceso mediante la ley Meare, la cual señala el descenso del 
costo digital tecnológico. 75 

2.2.1 t..ey Moore y Metcalfe 

Gordon Moore fue uno de los ca-fundadores de la Corporación Intel. 
Cuando ésta comenzó en 1960, la empresa producía principalmente memoria para 
computadoras mediante chips, en esta rama Intel tomó ventaja al producir 
semiconductores tecnológicos que apenas se empezaban a comercializar. 

Después, estos semiconductores permitieron a los Ingenieros utilizar transistores, 
que eran vendidos por separados, pero que podían utilizarse unidos por una pieza 
de slllcón. 

Moore se percató que los Ingenieros al mantener los circuitos más cercanos 
ayudaban a la mlnlaturlzaclón y a bajar los costos del proceso, con lo cual se 
ahorraba el 30 por cierto del proceso total de la producción, e incluso observó que 
este fenómeno se presenciaba aproximadamente cada 18 meses, con la Innovación 
de un nuevo producto que hacia más eficaz, económico y pequeño al mismo. 

1
• Programa de las NaciOnes Unidas pera el Desarrollo Humano (PNUD). /nfonne sobro e/ 

clesano//o humano 1999. P. 29. 
"' Vid. Hanson. W. Capitulo tercero 
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Esta ley ha funcionado tal como lo Indicó Gordon Moore, con la excepción de que 
los ciclos son considerados alrededor de tres años, y con ello se ha logrado 
constatar el adelanto y abaratamiento de la tecnología. 

Estas características permitieron que más personas pudieran acceder al medio, 
creciendo con ello el número de usuarios de 2.2 millones en enero de 1994 a 43 
millones en 1999 en Estados Unidos. 76 

Las matemáticas dicen que el valor global de una red aumenta Igual que la raíz del 
número de los miembros que la componen. En otras palabras, a 
medida que el número de nodos de una red aumenta aritméticamente, el valor de 
la red aumenta exponencialmente. n 

Kelly lo ejemplifica así:78 consideremos 4 conocidos; entre ellos hay 12 relaciones 
de amistad distintas en proporción de uno a uno. SI se añade un quinto amigo al 
grupo, la red de amigos se amplia hasta 20 relaciones distintas; 6 amigos generan 
30 conexiones; 7 amigos generan 42. A medida que el número de miembros 
supera los 10, el número total de relaciones entre los amigos se Incrementa 
rápidamente. Cuando el número de personas (n) Involucradas es elevado, el 
número total de conexiones se puede estimar de una forma sencilla como n x n, 
n2. De este modo, mil miembros pueden tener un millón de amistades. 

La tendencia de la red a explotar en valor matemáticamente, fue advertida por 
primera vez en 1970 por Bob Metcalfe, el Inventor de una tecnología de redes 
localizada denominada Ethemet. 

No obstante, Metcalfe sólo consideraba n2, es decir, el número total de llamadas 
potenciales, como la suma de todas las parejas de personas por teléfono. Pero las 
redes en conexión en tiempo real, al Igual que las redes personales de la vida real, 
ofrecen oportunidades para las conexiones complicadas a tres bandas, cuatro 
bandas, o múltiples ::iandas. 

Es decir no solo puedes conectarte con tu amigo Roberto, sino también con 
Roberto, Rodrigo y Oilvla al mismo tiempo. De este modo, cuando Incrementamos 
el número de posibles conexiones en una red, tenemos que Incorporar no sólo 
toda la combinación en la que los miembros pueden formar parejas, sino 
también todos los grupos posibles. Estas combinaciones adicionales hacen que el 
valor total de la red se ponga por las nubes. 

Esta tendencia de las redes a expandirse drásticamente conlleva a un segundo 
axioma clave de la lógica de las redes: la ley de los rendimientos crecientes. Esta 

711 /Clem. 
n Kelly, K. Nuevas r&Qlas pa1B la nueva economla. P. 55. 
70 ldem. 
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se puede entender de la siguiente forma: el valor de una red se dispara a medida 
que aumenta el número de sus miembros, y después la explosión del valor absorbe 
todavía a más miembros, Incrementando el resultado. Aquí los rendimientos 
crecientes de un sistema Interconectado son generados y compartidos por toda la 
red. 79 

Un ejemplo de la ley Metcalfe es el dominio de Microsoft; esta empresa aumenta 
exponencialmente a medida que el número de usuarios aumenta aritméticamente, 
y en cuanto a la ley de rendimientos crecientes se refiere, ésta se adapta en el 
hecho, de que en la medida que la gente utiliza NT, mayor es su atractivo. Por lo 
tanto, el valor se dispara exponencialmente con el número de miembros, y este 
valor Intensificado actúa como la fuerza de gravedad, atrayendo a más miembros. 

Así pues, al mismo tiempo que se abarataron las máquinas y hubo una explosión 
de personas que fueron adoptando Internet, lo hicieron las empresas, creciendo a 
la par las páginas comerciales. 

La Red admite toda la Información vinculada en este medio, además que acepta la 
realización del comercio electrónico. 

Internet y el comercio electrónico transformaren drásticamente el mundo de los 
negocios: Las transacciones se volvieron más rápidas, las mercancías y servidos 
que antes se restringían a mercados locales se tomaron disponibles a escala 
global, se suprimieron las barreras geográficas para empresas y consumidores y se 
generó nuevas oportunidades de negocio. 

Durante 1996-1997 el comercio electrónico representó el 3% de las ventas 
mediante tarjetas de crédito en Estados Unidos y 37% de las efectuadas por 
catálogo, para el 2003 y 2005 se espera que las ventas ~ulvalgan a 54% en la 
primera modalidad y se cuadruplique el valor en la segunda. 

La OCDE afirma que los economistas del Consejo de la Reserva Federal de Estados 
Unidos (Feo) han destacado que las Tecnologías de la información (IT) 
contribuyeron con más del 20% al crecimiento económico de 1996 a 1999 (de 
1.1% a 4.9%). 81 

En las cifras de productividad entre el periodo de 1973 y 1995, la producción 
Industrial en Estados Unidos fue dirigida por la nueva economía, y el desempeño 
de las Industrias de computadoras, comunicación y semiconductores. Lo cuál hizo 
crecer en 1.4% su promedio anual, después de 1995 ésta se duplico a 2.9%. 

'" /bid. P. 60 
"" Ramirez, M. A. "El comercio. electrónico: ¿una revoluei6n en marcha?" Revista Comercio 
Extrmor. P. 921. 
ª' Alvarez, P. "E-Comrnerce". Revista Nexos. P. 86. 
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Posteriormente la aceleración ha continuado hasta los datos del primero y segundo 
trimestre del 2000 que muestran un crecimiento del 3.9% y 5.2% 
respectivamente. 82 

La Revista El Mercado de valores, estima que el comercio electrónico mundial 
crecerá 16 veces en cinco años, y que las transacciones que se harán por estos 
medios serán de 1.3 trlllones de dólares o 4.8% del Producto Interno Bruto 
mundlal.83 

Sin duda, con estas cifras las tecnologías de la Información manifestadas en buena 
parte en el comercio electrónico, marcan un desarrollo en la productividad, el 
crecimiento y el desarrollo mundial. 

2.3 Antecedentes del comercio electrónico en México 

2.3.1 Dominio en Internet 

Tener un dominio, es el nivel de organización de la empresa en Internet, es decir 
es una dirección que se constituye con la finalidad de identificar y localizar 
computadoras en la Red.84 

Un dominio provee al sistema un fácil acceso a las direcciones de Internet qua se 
traduce en un nombre del sistema Domain Name Sistem (DNS) que es una 
dirección numérica que utiliza el protocolo IP (Internet Protocol) usada por la Red. 

Un dominio posee la especificación del tipo da Identidad del dominio del nombre 
(.com -comercio-, .edu --€ducación-, .gob -gobierno-). El dominio del nombre 
existe por conveniencia para que los usuarios lo recuerden, por ejemplo Coca cola 
tiene tres domliiios para su fácil acceso: http://www.cocacola.com, 
http://www.coke.com ó el TCP/IP 208.134.241.178 

Ya sea por uno por otro, cuando el usuario teclea la dirección Internet busca y 
muestra el sitio. 

En México NIC-MÉXICO (Network Jnfof'IT1iltion Centet') es la organización encargada 
de la admlnlstrac.lón del nombre de dominio nacional (ccTLD, country code Top 
Leve/ Oomatn), y facultada para poner el código de dos letras asignado a cada 
país; por ejemplo, México es mx. 

82 toem 
03 Gutiérrez, 1 ·comercio ElectróniCO en México". Revista El mel'C8do de Valores. P. 21-25. 
04 
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Los dominios en Estados Unidos son asignados por el servicio de registro Interno y 
lo define como "Una dirección creada para Identificar y localizar computadoras en 
Internet, que puede ser traducida en el sistema de dominio de nombre DNS y en 
una dirección numérica, protocolo de Internet usada en la red." La cual se puede 
leer de atrás para adelante o viceversa. 85 

La tabla que se muestra a continuación, señala el crecimiento anual de nombres 
de dominio registrados bajo .com.mx., es decir, las páginas Web que se dedican al 
comercio en Méxlco:86 

Afto Nombres de dominio Crecimiento 
.com.mx ..-lstraclos le% l 

1989 o N/A 
1991 o N/A 
1992 1 N/A 
1994 5 400.00 
1995 180 3 500.00 
1996 2 286 1170.00 
1997 6 043 164.35 
1998 10 661 76.42 
1999 25 026 134.74 
2000 56 769 126.84 
20:11 6149ó 8.33 
200:: 64,143 4.30 --.. 

Estos datos demuestran que el comercio electrónico en México ha 
aumentado. 

2.4 Clases de comercio electrónico 

En el comercio electrónico se reconoce tres actores principales; las empresas, los 
consumidores y las administraciones públicas. 

Así se distinguen normalmente tres tipos básicos de comercio electrónlco:87 

Entre Negocio a Negocio o B2B (business to businessj 
Entre Negocio a Consumidores o B2C (business to consumersj 
Entre Negocio a la administración o B2A (business to administrationS') 

80 Hanson, W. Pnnciples of Internet Marketing. P. 262 
.. btlDl/www njc mx 
"' Vid. Wnght, A., et al., Execut1Ve Guide to E-business. from taclies to strategy Capitulo primero. 
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En Negocio a Negocio o 828, las empresas Intervienen como usuarias 
(compradoras o vendedoras) y como proveedoras de herramientas o servicios de 
soporte para el comercio electrónico. 

En Negocio a Consumidores o B2C, las empresas brindan un servicio o producto a 
sus clientes. Además en esta clase de comercio electrónico, los consumidores 
participan en dos formas adicionales; por una parte ellos pueden realizar comercio 
electrónico directo entre consumidores (venta directa entre particulares) y, por 
otra, las transacciones económicas entre ciudadanos y administración (pago de 
prestaciones sociales, pago de Impuestos, etc.) 

En Negocio a la administradón o B2A, las administraciones públicas, actúan como 
agentes reguladores y promotores del comercio electrónico y como usuarios del 
mismo (por ejemplo en los procedimientos de contratación pública o de compras 
por la Administración). 

2.5 Componentes del comercio electrónico 

Todo comercio electrónico se caracteriza por dos dimensiones según Barnes y 
Hunt: 88 

1. l'ecnología gracias a la cual es posible la: 
1.1 Interactividad que es la relación entre organizadores y clientes en 
tiempo real y 
1.2 Conectividad que se refiere a la comunicación, coordinación entre 
empresarios, clientes y viceversa. 

Esto elementos se refieren a la Información que fluye del exterior al Interior de la 
empresa y que arectan la actividad del negocio en la productividad, comunicación 
y recuperación de la Información. 

2. Dimensión de la estrategia de medios, es la Información que fluye del 
interior de la empresa al exterior y que contempla: 
2.1 Producto; tangible o Intangible (como un servicio), 
2.2 Precio; el costo al que los compradores obtienen el producto, 
2.3 Promoción; lo que reviste o acompaña la venta del producto como 

publicidad tmedios externos). 
2.4 Plaza; se refiere a la distribución del producto . 

., Barnes. S. y Hunt, B. E-Commeroo And V-Businnes; Business Model For Globel Suooess. P. 
122. 
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Otros autores como Ildefonso agregan:89 

2.5 Servicio al Cliente; éste se refiere a la conexión y asociación con el 
cliente. 

El Internet hace posible relacionarse con los clientes de manera individual, tener 
contacto directo y personalizado, a través del correo electrónico y soporte en línea. 
Las ventajas del contacto con el cliente son, la constante utilización de sus 
comentarios para Innovar los usos del Internet, reforzar el servicio al cliente, 
Identificarlo, crear comunidades y sobretodo mantener una comunicación con él. 

2.5.1 Estrategia de Comunicación 

Todo comercio electrónico tiene una estrategia de comunicación,· ésta en términos 
generales se pre~.enta como la capacidad dialéctica del hombre con su entorno, 
que le permite anticiparse y actuar para obtener una posición relativa más 
favorable en el futuro. 90 

En términos económicos, la estrategia es ocupar un lugar específico que genera 
rentas, en términos oe mercadotecnia, es identificar el segmento del mercado en 
donde el producto debe desenvolverse, v en términos de comunicación, es 
encontrar un lugar disponible en la mente de los destinatarios o consumidores 
potenciales. 

Una estrategia de comunicación, cualquiera que sea el enfoque desde el que se la 
conciba por definición, deberá ser antlcipatlva, y ha de establecer un marco de 
referencia bajo el cual se construye un discurso y una lógica de acción. 91 

Pérez, menciona oue existen seis aproximaciones para comprender una estrategia 
de comunlcaclón:9~ 

Primera aproximación: La estrategia es la suma de las tácticas, siendo éstas la 
conjunto de tácticas de suma de las decisiones singulares (cadena de 
comunicación decisiones). 

Segunda aproximación: Una estrategia de comunicación es el conjunto de 
visión anticlpativa decisiones sobre comunicación (tácticas) preparadas 

80 lldefonso. M "La nueva relación con los chantes' FUNDESCO (comps.) Apuntes de la 
Sociedad lnteflJCtiva P 191-205 
00 Pérez, R. A. Estrategias de comumcac:ión P 142 
°' lbid, P. 555 
., /bid ' p. 549-565 
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de antemano por el comunicador y su equipo, para el 
logro de los objetivos asignados. Teniendo en cuenta 
todas las posibles reacciones de los otros jugadores 
(competidores, cooperadores), de sus audiencias 
(públicos-objetivo) y/o de la naturaleza (cambios de las 
tendencias del entorno). ¡ 

Tercera aproximación: la La estrategia de comunicación es el método o un 
adopción de una conjunto de métodos que sigue el comunicador y su 
metodología para la equipo para seleccionar, estructurar y difundir su 
resolución de un comunicación, para el mejor logro de los objetivos • 
problema de asignados. , 
comunicación dado. 

La elección consciente de un conjunto de métodos 
(estrategia) para resolver un problema de 
comunicación Implica que el comunicador y su equipo, 
apliquen métodos de Investigación y de predicción· 
primero, y midiendo y evaluando después sus, 
resultados, para así efectuar las oportunas, 
correcciones en nuevos Intentos. 

cuarta aproximación: La estrategia de -comuntcactón es laetección-de-ün 
relación simbólica con el determinado sistema cte diálogo con el entorno. 
entorno 

Quinta aproximación: la 
estrategia de 
comunicación como 
ocupación de una posición 
mental. 

Desde esta perspectiva, la estrategia de comunicación 
consistirá en optar por una determinada manera (Y no 
otra) de relacionarse simbólicamente con el público y: 
de responder a cualquier clase de cambio que se 
produjera o fuera a producirse en el entorno. 

La estrategia de comunicación consiste en elegir un ¡ 
nicho mental y ocuparlo comunicativamente. ¡ 

\ 
1 

Sexta aproximación: la Una estrategia de comunicación existe, cuando se 
estrategia de transmite a los públicos (Incluidos los Internos) los 
comunicación como valores y perspectivas que animan e Impulsan una 
perspectiva y visión del organización, proyecto o persona. 
fuW~ 1 
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En este contexto una estrategia de comunicación sirve para las siguientes 
funclones: 93 

A) Obliga a una reflexión y a un análisis periódico sobre la relación de 
una organización (de una marca o político, etc.) con sus públicos. 

B) Define una línea directriz de la comunicación. 

C) Establece los diferentes territorios de aplicación debiendo precisar si 
hay que intervenir y con qué Intensidad en la comunicación interna, 
corporativa, de líder o Institucional. 

O) Da coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una 
organización. 

E) Detennlna los criterios de evaluación de los r~sultados. 

La estrategia de comunicación se convierte así en el marco unitario de referencia al 
que se remiten todos los actores de la organización, encauzando en ello a una 
misma lectura de los problemas y oportunldaaes; poniendo en común los mismos 
valores v un lenguaje compartido, orientando hacia un mismo vértice . 

Para realizar una estrategia de comunicación efectiva es preciso tener un buen 
conocimiento de la empresa. Por ello, hay que comprender que las empresas están 
presentes siempre en dos mercados: el mercado de los productos y el mercado de 
los signos o de la comunicación; en el primero fabrican y comercializan sus 
productos y en el segundo los promueven a través de la transmisión de 
mensajes. 94 

En este contexto existe una relación estrecha entre la estrategia de comunicación 
con el mercado y el mercado de la comunicación. 95 

83 Pérez, R. A. Estrategias C1e comunicación. P. 568. 
"'Weil, P. La Comunicación Global Comuniclleión lnstitueional y C1e Gestión. P. 30 . 
.. /bid., P. 32. 
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EN EL MERCADO 
La empresa busca conseguir nuevas cuotas del mercado; es el 

recorrido del Producto 

Influencia del mercado de la comunicación sobre el mercado 

i 
EN EL MERCADO DE LA COMUNICACIÓN 

La empresa busca conseguir nuevas cuotas de imagen; es el 
recorrido del Mensaje 

Una empresa puede presentarse como un "productor" en el mercado de productos, 
y como "la Inspiración. de un proyecto" en el mercado de la comunicación. En el 
primero, produce; en el segundo, proclama la Idea y la ética que han presidido el 
nacimiento de esta producclón.96 

Del mercado comercial Al mercado de la comunicación 

l
r-~1~. ~E=-d~lfi71c=1o=s~~~~~------+-'~1=."-"s~u~p~ro~y=ecto---------¡ 

2. Establecimientos, almacenes 2. Su objetivo 
3 .. .Personal 3. Su combate 
4. ·Estilo de gestión 4. Su vocación 
S. Organigrama S. Su ética 
6. Resultados financieros 6. Su divisa 
7. Crecimiento 

Delcarnetdeidentid=•=d~-----+"-l=a~ta=1~n·1eta~~d~e_v_is~i=ta~-------
Descripclón administrativa del oficio Que habla de la condición, la misión de 

la empresa, la concepción singular que 
tiene de su oficio 

El mercado de la comunicación Involucra la Comunicación Institucional que es la 
que no está destinada a vender productos, sino más bien a modificar un 
comportamiento, una actitud y a conseguir adhesiones a una Idea. Well señala que 
la Comunicación Institucional debe dar a conocer el proyecto de lit empresa y 
provocar adhesiones a la misma. 

Para este autor la noción de empresa debe entenderse en el sentido etimológico: 
la empresa es el agrupamiento de hombres que desean "emprender juntos". 
Desde este punto de vista la empresa no tiene proyecto, sino que es 

.. /bid . p 33-34 
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Intrínsecamente es un proyecto. Y un proyecto lo define como la visión común que 
tienen todos los Integrantes de la empresa.97 

Es a través del proyecto que se da sentido al trabajo de cada uno de los 
Integrantes de la empresa, es decir, orientación y significado. 

La comunicación en este proceso contribuye a hacer de la empresa una entidad 
homogénea gracias a los objetivos comunes. 

La Identidad de la empresa no se encuentra solamente en su producción, sino en 
el proyecto que desarrolla y en el surco que quiere dejar en el espíritu de los 
Individuos que laboran para ella. Para esta finalidad la empresa debe establecer la 
misión, la cual sirve para darle al empleado una Identidad. En sí, ésta es establecer 
un sentimiento de pertenencia basado en un espíritu, una concepción singular del 
oficio, un saber hacer, una filosofía e incluso una ética. 98 

campaña Publicitaria 

Las Instituciones sociales, políticas y comerciales suelen recibir e Intercambiar 
Información con la finalidad de explicar o justificar las acciones que realizan y que 
le dan sentido a su actividad. 

A este proceso de difusión de Información se le conoce con el nombre de 
campaña, la cual se explica como el conjunto de actividades dirigidas 
deliberadamente a conseguir que un determinado grupo de la población conozca y 
asuma ciertas valoraciones, juicios, Interpretaciones o comportamientos con 
relación a un producto o una Ideología. 

Toda campaña lleva r:onslgo una estrategia de comunicación que corresponda a las 
necesidades informativas y comunicativas del emisor o empresa. 

Para tal situación la empresa requiere tomar en cuenta ciertos elementos:99 

1. La lnfonmaclón qué se quiere dar a conocer 
2. Justificación de la campaña 
3. Objetivos y alcances de la campaña 
4. Elementos para una estrategia: Población destino, Investigación de campo, 

Información básica a difundir, etapas de la circulación de Información, tipos 
de comunicación, características de lo medios, selección de géneros y 

º' /bid ' p 117 
'"'Pérez. R A Estratep1as de comunicación P. 151 . 
.. /bid' p 513-547 
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formatos, adaptación y elaboración de mensajes y la producción de los 
mensajes. 

S. Evaluación de la campaña. 

2.5.2 Tecnologia 

Interactividad 

Ildefonso, menciona que existen dos aspectos fundamentales cuya Importancia 
están determinando el desarrollo, evolución y características de los productos y 
servicios ofrecidos por las empresas a los cllentes: 100 

1. La movilidad 
2. La personalización 

El primer aspecto alude a la capacidad que tiene la empresa de ofrecerle a su 
cliente la poslbllidad de comunicarse, comprar o adquirir alguno de sus servicios; 
sin la necesidad de que la persona se encuentre físicamente en sus instalaciones. A 
esto hay que agregarle la variante del tiempo. En otras palabras, el cliente hoy en 
día espera que lo que antes era una llmitante espacio y tiempo, estén a su favor y 
disposición. 

Aldrich agrega que el valor de tiempo se ha impuesto como el bien más valioso 
que se pueda vender y ha cobrado importancia en la decisión de compra de los 
consumidores, ya que éstos al carecer de él, tienen la aprensión de realizar las 
cosas lo más rápido posible, esto se traduce en intolerancia por lo que se percibe 
como pérdida de tiempo. 101 

• 

Si a eso se añade, la propensión de la tecnología a hacer más cosas en menos 
tiempo, se ente;iderá por qué los consumidores esperan cada vez mayor velocidad 
y mayores ahorros de tiempo en tanto productos, como en servicios. 

El segundo punto alude a la posibilidad que tiene la compañía para especificar un 
contexto mediante el cual entidades no personales, (empresas, organizaciones, 
productos,· servicios, etc.), adquieran capacidad para mostrarse personales. Es 
decir, los sistemas de información, las implicaciones, las organizaciones, los 
productos etcétera, adquieren una capacidad de diálogo y una naturaleza 

100 lldefonso. M "Le nueva relación con los ci1entes· FUNDESCO (comps ). Apuntes de la 
Sociedad lntemcllva P. 192 
1º' Aldnch, D DominiO del mercado digital. Estrategias para la compelltrvidad en la nueva 
economla P 29-47 
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Inteligente que puede Interaccionar y comunicarse de forma efectiva con las 
personas. 

Así pues, dotar a dichas entidades no personales de elementos y medios 
susceptibles de proporcionales una Identidad, en el sentido personal y una 
capacidad de comunicación más o menos avanzada de forma tal que se permite el 
diálogo y el Intercambio de mensajes a nivel semántico y con significado entre 
personas y dichas entidades, es el gran logro al que se le conoce como 
lnteractlvldad. 102 

Ambos aspectos, movilidad y personalización, están conduciendo al Incremento de 
la oferta de las empresas en los mercados. Ahora bien, para conseguir potenciar 
tanto lo uno como lo otro, es preciso que las empresas desarrollen la 
infraestructura necesaria para poder Interaccionar con los demandantes de mayor 
movilidad y mayor personalización de productos y servicios, es decir, con las 
personas. 

conectividad 

Se refiere a una estructura de telecomunicaciones y computación para transformar 
las líneas telefónicas en conexiones de Internet, bajo la cual se pueda entablar 
comunicación y coordinación entre los empresarios, clientes y viceversa. 

El Instituto Nacional de Estadísticas Geografía e Informática (INEGI), brinda una 
visión de la conectividad a Internet y telecomunicaciones en México, además de los 
servidores Web existentes en este país y en el mundo, como se muestra a 
contln uación: 103 

computadoras personales conectadas a Internet por sector de actividad, 
1997 

ITCIUI 

jNegoci0s 

~ 1 • CredMI llL,.._I 
,.._._ (M._) (ll'or O.ID) 

276. ND 

184 79 
~~~~~~~~~ 

!Hogar 49 82 
íeciUcació~ --- --- -- - -- --- 36 48 

jGoblerno 7 ' 64 

r:,~~~~.::.a11ieieie00inur.btbe:---. 

'º' Udefonso, M. op. cit., P 193 
'
03 http./fwww 1nea1.gob.m• , .. ~~·,n"'!" " .. ·( ~h! \ 

'· · I ... '·. . ,I'. ,i\:;¿J:~ ; 
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Servidores Web en México y en el mundo, 1999-2001 

1 fteriado México l!n .. mundo 

l 1999 14 968 1 8 972 063 : 
i2000 20 345 -. _______ 9_23_1_5_8_4: 

12001 52 896 : 26 386 934 ¡ 

1 FUENTE: NIC-México.www .netcralt.CX>m/surveys. 

En cuanto a teledensldad, el día Mundial de las Telecomunicaciones llevado a cabo 
el 17 de mayo del 2002 sentó que a finales del año 2000 existían 1,008 millones 
de líneas telefónicas fijas en el planeta, lo que se traduce en una teledensldad 
mundial del 16.45 %. 104 

Estas cifras muestran que en el mundo existen 16 líneas fijas por Ci'da 100 seres 
humanos; sin embargo, la concentración de las mismas es diversa en distintas 
reglones del mundo. 

Para dar una Idea de lo anterio~, batta señalar que sólc cl11::c países poseen la 
mitad de las líneas operando actualmente en todo el mundo, y las tasas de 
penetración son diam.:ll aimente dbtinta!. en un continente y en otro, por ejemplo; 
el continente africano tiene una penetración telefónica de 2.5 % y Norteamérica 
posee una teledensldad mayor al 70%. Por otra parte, en México existen 14 líneas 
por cada 100 habitantes. 105 

La Comisión Federal de Telecomunicaciones muestra una visión positiva de los 
hechos y afirma que, el desarrollo de las tecnologías relacionadas con las 
telecomunicaciones en la segunda mitad de este siglo se Identificará con la 
siguiente tendencia en los sistemas y los servicios de telecomunicaciones. 

"La tendencia es que cada vez habrá una conectividad mayor entre los usuarios de 
la red de telecomunicaciones y existirá también mayor posibilidad de que las 
diferentes redes sean interconectadas, por lo cual será posible que en un futuro 
sea suficiente el e!.tar conectado y tener acceso a una sola red para poder disfrutar 
de todos los servicios que se ofrezcan al público por medio de cualquier otra red. 
Seguramente no se verá revertido este hecho y la conectividad seguirá 
aumentando. "1º6 

'"" hllD./twww.cofetel gob mx 
'
05 htU>:/twww.cofetel.gob.mx 

"'"httpi/WwW cofetel gob mx 
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2.5.3 Estrategia de Merc.adotecnia 

Es preciso señalar que Internet permite un mercado global, presencia de marca las 
24 horas del día, todos los días del año y que por sus características en México la 
Web está conformado por un usuario del sexo masculino, en proporciones 63% 
hombres y 37% mujeres. Perteneciente a la clase media con un 32%, le sigue la 
media alta con un 30% y por último la alta con un 23%. 107 

Jean- Claude Larreché revela que una estrategia de mercadotecnia está 
conformada por: 108 

Producto: 
Precio: 
Promoción: 

Tangible o lntanolble (como un servicio). 
El costo al aue los compradores obtienen el Producto. 
Lo que reviste o acompaña la venta del producto. como 
publicidad, Imagen de los servicios o producto de la 
empresa. 

Plaza ó Agrupa las cuestiones de los circuitos de distribución, (a 
distribución nivel nacional, regional, etc. ), el número y tipo de los 

¡ puntos de venta, de los márgenes de distribución y las 
, fuerzas de venta. 
íMereado --Pi'.ibli~o al que va dirigido el producto;perfi!Soc:iO: 
¡ · .. eronomlco del ust1ariC', nacionalidad, S'=!Y.CI y ocupación. 

MarchMd menciona que las cuatro "P": Precio, Producto, Promoción y Plaza son 
conceptos básicos y ordenados en la mercadotecnia, pero por la globallzación y los 
cambios radicales en el mercado son necesarios que evolucionen hacia otra 
Instancia las cuatro "C", es decir, que el Producto evolucione al Cliente, 
Promoción/Publicidad hacia Comunicaciórr, Precio hacia Calidad y precio (valor) y 
la Plaza, hacia la Conveniencia. 109 

La transición de producto hacia cliente se produce porque ahora el cliente es el 
factor decisivo en la creación y generación de productos. Antes se trataba de 
vender lo producido, ahora se trata de producir lo que se vende. Es el cliente, de 
una manera u otra, el que determina finalmente las características del producto. 
No es lo que se puede producir; sino lo que se puede vender. 

La segunda migración conceptual es la de Promoción/Publicidad hacia 
comunicación. En otras palabras, este autor parte de la Idea de que el hombre esta 
bombardeado de publicidad y que la solución para que los mensajes de las 
empresas sean escuchados es por medio de la comunicación. Por lo tanto, ésta 

107 Boseh A "¿Quién usa Internet y cuál es su perfil?' Revista PC Computmg en Espsflol, P 4 
"'" Larréché, J. C. Marl<strat3: Simulación Estratég1CB de Mercadotecnia P 13-27. 
100 Marchand, H "Las cuatro p·s evolucionan· Penód1co Refomia. P 23 A 
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debe ser selectiva y directa para que sintonice los esfuerzos de la empresa con los 
deseos de los consumidores. Además hace notar que la promoción y la publicidad 
son unilaterales; la comunicación en cambio es bilateral. En este sentido existe la 
lnteractividad. 

La tercera evolución que marca es la del precio hacia Precio/calidad (valor). El 
valor lo entiende como una cuestión matemática, donde la calidad percibida por el 
consumidor se divida entre el precio. Es la combinación, o mejor dicho, la relación 
entre estas dos variantes, lo que hace a un producto caro o barato. 

En cuarta Instancia la transición de Plaza, a Conveniencia; la Plaza denota la 
consideración del lugar físico de compra, mientras que la conveniencia se relaciona 
en cómo llegar al cliente, independientemente de donde se encuentre. 

El Intemel en este sentido facilita que las personas puedan comprar cualquier 
cosa, en cualquier lugar, en cualquier momento. 

Esta nueva visión de los cuatro elementos básicos conceptuales que han sido 
utilizados para elaborar y analizar la estrategia de mercadotecnia de productos y 
empresas, marcan un dinamismo en el mercado y nuevos modelos mentales que 
deben ser adoptados en los futuros negocios. 110 

El componente de servicio al cliente será explicado en el tercer capítulo en los 
modelos de comercio electrónico. 

2.5.4 Seguridad 

Information Tecimology Assodation of America empresa de la Tecnología de la 
Información en América, señala que existen tres elementos que el comprador debe 
de verificar antes de rec.ilzar una compra en línea: 111 

Privacidad de los datos personales. sucede cuando el comprador proporciona sus 
datos personales y estos son almacenados en la base de datos de la compañía. Si 
existe una violación al cliente por la utilización de información personal por otra 
empresa, el usuario debe contemplar que le asisten los derechos de acceso, 
corrección y cancelación de esos datos, según establece la LORTAD (Ley Orgánica 
de Regulación de Tratamiento Automatizado de los Datos de carácter Personal). 

Autentificación de los vendedores. El usuario del Sitio puede verificar la seguridad 
a través de las siguientes formas: 

110/dem 
'' 

1 http./!www melomanos.com/seguros ntm 
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1) Al observar la dirección del sitio se tiene que Identificar que en vez de decir 
"http://", debe decir: "https://". Esa "s" al final Indica que el usuario esta 
utilizando un servidor seguro. 

2) El propio navegador en la computadora exhibe en la barra de estado si el 
sitio es seguro o no, esto lo muestra a través de un candado cerrado en 
lugar de uno abierto (Internet Explorer), o una llave entera en lugar de una 
partida (Netscape). 

3) Otra opción es que el Sitio cuente con los servicios de una empresa que 
brinde seguridad del servidor y que asegure las transacciones en línea, una 
compañía dedicada a esta función es Verislgn. 112 

Seguridad de los datos suministrados. Para evitar que los datos personales y de la 
tarjeta de crédito sean utilizados indebidamente se puede recurrir a lo siguiente: 

Identificar si la página cuenta con el protocolo SSL, que es el que incrlpta la 
Información, de manera que aunque ésta sea Interceptada no pueda ser leída. En 
su defecto, que te:nga el protocolo SET, el cual garantiza que el comerciante no 
conocerá los datos de la tarjeta del comprador. 

O también que el comprador minimice el riesqo al comprar en línea utilizando las 
tarjetas diseñadas especialmente para pago por Internet, como la de Visa y 
Bancomer (Cllck&cash), que limitan la cantidad de pagos, el saldo, etcétera. 

Tñe Boston Consulting Group revela que uno de los riesgos que las personas 
adquieren al comprar en línea, es brindar Información de su tarjeta de crédito y 
esto les previene algunas veces de hacerlo en determinadas páginas electrónicas, 
la Inquietud al respeto es la slgulente: 113 

112 htto·llwww yetis¡gn com 
113 The Boston Con1u1t1ng Group IMnning the online consumer 2. O, Converting Trafllc into 
profitable Relatt0nships P. 22. 
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Preocupación de la seguridad de la compra en Unea 

~~-.·.=TL·,· .: .. ·_--1.::..~r :r~--,~2~D-l 
68% [ - ' - - - ·-· - ' - - 1 

Pioneros Los Seguidores Los Primeros de la masa 

Hay que recordar que: 

Los Pioneros. Es la primera ola de usuarios y consumidores del medio. Son 23.2 
millones que han permanecido en línea por tres años o induso más y representan 
el 29% de la población de Internet. 

Los Seguidores-. Son consumidores que han estado en línea por más de un año, 
pero menos de tres años. Representan 39.6 millones y son casi la mitad de la 
población de Internet. 

Los primeros de la Masa. Son los más recientes consumidores en línea que tienen 
menos de un año. Representan 18 millones de usuarios y el 22% de la población 
de Internet. 

2.6 Estadisticas de consumidores mundiales y en México 

Según cifras de NIC MÉXICO en el mes de junio del 2002 se tenía contabilizados los 
siguientes domlnlos:114 

.mx en México 

.com.mx 64,035 

.gob.mx 1,4118 

.net.mx 644 

.edu.mx 1,435 

.ora.mx 2,939 

.mx 177 
TOTAL 70,718 

11
• htto'/twww nic.mx 
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Estas cifras muestran que el comercio en Internet tiene el 90.5% de los dominios 
en este medio y de ahí radica la Importancia del mismo. 

COFETEL señala que los usuarios en el área de negocios de 1994 al 2001, se 
Incrementaron de 16 a 1600 de un porcentaje total de usuarios de 3636, que esta 
Comisión contablllzó el 15 de marzo del 2002. 115 • 

Además de los dominios, la importancia del comercio electrónico se puede reflejar 
en la banca electrónica, es decir, ésta se refiere a las transacciones electrónicas o 
pagos que se hacen de tarjetas de crédito y débito, pago lnterbancarlos, las 
operaciones que se efectúan por Internet (en línea) y las operaciones de banco 
por teléfono. 116 

La relevancia de la banca electrónica sobre sale si se toma en cuenta el número de 
transacciones o pagos que mediante ella se realizan. Por ejemplo, en México se 
llevaron a cabo 234.1 millones de pagos de tarjetas de débito en 1997 y 666.7 
millones en el 2000. 117 

El uso de las tarjetas de débito aumentó en 184.8% así como el número de pagos 
de tarjetas de crédito que pa56 de 122.8 millones er 1997 a 155.2 en el 2000. En 
Estados Unidos en el 2000 se realizaron 29.35 mil millones de pagos electrónicos 
de menudeo, o realizadas por el usuario o consumidor final, esto equivale a casi 
7.3 billones de dólares (73.7% del Producto Interno Bruto estadounidense de ese 
año). 118 

BBVA Bancomer, estableció que en México el valor de los pagos realizados en el 
2000 con tarjetas de débito y crédito y por el pago lnterbancarlo equivalieron al 
12.4% del PIB. La diferencia en los porcentajes entre México y Estados Unidos 
señala el potencial de crecimiento que tiene el pago electrónico en México. 

Hay que destacar también, que los usuarios de banca por Internet registrados en 
las principales Instituciones bancarias en México son 2.4 millones de usuarios, 
según cifras de BBVA Bancomer.119 

"º http //www.cofetel.gob.mx 
11

• BBVA Bancomer "Beneficios y Potencial de la Banca Electrónica". Informe Económico BBVA 
Bencomer P. 36 
"'/bid, P. 33 
"ª/bid, P. 34 
,,. /bid' p 36 
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2.6.1 tQué se compra hoy en Internet? 

The Boston Consulting Group señala lo qué más se ha vendido en Internet en el 
año 1999 y 2000, de una muestra realizada de 1958 personas en 1999 y 1869 
individuos en el año sigulente. 12º 

Libros 22% 28% 
Música/Video 15% 26% - 15% 23% ·-- 10% 22% 
111a- de es-rclmlento 11% 20% 
··-uetes 4% 17% 

--... eventos 7% 15% 
a-ratos electr6nic:os 4% 14% 
Har"-re 9% 14% ...,.,._ 7% 13% 
....__,Salud 3% 13% 
'1l .... rrates 2% 7% 
automóviles 2% 2% 

Porcentaje de compras en el 2000 
por categoria 

Au!Dmóvlles : .. ~. • • . , 

Beleza/Saloo ~ . 

Bo~pa~=it: :: 
Vlajesdeespan:i.-mi~ 

Software 

Libros 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 

©.-i~~ioooJ 
~---------------------·----

120 The Boston Consulting Group. ~nning the online consumer 2.0, C-Onvertlng Trame lnto 
profllable Relatlonshlps. P. 14. 
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2.6.2 Motivaciones de compra 

Dentro de las estlmuladones del usuario de Internet para comprar se encuentran 
los siguientes indicadores: 121 

Motivaciones para la primera compra en 
linea 

11%~ 
11%~46% 

23% 

j o Conveniencia 

I
DPredo 

O Mayor posibilidad 
1 ele selecdón ·oatro 
ll!INosabe 

Dentro de la conveniencia se encuentran los siguientes puntos y sus 
porcentajes: 122 

l\horrar tlemoo 23% 
ácll oroceso de cornera en línea 15% 

Evitar la r>Prdlda de tlemnn en la tlenda 4% 
Posibilidad de comprar las 24 horas 3% 
nconveniencla de ir a la tlenda 1% 

2.6.3 E-México 

El gobierno federal ha reconocido la Importancia del Internet y del comercio 
electrónico en la vida pública y política del país, por ello en el Plan Nacional de 
Desarrollo 2001-2006 planteó un proyecto nacional para elevar los adelantos en 
materia de las tecnologías de la Información, a continuación se describirá, la 
Importancia del mismo. 

México enfrenta nuevos escenarios que se caracterizan por: la competitividad de 
los mercados, las Instituciones y los Individuos, el acelerado cambio en los 
conocimientos y el surgimiento de áreas y enfoques trans o lnterdlsdpllnarlos, la 
profusión y el abaratamiento de los productos y bienes tecnológicos, la Intrusión 
generalizada de las tecnologías de la Información, los ajustes y reajustes en las 

121 /bid., p. 17. 
122 /bid., P. 20. 
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formas de organización y producción, las compras y fusiones de empresas y 
corporaciones, en fin la nueva economía. 

Así, como la nueva economía crea oportunidades para que México avance en su 
desarrollo, también presenta riesgos que pueden recrudecer la situación actual de 
rezago económico y tecnológico del país, como lo es la brecha digital, que no es 
otra cosa que la división que existe entre los que tienen acceso a la tecnología 
(Incluyendo Internet) y los que no. Méndez señala que esta brecha está creando 
un nuevo tipo de segregación social y económica, basada en la Información. 123 

No hay duda que esta brecha, la cual por cierto cada día crece más, puede 
convertirse en una amenaza en el mediano plazo, ya que puede exacerbar las 
diferencias sociales y económicas entre individuos, empresas e Inclusive 
naciones. 124 

La administración gubernamental 2000-2006, a voz del Presidente Constltuclonal 
de los Estados Unidos Mexicanos, Vicente Fox Quesada, puso en marcha el 
Sistema nacional d~nomlnado e-México. 

"Doy instrucciones al Secretario de Comunicaciones, a Pedro Certsola, de 
Iniciar a la brevedad el proyecto e-MP.xico, a fin de quP. la ""'volur.icin de .la 
información y las comunicaciones tenga un carácter verdaderamente nacional y se 
~duzca la brrxha di:;ital entre los g,.,biemos, las empr~Sil:;, los hoga.-es y los 
Individuos, con un alcance hasta el último rincón de nuestro país. " 125 

E-méxlco es un proyecto del Plan Nacional de Desarrollo 2000-2006, que tiene 
como finalidad elevar la competitividad y crear las condiciones para un desarrollo 
en materia de Tecnologías de Información, con una visión a largo plazo hacia el 
2025. 126 

Desde la visión gubernamental, pretende ser un proyecto integrador que articule 
los intereses de los distintos niveles de gobierno, diversas entidades y 
dependencias públicas, de los operadores de redes de telecomunicaciones, 
cámaras y asocla::lones vinculadas a las Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones (TICs), así como diversas Instituciones, a fin de ampliar la 
cobertura de servicios básicos como educación, salud, economía, gobierno y 
ciencia, tecnología e Industria y otros servicios a la comunidad. 127 

123 Méndez. R. "México y el e-9obiemo· Revista El mercado de valores P. 21 
,,. /bid p 21 
m ht!p Uwww e-mexico QOb OJ/( 
'"" http.//pnd pres1denCl8.Qob.mx 
127 http./lwWw amece ore mx 
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Más allá de la visión del gobierno, la Importancia de una política nacional de 
Informática es esencial, ya que como lo señala Puvogel, la tecnología siempre 
debe ser controlada y manejada con un criterio humanista, a través de una política 
nacional que imponga normas y restricciones, para que estos asuntos no queden 
al azar, al mercado o al capricho de las personas.128 

El gobierno federal a través de e-México ha planteado su política nacional en 
materia de Informática y lo define como: un proyecto abierto, democrático y 
participativo. Bajo este supuesto pueden tener acceso todos los habitantes del país 
que quieran hacer uso de las nuevas tecnologías de la Información y beneficiarse 
de sus contenidos, en especial de aquellos relacionados con la educación, cultura, 
salud, gobierno, comercio y servicios de atención a la comunidad. 129 

En términos de la perspectiva gubernamental, el objetivo de e-México es generar 
alternativas de valor a través de un sistema tecnológico con contenido social, que 
ofrezca las herramientas y oportunidades que hoy es posible alcanzar por medio 
de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones para mejorar la calidad 
de vida de todos los mexicanos. 130 

Por otra parte, señala el Plan Nacional de Desarrollo 2000-2006, que no se trata 
sólo de Incorporar novedosas tecnologías, el objetivo es que el Estado pueda ser 
un activo promotor del potencial de la informática v las telecomunicaciones para 
amp¡i~ así el acceso de los habitantes a los servicios y al mundo globalizado, lo 
que ~nplica atender varios aspectos que van desde lo tecnológico hasta lo 
jurídico. 131 

Con este propósito, el Sistema Nacional e-México propone: 132 

l. "Acelerar las tendencias históricas en la penetración de servicios de 
telecomunicaciones e Informática, a fin de garantizar que la cobertura de 
los servicios y contenidos del Sistema Nacional e-México estén presentes 
en todo el territorio nacional y al alcance de toda la población. 

2. Impulsar a la Industria de desarrollo de software nacional, contemplando 
la renovación tecnológica y la demanda de servicios. 

121 Puvogel, R. "Importancia de una polltica nacional de lnfonnática" Revista Trilogía. P 12. 
121 Poder Ejecutivo Federal. Plan Nacional de Desarrollo PND 2001-2006 Pnmer Informe de 
é~uclón 2001. P. 315. 
' ht!DHwww e-mexlco gob mx 
131 ht!p.l/ond.oresidencill.gob.mx 
132 ht!D'//www e-mex1co aob.mx 
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3. Brindar a través del Sistema Nacional e-México nuevas opciones de 
acceso a la educación y capacitación, que estimulen el aprendizaje como un 
medio para el desarrollo Integral de los mexicanos, promoviendo que la 
educación sea accesible para cualquier persona, respetando su Identidad y 
entorno cultural. 

4. Facilitar a la población en general y a los profesionales de la salud del 
país, el acceso a servicios y contenidos de salud a distancia, que permitan 
mejorar el nivel del bienestar de la población, Integrando a los diversos 
actores que Intervienen en la atención de la salud. 

S. Promover el desarrollo y competitividad de las pequeñas y 
medianas empresas, en sus actividades dentro y fuera del pais, a 
través de los medios electrónicos y las oportunidades de negocios 
que existen en la nueva economia digital. 

6. Integrar a través del sistema e-México, a los diversos grupos lingüísticos 
y étnicos de México, así como a sectores específicos de la población como 
los mexicanos en el extranjero y personas con discapacidad, entre otros. 

7. Garantizar los mecanismos jurídicos, la regulación y aspectos tartfartos, 
adecuados para el desempeño del Sistema e-México, en condir.Iones de 
certidumbre, transparencia y seguridad para asegurar el Derecho a la 
lntlm!dad y la i~forrnática de los l!S:.Jarios, así como de los valeres sociales y 
éticos de los mexicanos. 

8. Coordinar a los diferentes grupos participantes -públicos y privados- en el 
desarrollo, administración, operación, mantenimiento, control y 
financiamiento del Sistema Nacional e-México, para que éste sea eficaz y 
eficiente. 

9. Promover la canalización de recursos de fuentes de financiamiento 
Internacionales y nacionales para el despliegue del Sistema Nacional e­
México, garantizando que los recursos públicos y privados asignados para 
este proyecto sean socialmente rentables". 

Al establecerse e-México el Gobierno Federal estimó que existen entre tres y cinco 
millones de usuarios de Internet, es decir entre el tres y cinco por ciento de la 
población 'total, en cuanto al número de computadoras se sentó que en México 
existen alrededor de seis millones, las cuales está11 concentradas en el 9.3 por 
ciento de los 22 millones de hogares mexicanos, actemás de que la penetración y 
costo para acceder a Internet varia del Norte al Sur del país. 

Ante estas cifras, el Gobierno Federal planteó que la misión de este proyecto fuera 
la de Integrar los esfuerzos de actores públicos y privados para eliminar la brecha 
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digital y las diferencias socloeconómlcas entre los mexicanos, a través de un 
sistema con componentes tecnológicos y sociales que ofrezca servicios básicos 
como aprendizaje, salud, Intercambio comercial, y trámites de gobierno, siendo al 
mismo tiempo punta de lanza del desarrollo tecnológico de Méxlco. 133 

Para lograr el objetivo de e-México, el gobierno federal planteó que estará 
organizado en tres grandes ejes: conectividad, contenidos y slstema. 1

3'1 

Conectividad. 

Básicamente, las acciones en materia de conectividad se concentran en dos 
aspectos: 

1) Las Inversiones que están realizando operadores de redes de 
telecomunicaciones para Incrementar la infraestructura y cobertura del 
servicio telefónico en los hogares mexicanos, previéndose pasar de las 12 
líneas por cada 100 habitantes en el año 2000 a alrededor de 25 líneas por 
cada 100 habitantes en el 2006. 

2) Crear una red de Centros comunitarios Digitales (CCDs), que sirvan para dar 
conectividad a las poblaciones y familias que por limitaciones económicas y 
geográticas no cuentan con la Infraestructura de telecomunicaciones 
necesarias para tener acceso a la conectividad. 

Contenidos 

Los contenidos del sistema son: 

1) e-Aprendizaje 

2) e-Salud 

3) e-Economía 

4) e-Gobierno 

133 htlD l/www e-mexico gob mx 
'" Poder E¡ecutivo Federal Plan Nacional de Desarrollo PND 2001-2006 Pnmer Informe C1e 
Ejecuclán 2001 P. 316 
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Sistemas 

Se enfoca en tres puntos: 

1) Portal del Sistema Nacional e-México: 
Lo más Importante del portal es sin duda alguna, la orientación hacia el 
ciudadano, la Información y los servicios. Estos serán de mayor utllldad al 
estar organizados en función de los ejes principales de vida: hogar, auto, 
familia, Impuestos, educación, salud, negocio. El principio fundamental del 
portal es ofrecer una sola cara del gobierno ante el ciudadano. 

2) NAP (Punto Neutral de Acceso a Red): 
Se refiere al centro donde se Intercambiará el tráfico de las redes de datos 
de todos los operadores de redes públicas y en su caso las privadas que se 
requieran, de manera que se optimice el acceso a los contenidos de e­
México, sin necesidad de que el tráfico de esta información salga del país 
para Intercambiarse entre operadores de México y sin necesidad de que se 
requieran acuerdos bilaterales entre operadores específicos mexicanos. 

3) Data Centere-México (Centro de Cómputo de Gobierno): 
Es el equipamiento necesario para concentrar los sistemas con que vaya a 
operar e-México en sus primeros niveles de estructura de Información y 
desde el cual se ligará con el resto de los contenidos residentes en cada 
dependencia o entidad en particular. Requerirá de recursos Informáticos y 
de Infraestructura computacional, su interconexión al NAP y de los servicios 
necesarios para mantenerlos operando, entre otros aspectos. 

cabe resaltar que de acuerdo a la visión del gobierno, los propósitos del Sistema 
Nacional e-México, son de carácter "eminentemente social", ya que tienen como 
objetivos: 135 

1) Promover la conectividad y generación de contenidos digitales (datos, 
sonidos e Imágenes) vía Internet a precios accesibles, entre aquellos 
Individuos y familias de menores ingresos, que viven en comunidades 
urbanas y rurales del país, con más de 400 habitantes, a fin de apoyar su 
Integración al desarrollo económico y social de México, reduciendo la 
"brecha digital". 

11) capacitar el uso de nuevas tecnologías de la información y difusión del 
conocimiento a las familias de dichas comunidades, con énfasis en su 
autosuficiencia para consultar y generar contenidos vía Internet en apoyo a 
sus necesidades de educación, cLJltura, salud y desarrollo económico. 

111) Poner a disposición de la población en general, la Información referente a 
los servicios que prestan los gobierno Federal, Estatal y Municipal, a fin de 

135 hito l/www e-mex1co gob mx 
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que exista transparencia y equidad en los mismos y se ayude a disminuir el 
tiempo que se requiere la realización de diversos trámites y mejorare su 
eficiencia. 

El Plan Nacional de Desarrollo 2000-2006, establece que a la Secretaría de 
Economía le corresponde la promoción de las adecuaciones normativas que incidan 
en el ámbito de la actividad productiva, así como las relativas al desarrollo de la 
cultura de uso de medios electrónicos en las transacciones comerciales y el 
fomento de la lnversión.136 

Para ello, la Secretaría de Economía planteó los siguientes objetivos: 

l. El desarrollo de la Industria de la Tecnología de la Información (IT) 
(software y manufactura de partes y equipos), en los que contempla; 

Impulsar el desarrollo de la Industria del software en México, como 
un sector de alto valor agregado para el crecimiento económico 
sustentable del país. 

Promover la exportación de productos de la Industria del software, en 
especial los desarrollados por las pequeñas empresas. 

Aprovechar las ventajas de la Red. de tratados comerciales de México 
para atraer la Inversión extranjera dedicada al desarrollo de la 
Industria de tecnologías de Información. 

Fomentar el desarrollo de la Industria de partes y suministros de la 
Industria electrónica. 

2. La adecuación jurídica (federal y local): 

Disponer de un marco regulatorlo que ofrezca seguridad plena a los 
agentes económicos, para que Interactúen electrónicamente en todos 
los órdenes. 

Inducir la adecuación de la norrnatividad, relacion•da con las 
transacciones electrónicas en los órdenes municipal y 
establl. 

130 hltD l/Www amece oro mx 
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3. En la dlgltallzaclón de procesos (empresa y gobierno): 

Abatir los costos de entrada a la economía digital de las PYMes 
(pequeñas y medianas empresas). 

Propiciar la mejora en la competitividad de las empresas, a través de 
la integración digital de las cadenas productivas. 

Disminuir el costo de las transacciones de las empresas con el 
gobierno. 

Promover la reconversión digital del gobierno. 

La Secretaria de Economía promovió la modificación del marco jurídico mexicano 
para darle viabilidad al uso de medios electrónicos. Esta reforma se publicó en el 
Diario Oficial de 13 Federación el 29 de mayo del 2000. La cual incluye las 
siguientes modificaciones en los siguientes ordenamientos. 

Código Civil Federal. Incorpora la posibilidad de que las partes que celebren un 
convenio puedan manifestar su voluntad u ofertar algún bien o servicio mediante 
el uso de medios electrónicos. 

Código Federal de Procedimientos Civiles. Reconoce como prueba plena la 
información generada o comunicada por medios electrónicos. 

Código de Comerr:io. Reconoce el uso de los medios electrónicos para 
ofertar bienes o servicios a través de medios electrónicos en que se 
consignen contratos, convenios o compromisos que den origen a 
derechos y oll-lir,aciones y que se genere o trasmita por medios 
electrónicos. 

Ley Federal de Protección al Consumidor. Incorpora los lineamientos 
aprobados por la Organización para la Cooperación y Desarrollo 
Económico (OCDE), para promover y proteger los derechos de los 
consumidores •n operaciones celebradas a través de los medios 
electrónicos. 

En el subsistema e-Economía del Plan Nacional de Desarrollo 2001- 2006 se 
generó, el programa de Desarrollo Informático, el cual detalla los avances y 
propuestas en materia de fomento Industrial para el sector de Tecnologías de la 
Información y las Comunicaciones (llCs), para ello la Secretaria de Economía se 
apoyó de la Asociación Mexicana de la Industria de Tecnologías de Información 
(AMffi) y la Cámara Nacional de la Industria Electrónica, 
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de Telecomunicaciones e Informática (CANIETI), dos de las asociaciones 
Industriales más representativas en este sector. 137 

A pesar de los alcances gubernamentales en este ámbito la Asociación Mexicana 
de Estándares para el Comercio Electrónico (AMECE) establece que falta mucho 
por hacer por ejemplo:138 

1. Promover que se Incorpore en la legislación de cada una de las entidades 
federativas del país, las reformas que se realizaron a nivel federal. 

2. Difundir reformas legislativas para combatir delitos Informáticos. 

3. Fortalecer la legislación en materia de propiedad Intelectual relacionada con 
la Informática, entre otras. 

Según el Primer Informe de Ejecución 2001 del Plan Nacional de Desarrollo 2000-
2006, el Sistema Nacional e-México en su primera etapa no dispuso ni ejerció 
recursos públicos ¡:¡roplos, únicamente se llevó a cabo su divulgación y el 
posicionamiento del programa. 139 

Para ello se realizó un Foro de Consulta Ciudadana y se promovió en 187 foros 
nacionales e Internacionales. Asimismo en coordinación con la Oficina de Políticas 
Públicas de la Presidencia, se llevó a cabo un taller de olaneación estratégica en el 
que participaron todas las entidades y dependencias de la Administración Pública 
Federal, dentro del cual se establecieron los Comités de Contenidos de e­
Aprendizaje, e-Salud, e-Economía y e-Gobierno, y se determinaron los proyectos 
prioritarios que serán desarrollados en el seno de los grupos de trabajo. 

A fin de otorgarle personalidad jurídica al proyecto, se posicionó como política 
pública en el Plan Nacional de Desarrollo 2001-2006; se creó la Coordinación 
General del Sistema Nacional e-México, dentro de la estructura orgánica de la 
Secretaría de Comunicaciones y Transportes; y se presentó el modelo de operación 
del sistema. 

Para su difusión y promoción dentro de los estados y municipios se mantuvo una 
estrecha comunicación con el Comité de Informática de la Administración Pública 
Estatal y Municipal. En cada uno de los ejes se expresa que se trabajó de manera 
coordinada e Incluyente con los tres órdenes de gobierno, y cada entidad 
federativa aportó los activos humanos y materiales para alcanzar el objetivo. 

137 http l/www inea1 gob.mx 
'
38 nttp l/www.amece.orn.mx 

13
• Poder E¡ecut1vo Federal Plan Nacional de Desarrollo PND 2001-2006 Pnmer Informe de 

EJeCUCIÓn 2001 P 316-317 
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A continuación se presentan los avances gubernamentales obtenidos en cada eje 
rector durante el primer año: 140 

A) En conectividad se generaron escenarios de viabilidad tecnológica de la 
cobertura nacional, considerando medios alternativos y se Integró el Comité 
Técnico de Operadores de Redes de Telecomunicaciones, que permitió 
elaborar el diagnóstico del alcance de los servicios en el país a nivel de 
cabecera municipal. 

B) Se establecieron 518 centros de acceso a Internet instalados por diversas 
instituciones públicas, o bien, donados por instituciones privadas, que se 
pueden convertir en Centros comunitarios Digitales (CCD 'S), de los cuales, 
468 se ubican en 243 cabeceras municipales del país y el resto en otras 
localidades. 

C) Respecto a los contenidos, se llevó a cabo el primer programa piloto en 
comunidades de la reglón huichol, que consistió en desarrollar contenidos 
en su lengua rraterna; en coordinación con la Secretaría de Economía y el 
Fondo Nacional de Empresas Sociales se definieron los contenidos para el 
comercio de productos por Internet; con el sector Salud se puso en marcha 
el proyecto piloto Modelo de Cita Médica vía telefónica y por Internet; y en 
el gobierno, se realizó un inventario de recursos relacionados con las 
tecnologías de la información, con el propósito de conocer el potenc:ial para 
impulsar una estrategia de gobierno digital. 

D) En materia de sistemas de información se evaluaron diferentes 
propuestas tecnológicas para el diseño del Portal del Sistema Nacional e­
México, de esta forma se puso en operación una página Web con 
información baslca, y se determinaron las características y niveles de 
servicio para el Punto Neutral de Acceso a Redes (NAP) y el Centro de 
Cómputo de Internet (IDC). 

En el Segundo Informe de Gobierno del presidente Vicente Fox en materia de 
Comunicaciones y Transportes, el Ejecutivo Indicó que en este sector el gasto 
programable autorizado en el 2002 ascendió a 27 mil 269.6 millones de pesos, lo 
que significó un crecimiento del 30 por ciento en términos reales en comparación a 
lo ejercido en el 2001. 141 

Asimismo, el ejecutivo mencionó que el Sistema Nacional e-México buscará ampliar 
en un futuro próximo la cobertura de servicies básicos como la educación, salud, 
economía, gobierno, entre otros, mediante el uso de las tecnologías de la 
Información. El presupuesto para este fin en el 2002 ascendió a 663 millones de 

'40 /dem 
,., Flores, A el al "Segundo Informe de Gobierno" Penód1co Reforma P 14 A 
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pesos, de los cuales al mes de agosto de ese año se habían transferido al 
fideicomiso 190 mlllones de pesos. 

Los principales resultados obtenidos en cuanto al nivel de conectividad de Internet 
fueron la Instalación de 864 centros por parte de terceros que fueron susceptibles 
de Integrarse a la conectividad de e-México, como Centros Comunitarios Digitales y 
50 centros de SEDESOL. 

Con respecto al programa e-Gobierno, los resultados fueron la Integración de 161 
Iniciativas y 598 proyectos en 62 dependencias y entidades de Ja administración 
pública federal con el objetivo de mejorar el acceso y disponibilidad de servicios 
públicos. 

El portal e-gobierno se lanzó el mes de septiembre del 2002 como parte del 
Sistema Nacional e-México y, en una primera etapa, se prevé contará con 14. 
canales de atención ciudadana de corte Informativo. 112 

En la visión federal será a partir del 2003 cuando se Integrará al portal 
gubernamental los primeros trámites y servicios en línea que en un Inicio serán 
federales y después se ligarán a los estatales y municipales. 

e-Gobierno pretender ser un portal que se convierta en la ventanilla única de 
atención ciudadana del país, aunaue constituye solamentP. 11n;i com1.111idC1c1 dentro 
de los portales del proyecto e-México. 11

, 

Como se ha descrito el Sistema Nacional e-México plantea la política nacional 
mexicana en materia de Informática, procurando Integrar el desarrollo de software 
nacional, la renovación tecnológica, impulsar la conectividad, teledensldad en el 
país y establecer los aspectos jurídicos para que estas actividades se ejerzan con 
legalidad, donde lc.s mexicanos puedan hacer uso de las Tecnologías de la 
Información y las Comunicaciones. 

Para fines de esta tesis es importante retomar estt? tema, ya que como se definió, 
el comercio electrónico Incluye todas las transacciones comerciales, tanto de 
personas físicas como morales, con base en el procesamiento y la transmisión de 
Información digitalizada, incluyendo texto, sonido e imágenes mediante redes 
abiertas como el lnternet. 

Además, el portal e-México tendrá diversos contenidos como son; aprendizaje, 
salud, economía y gobierno, y es a través de ellos que se brindará distintos 
servicios a la ciudadanía como el acceso a 12 información pública, un sistema de 

142 Vizcaíno. A 'Arranca este mes portal e-Gobierno" Penódico Reforma. P 9 A 
1

'
3 ldem 
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participación ciudadana, la realización de trámites, así corno otros tipos de 
servicios y transacciones en línea, tal corno el pago electrónico de Impuestos. 

conclusión 

Corno se explicó la nueva economía se basa en la Información corno fuente del 
conocimiento y el Internet, gracias al cual es posible enlazar a las empresas con 
otras y comunicar a éstas con los clientes, creándose de esta forma una economía 
global y de redes. 

Primero, porque los mercados financieros se encuentran Interconectados por 
medios electrónicos, además de que la producción de bienes y servicios son a 
escala mundial y segundo porque las compañías que deseen competir 
exitosamente en el mercado deberán hacerlo por medio de la colaboración, la 
formación de alianzas y la constante comunicación tanto con otras empresas como 
con los clientes. 

El hecho de que una empresa se establezca en red con sus proveedores y clientes 
le reditúa por estar en contacto directo con ellos, pero también lo es la 
funcionalidad de poder enlazarse con otras compañías de mercadotecnia e 
Investigación de mercado en busca de Información y conocimiento. 

En este contexto se desarrolló el comercio electrónico. es decir, las transacciones 
comerciales con base en el procesamiento y la transmisión de Información 
digitalizada, Incluyendo texto, sonido e imágenes a través de Internet. 

Esta nueva forma de hacer negocios se estableció por primera vez en Estados 
Unidos y fue posible en gran medida al abaratamiento del costo digital tecnológico, 
explicado mediante la Ley Moore y la explosión de la red advertida por Bob 
Metcalfe, que establece una ley matemática bajo su mismo nombre. 

Posteriormente, el comercio electrónico se instauró en México y fue tanta la 
demanda de las empresas por acogerse en este medio, que se estableció una 
organizución que se encargara de contabilizar y administrar los dominios (un 
dominio es una dirección que se constituye con la finalidad de identificar y localizar 
computadoras e:n la Red en Internet), de esta forma surgió NIC-MÉX1co (Network 
Inforrnation Center). 

En el comercio electrónico se reconocen tres clases, dependiendo la audiencia para 
el que vaya dirigido; 

1. negocios 
2. consumidores 
3. administración. 
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Pero ya sea una o la otra, existen componentes básicos del comercio electrónico 
tales como; estrategia de comunicación, la tecnología; que contempla la 
lnteractlvldad y conectividad, estrategia de medios y la seguridad. 

La penetración del comercio electrónico se puede cuantificar en el número de 
usuarios que hacen uso de él a través de los establecimientos de dominios 
comerciales en Internet y en el uso de la banca electrónica, la cual se refiere a las 
transacciones electrónicas o pagos que se hacen de tarjetas de crédito y débito, 
pago lnterbancarios, las operaciones que se efectúan por Internet (en línea) y las 
operaciones de banco por teléfono. 

En respuesta al auge que ha tenido el comercio electrónico en México y en el 
mundo, los gobierno han tomado medidas pertinentes para modernizarse a través 
de la promulgación de la digitalización y el establecimiento de leyes que 
reconozcan el uso de los medios electrónicos para ofertar bienes o servicios, este 
es el caso de México que por medio del proyecto del Plan Nacional de Desarrollo 
2000-2006 (E-méxlco) promueve estas acciones. 
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CAPÍTULO 111: MODELOS DE COMERCIO ELECTRÓNICO 

Una vez entendido qué es el comercio electrónico, este nuevo capítulo tratará de 
explicar a fondo cómo es que éste se lleva a cabo en las empresas, según los 
objetivos que tenga y a la audiencia a la que vaya dirigido; ya sea para los 
consumidores o para los negocios. 

Así pues, se entrará en un nuevo terreno en donde las clases de comercio 
electrónico se subdividen en modelos, por ello se definirá el concepto para 
comprender la evolución que conlleva esta noción desde su aparición. 

Posteriormente se hablará de la arquitectura de negocios que contempla los 
procesos Internos y externos para realizar una compra por Internet. 

Además se especificarán los diferentes modelos existentes en los Negocios a 
Consumidores y los Negocios a Negocios. 

3.1 Antecedentes de los modelos de negocio 

En la revolución ;ndustrlal las empresas se centraron en medios físicos de 
generación de valor. La rentabilidad oe un producto comercial dependía de su 
costo (los materiales y actividades conexas que provocaban que una compañía 
Incurriera en gasto al producir un bien o servicio) y diferenciación de (los 
materiales y actividades conexas que dotaban al bien o servicio de las 
características excepcionales en comparación con los demás productos existentes 
en el mercado). 144 

Estas características del siglo XIX fueron las principales vías para la elevación del 
valor de una empr~sa. La atención administrativa se centró a principios del siglo 
XX en Ja eficiencia física, ya mediante el uso de máquinas y otros adelantos 
técnicos o mediante la invención de métodos más productivos por los cuales se 
aprovechó el trabajo humano. 

En busca de otros medios para el aumento de la rentabilidad, los administradores 
a finales de la década de 1950 comenzaron a prestar atención a los elementos no 
físicos de lo que ahora se conoce como cadena de suministro. Gracias a los 
avances ya conseguidos, entonces en el procesamiento de datos y en la posibilidad 
de procesar grandes cantidades de éstos para convertirlos en información útil, las 
compañías emprendieron la aplicación de métodos estadísticos y matemáticos a 
sus operaciones, lo mismo que a s1Js procesos de Investigación y administración. 

,.. Aldnch, D Dominio del mercado d1g1ta1. Estrategias para la competmvldad en la nueva 
economía P. 87 
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En 1958 el índice de costo-beneficio de la tecnología se había modificado ya lo 
suficiente para permitir el empleo de computadoras, en sustitución de humanos, 
en algunas de las funciones de bajo nivel del procesamiento de la Información. 

Dada la persistente reducción del costo de la tecnología del procesamiento de 
Información se hicieron evidentes los beneficios de este aspecto "virtual" (es decir, 
no físico) de Incremento del valor de mercado. Éste fUe el primer atisbo de lo que 
habría de convertirse en la economía digital. 145 

Pero para la década de 1980 ya se habían desarrollado complejos sistemas de 
tecnología de Información (TI), lo que ofreció a los administradores dos vías de 
obtención de ventajas competitivas. 

En primer término, les fue posible acelerar los procesos de actividades 
administrativas Internas. Así, por ejemplo se usaron sistemas de información para 
la Implantación tanto de sistemas de planeación de requerimientos de materiales 
(PRM o MRP por sus ~lglas en inglés), para la automatización de los procesos de 
producción, como de sistemas de costeo basadas en actividades (CBA o ABC por 
sus siglas en inglés), para la automatización de la recolección de datos, en 
sustitución de estudios de tiempo y movimiento, específicamente dirigidos a la 
asignación de costos generales. 

En sec¡undo término, les fue posible enlazar más eficientemente los diversos 
elem¡·-;ros externos de la cadena de suministro. Esto ocurrió gracias al empleo del 
lnter0.;nbio electrónico de datos (electronic data interr:hange, EDI, por sus siglas 
en Inglés) en reemplazo de los pedidos impresos y de la transferencia electrónica 
de fondos de sustitución de los cheques, lo que facilitó enormemente el 
Intercambio de Información. 145 

Como resultado de ellos, las compañías estuvieron en condiciones de introducir 
productos en el mercado en forma más rápida y oportuna, incrementaron el 
número de vueltas a sus Inventarios, redujeron la necesidad de espacio 
de almacenamiento y fortalecieron sustancialmente otros aspectos de la cadena de 
suministro, con lo que al mismo tiempo vieron Incrementar sus utilidades totales y 
el valor de sus acciones. 

"º Aldrich, O. op. Cit., P. 88-89. 
"º 1oem 
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3.1.1 Definición de modelo 

Chiavenato asevera que "En el sentido literal de la palabra un modelo es la 
representación de alguna cosa", 147 Ferguson añade como "El modelo mismo, es un 
vehículo para explicar y predecir las variables sobre la base de los principios del 
comportamiento. El rnodeio se construye cuando el investigador enuncia una 
exposición - una para cada variable- que muestra cómo se relacionan unas con 
otras". 148 

Un modelo de negocio contempla para su definición; el producto, servicio e 
información, el informe de los actores y sus roles y la descripción de los beneficios 
económicos que se genera con éste. 149 

. 3.1.2 La necesidad de nuevos modelos en Internet 

Como se mencionó desde la revolución industrial, Jos negocios habían usado el 
modelo clásico de la competencia en el mercado, basado en seccionar el mercado 
de la industria dar.do un valor adherido al producto o servicio dividiendo éste 
según los nichos. Hoy en día el Impacto del Internet y las nuevas tecnologías, 
obligan a las compañías a que establezcan nuevos modelos de hacer negocios para 
ser más rentables. 

De ahí que se desprenda una nueva definición de un modelo de negocio concebido 
como: el método que una empresa utiliza para ser rentable combinando, 
determinadas fuentes de Ingresos, costos, Información y un público objetivo al que 
quiere servir como empresas o consumidores. 150 

Y para ello es necesario que las empresas acojan el Internet, no sólo como una 
herramienta de comunicación, sino como un canal de acrecentamiento en dónde 
se puede realizar el comercio electrónico. 

Acrecentamiento entendido como una cadena de Integración entre los empleados, 
socios y la misma empresa gracias al flujo de información rápida y oportuna. Y en 
donde ésta bri:ide a la compañía beneficios comunicativos en los procesos 
externos e Internos que trastoquen los controles de la compañía y los haga 
trabajar de manera más eficaz. 

,., Chiavenato, 1 Introducción a la teorla general de la administración. P. 1042 
148 Ferguson C.E y Kreps J M Plinetp1os de economla P. 141 
••• Vid KoHer, P. D11ecdón de Merc:aciotecn1B. Anál1S1s y Ptaneaeión y Control Capitulo décimo. 
"'º Wnght, A .. et ar. Execut1ve Guide to E-business: from tlJCtlcs to strategy. P 17 
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Empresas en Internet 

El Internet puede abarcar 3 áreas de negocio, ya sea en una variable o una · 
combinación entre una o más de estas. 151 

1. Potenciar el mercado, publicidad y atracción de nuevos clientes, 
enfocándose a la publicidad corporativa e Información de productos. 

2. Mejorar la tecnologtá y los canales de comunicación; a través del servicio y 
soporte a los clientes para mejorar la calidad y la cantidad, además de que 
se puede crear comunidades en línea. 

3. Comercio electrónico. 

Según Hanson, las compañías suelen dividir sus actividades en la Red en tres 
categorías: 152 

J. Intranet: Información sólo disponible para los empleados de Ja 
compañía, útil para el área de recursos humanos y comunicación; se da a 
conocer la visión ejecutiva, nuevos productos, beneficios, viajes, o es 
empleada para el entrenamiento del personal y las actividades de Jos 
empleados. 

2. Extranet: Información para socios, proveedores, distribuidores y algunos 
clientes exclusivos. El área encargada de la fuente de información es 
mercadotecnia y logística, éstas avisan de las investigaciones y fuentes de 
datos empresariales. Por lo general se requiere de contraseña o mecanismo 
de acceso; como suscripciones y pagos, para obtener este tipo de 
Información. 

3. Internet Público: Información disponible a todo el público, medios y 
competidores. Se encarga de ésta el departamento de mercadotecnia, en 
ella se lleva control de los datos financieros, datos del gobierno, clientes 
potenciales, competencia, investigación de la comunidad, medios y 
publicidad. 

El comercio electrónico puede desarrollarse en el área de Extranet e Internet; en el 
primero, el modelo de negocios es para transmitir un mensaje específico a un 
grupo determinado, es un mercado directo con intereses similares y específicos 
hábitos de consumo, como se dijo con anterioridad, por medio de contraseñas y 
claves de acceso los clientes obtienen diferente tipo de Información. En el 

,., Bames S y Hunt. B E-Commerce And V-Busmnes. Business MOdel For Global Success P 
107 
,., Hanson. W Pnnc1ples of Internet Marketing P 66 
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segundo, la empresa puede especificar si desea difundir sus mensajes para todo el 
público, un grupo específico, compradores frecuentes o de forma Individual, en un 
mercado uno a uno, en dónde el cliente es tratado aparte. 

Dentro de la amplia variedad de empresas que hay en la Red existen una división 
de modelos de negocios aquellos que se basan directamente en las ganancias y 
aquellas que desean !mplementar su producto o servicio. 

3.1.3 Modelos de negocio basados en las ganancias en Internet 

Primero las empresas tratan de generar ganancias sacando provecho de las 
capacidades del medio. La división más significativa de estos modelos se segmenta 
en las empresas que generan dinero a través de los proveedores y aquellas que 
proveen un servicio o producto, que se deba pagar por los usuarios. 153 

Ganancias a través de proveedores 

Este modelo es aquel en que las ganancias del sitio en Internet son generadas por 
otras compañías que buscan usuarios. Un ejemplo, son los patrocinadores, 
comisiones por ventas, prospecto de venta o negocio y la publicidad pagada (como 
banners). 154 

Patrocinadores: Es la empresa que protege, defiende, ampara o favorece a otra 
con sus productos, servicios o según sea el acuerdo con dinero para un fin común. 

Alianza de proveedores: Ésta es uno de los arreglos más importantes en línea, 
sobre todo cuando existe el convenio de exclusividad en la que un proveedor 
ofrece un producto a un vendedor de manera preferencial. A cambio de esto, el 
proveedor obtiene un lugar en el portal que algunas veces puede ser un enlace de 
su propia página. 

En/anees con otras páginas: Enlace o link en Inglés, se refiere al término de unir 
una página electrónica con otra en Internet. 

1. Click tro;;ght fees (término anglosajón), se le denomina al pago realizado 
por una compañía que desea exhibir su publicidad en un sitio Web 
determinado, con la finalidad de generar tráfico para sí mismo, y al hacer 
esto la empresa arrendadora genera ganancias por la exposición. 

Comisiones Por Generar Ventas: Existen diversos acuerdos entre las empreS<is por 
ejemplo, la empresa arrendataria se lleva una comisión si el visitante de la página 

153 Hanson. W. op. ctt .. P. 126 
, .. /bid .. P. 131 
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realiza la acción completa, como puede ser afiliación, bajar un software o hacer 
una compra. 

La Web ofrece contenidos y servicios gratuitos que Incluyen publicidad en sus 
páginas, los Ingresos se obtienen de la promoción de otras empresas 
de sus productos y servicios, bien mediante la exposición de espacios publicitarios 
ó los denominados banners. 

Banners: Es una forma de publicidad en línea, que se paga por exposición en una 
página Web. Se identifican por ser imágenes animadas que pueden hacer según su 
configuración un enlace a una página electrónica predeterminada por la compañía. 

Existen dos tipos de Banners que por sus características son sorpresivos: 155 

1. Intersticiat. Ocupa toda la pantalla y se puede a través de él acceder a la 
página que se Invita o no, ésta aparece cuando se transita de una página a 
otra. 

2. Pop-ups. Es similar a la anterior, ésta aparece abruptamente cuando el 
consumidor visita un sitio o durante el proceso de búsqueda. 

Ganancias a través de un producto o un servicio 

Las ganancias generadas por las transacciones en línea es uno de los mayores 
benéficos que las empresas tengan un sitio en la Red, y más si establecen un 
comercio electrónico. 

3.2 Arquitectura de n~ocio 

Según la claslficacié n redllzada en el capítulo de Comercio electrónico existen tres 
tipos básicos de comercio electrónico: 

Entre Negocio a Negocio o 626 (business to businesS) 
Entre Negocio a Consumidores o B2C (business to consumerS) 
Entre Negocio a la administración o 82A (business to administration~"') 

Con base en estos antecedentes Hoque plantea la arquitectura de negocio, la cual 
la define como: los actores del proceso y esclarecimiento de sus roles 
espedficamente, y explica cómo se ctesarrolla esto en los Negocios a Consumidores 
(B2C) y en los Negocios a Negocios (El213). 156 

:: Readers D1gest Aprenda computadoras e lr.tem3t 1J1sualmente P 77. 
Hoque. F E-Enterpnse, Business Models Ar>:hriecture And Components P 37 
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3.2.1 Proceso de compra externo en Negocios a Consumidores (B2C) 

El proceso de compra se realiza en un mercado virtual, es decir, éste conecta a 
múltiples empresas, cada una tiene distintas arquitecturas de negocio y procesos 
de compra, para operar en conjunto Incluyen un componente capaz de compartir 
información Interna entre las compañías, como base de datos y política de clientes. 
Es en el mercado virtual en donde el consumidor se hace de bienes o servidos. 

Este proceso generalmente consiste de cuatro pasos: Identificación del producto, 
búsqueda en catálogo, comparación del producto y compra. 157 

Identificación del producto; el consumidor indaga en la Red el producto o servicio 
que le interesa. Algunas veces el consumidor no tiene clara Idea de lo que busca, 
en esta Instancia es Importante que la empresa posea publicidad, promociones y 
tener un buscador de productos determinados para llamar la atención del usuario. 
Una vez que el consumidor sabe que comprar, lo busca en el catálogo. 

catálogo (llsta o enumeración ordenada de productos y setVlcios)', en algunos 
casos los clientes buscan una marca en particular o desean saber la existencia del 
producto en línea o en tiendas. Entre sus opciones empieza la Comparación Del 
Producto.. ahí se i;?Y.amlna al producto en detalle; prer;io, características del mls'l'lo, 
Información adicional y la garantía. 

Flnalm .... ,1te el consumidor realiza la Compra con tarjeta de crédito, o si hizo el 
pedido en una tienda puede pagar en efectivo o cheque a contra entrega. 

3.2.2 Proceso de compra externo en Negocios a Negocios (828) 

Este proceso se divide en cuatro fases; requisición, pedido por cuota, generación 
de la orden de pago y proceso de pago. 158 

La Requisición empieza cuando el empleado del departamento de compras realiza 
una pedido del material del producto que requiere comprar. Dependiendo del 
departamento y de las políticas corporativas, la requisición debe sujetarse a los 
procesos Internos basados en el costo total, tipo de bienes que ofrece, etc. Por 
ejemplo, algunas compañías compran a mayoreo para obtener descuentos en los 
productos. 

Una vez que la requisición se ha aprobado se pasa al Pedido por cuota", si el 
pedido es grande se puede calendarizar la entrega del mismo, esto es un acuerdo 

151 
Vid Hoque F .. Capitule segundo 

158 /dem 
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entre el proveedor y la empresa. Al llevarse a cabo los pasos anteriores se realiza 
la Generación de la orden de pago y finalmente el Proceso de pago, el cual puede 
realizarse a través de una tarjeta de crédito corporativa, cheque corporativo, 
transferencias financieras a cuentas, Intercambio de material, entre otras, esto 
claro, depende de los acuerdos empresariales a los que se llegue. 

Proceso de compra en Negocios a Consumidores Proceso de compra en Negocios a Negocios 

4 t 

3.2.3 Proceso interno en Los Negocios a Consumidores(B2C) 

Durante el proceso de compra en la primera fase de Identificación del producto, la 
compra debe involucrar publicidad, como banners para atraer al cliente. 

En la búsqueda de catálogo, éstos deben ser fáciles de ver, navegar y que posean 
diferentes niveles ne profundidad, además debe ser posible hacer una 
Comparación del producto. 
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3.2.4 Proceso interno en Los Negocios a Negocios (828) 

A la empresa le piden información del producto en línea, cualidades y costo por 
medio del correo electrónico, fax, teléfono u otro medio. Una vez que se llega a un 
acuerdo de precios, características y demás, el cliente hace la Requisición, hecha 
ésta, se determina la entrega mediante el Pedido por cuota, internamente en la 
empresa se establece la entrega con los propios proveedores para darle al cliente 
fechas establecidas, entonces se ]lira la Generación de la orden de pago y se 
concluye con el Proceso de pago. 1 9 

3,3 Modelos de comercio electrónico Negocios a Consumidores (82C) 

Para las empresas la finalidad de Los Negocios a Consumidores (B2C) es tratar a 
los clientes como si ellos fueran los únicos que importaran, Internamente en la 
compañía el objetivo es atraer a posibles compradores, realizar transacciones de 
bienes y servicios, :onstrulr lealtad en el cliente, mantener un trato amable y en el 
futuro formar comunidades. 

Existen diversos modelos de comercio electrónico para consumidores entre ellos 
están; portales, subastas, formas de pago electrónicas,. comunidades y servicio al 
cliente. 

\ 3.3.1 PORTALES (E-Shop): El portal es el lugar desde el cual el usuario inicia su 
/ navegación, como modelo de negocio generalmente se basa en la publicidad y los 

1 
patrocinios, aunque también es un mercado orientado a ofrecer bienes, servicios y 

1 transacciones electrónicas. 160 

1

1

• El objetivo de la compañía al tener un portal, es promoverse, reducir costos, 
vender de forma adicional y buscar una demanda de su producto o servicio, para 

1, ello utiliza el comercio electrónico para facilitar las formas de pago y le combina 
1 con los canales tradicionales del mercado. Los beneficios que obtiene son; a bajo 
¡ costo se logra un;:i presencia mundial que Incrementa la demanda, 
1 se reduce el costo de la promoción y la publicidad. 
! 
i Por otra parte, los clientes obtienen precios más accesibles por las ofertas 
¡ especiales, la conveniencia de la entrega a domicilio y de servicio las 24 horas al 
i día. 

''" 1c1em '"° Clr Hanson. W , Capitulo quinto 
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Algunas de las empresas de Internet que presentan este modelo venden flores 

1 

(http://www.fleurop.com), o boletos de avión como Traveloclty 
, (htto://www.travelocltv.com) entre otras cosas. 

Nota: Algunos autores como Paul Timmers de la Comisión Europea, clasifican a 
este portal como genérico (u horlzontal). 161 

Portal Vertical o Temático-. Es un portal especializado con una temática más o 
menos concreta dirigida a una audiencia determinada. El volumen de tráfico es 
menor que el de los portales genéricos (u horizontales), pero el conocimiento de 
sus usuarios es muy superior. Esto permite una mayor segmentación de la 
publicidad Incluida en sus páginas y elevar las posibilidades de que las visitas se 
conviertan en ventas. 

Algunas páginas son: http://www.marketingdirecto.com y 
htto://www.servlfutbol.com 

Portales de Mayoristas: Son empresas mayoristas que dan servicio y productos al 
cliente en línea en un modelo de comunicación de mercado de uno a uno, es decir, 
es una comunicación directa, sin Intermediarios. 

La ventaja es que la empresa puede colocar todo su Inventario y el cliente toma 
cualquier producto que desee s:olo r.on un buscador adecuado. 

f3.3.2 SUBASTAS (E-Auction): Son sitios donde se vende productos y servicios 
/ de manera no tradicional a precios flexibles, los sitios son Intermediarios entre el 
I vendedor y el comprador. 162 

i La empresa responsable de la subasta cobra un porcentaje prefijado de la 
\ transacción al vendedor y a cambio suministra los mecanismos necesarios para la 
! exposición de los objetos y para las pujas (habitualmente a través del con-ea 
1 electrónico), y provee de mecanismos de pago y servicios de envío de la 
: mercancía. 

! Dentro de las categorías de comercio electrónico, puede utilizarse tanto en 
1 Negocios a Negocios (828) como en Negocios a Consumidores (B2C). 

· Los objetos de subasta van desde productos metálicos hasta agrícolas, pasando J 

~ por acciones e Incluso obras de arte de gran calidad. 1 

;;I~~~¿f~~:b~~~~=) q_u_e p:ese_ntan est~-~od~o son_ (http://www.todlto.com) j 

••• ht!D /lwww electronicmarkets oro 
,., PC Compubng en Español "Sold" Revista PC Computmg en Espallol P 77 
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Existen diferentes tipos de subasta a continuación se describirá cómo funcionan 
cada una de ellas y sus características principales: 

Subasta Estándar 

Eficaz para aquellas empresas que requieren vender bienes y servicios en la Red, 
en particular Inventarios excedentes. Los beneficios entre otros son, que se 
obtiene dinero de los excedentes y a la vez se puede observar ofertas de otros 
artículos. Algunos sitios que presentan este modelo son 
(http:/lwww.comauction.com) y (http://www.zonetrader.com). 163 

Subasta Inversas 

Ésta funciona para los consumidores, los negocios y las industrias más 
especlallzaoas. El proceso Inicia cuando una compañía desea tos precios más bajos 
en los productos y servicios, pero no tiene tiempo para Ir a comprarlos, entonces 
pone su necesidad en la Red y obliga a los vendedores a que compitan por obtener 
su dinero, de esta forma los vendedores responden con ofertas o Información 
relacionada. 164 

Los beneficios son que la empresa compradora, se mantiene en el anonimato, por 
lo que no recibe avisos ni llamadas telefónicas indeseadas, ésta sólo responderá a 
las ofertas oue satisfagan sus criterios o puede utllizarlas para comparar precios. 
Entre las empresas que ofrecen este servio están (http:l/www.ewanted.com) y 
(http://www.resoond.com). 

Compras en Grupo 

Los sitios de compras en grupo reúnen el poder de adquisición de varios 
compradores dispersos, así crean un departamento virtual de compras con la 
Intención de obtene· precios de descuento por parte de los vendedores. 165 

E!>tos sitios ofrecen al comprador mayor control sobre la cantidad que debe pagar 
por un artículo, siempre y cuando existan suficientes compradores en la Red para 
satisfacer a los vendedores. 

Algunas direcciones para unirse a un grupo de compradores con el fin de obtener 
precios reducidos son: (http://www.accompany.com) y 
(htto://www.shop20ethrn). 

113 /bid., 78. 
:: /bid, 79 

/bid .. 81 
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Directores Subastas 

Dirigido para aquellas empresas que venden tantas cosas en las subastas en línea 
que le es difícil atender todos los detalles, por ello éste es un servicio de 
administración para crear anuncios, colocar artículos e Imágenes, rastrear 
transacciones y establecer correspondencia con los usuarios. 166 

Es decir, la empresa que tiene muchos productos en vez de hacer una descripción 
de sus productos para cada sitio de subastas, sólo contrata el servicio de uno de 
tos directores de subasta, así esta empresa se encargará de colocar los listados de 
los productos en las diversas subastas. 

Andale (http:{/www.andale.com) e Iescrow (http://www.lescrow.com) ofrecen 
este servicio. 

Subastas Industriales 

Enfocada para las industrias que requieren materia prima para el negocio de la 
manufactura y partes industriales. 

Los sitios por encargarse de la búsqueda de las especificaciones del cliente cobran 
un porcentaje y éstos a cambio obtienen los productos que requieren. 

FreeMarkets ofrece ahorro en los pedidos de gran tamaño para la materia prima, 
(http:l/www.freemarkets.com) y Verticalnet brinda artículos y servicios de 
industrias específicas (htto://www.verticalnet.com). 167 

¡3.3.3 FORMAS ELECTRÓNICAS DE PAGO: En este modelo el cliente es capaz 
¡de hacer en un mismo movimiento todas sus transacciones o depósitos. Puede 

¡hacer pagos, transferencias de dinero o depósitos a su cuenta bancaria, teléfono u 
otro tipo de cuentas. 168 

1 

1EI objetivo de la empresa es reducir costos de mensajería y papelería, a cambio de 

l
este debe ser capaz de dar un servicio eficaz del proceso de pago electrónico, 
brindar un análisis y reporte de las actividades en tiempo real al cliente. 

'
00 lbid .. 82. 

107 /bid .. 83 
, .. Aldnch, D. DommlO del mercado digital; Estrategias para la competi11vldad en la nueva 
economla P. 266-306. 
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Empresas que tienen este modelo: (htto:l/www.lxebanco.com) 
(http://www.bancomer.com). 
Por su parte, el gobierno mexicano empezó a cobrar en agosto del 2002 los 
Impuestos a través del nuevo esquema de pagos electrónicos a través de Internet 
y la Tarjeta Tributarla. 169 

Un ejemplo de cómo un banco utiliza Internet es el Banco Nacional de México 
(BANAMEX) el cual Inició actividades en Internet desde 1995 con una página de 
Información, en 1996 comenzó a proporcionar a sus clientes saldos de las cuentas 
y en febrero de 1998 lanzó Bancanet, la banca por Internet. 

El concepto de banca electrónica considera pagos de tarjetas de crédito y débito, 
pago lnterbancarlos, las operaciones que se efectúan por Internet (en línea) y las 
operaciones de banco por teléfono. 

Posteriormente BANAMF.X Inauguró los servicios electrónicos de Acclnet, Acclgame, 
Plaza, Banamex-Aegon (Seguros), Accltrade (actividades bursátiles), Acclval 
(Información financiera), Aantel y en octubre de 1999 Inauguró su Portal financiero 
banamex.com. 

El cual cuenta con cu:itro enfoques:: financiero, comercial, Negocios .;: Negocios y 
Negocios a Consumidores. 

Dentro de Jos h'egocios a Consumidores se faclllta la compra de productos y 
servicios de la empresa en la Pl@za. En tanto en los Negocios a Negocios se 
encuentra los servicios en el Portal de Artlkos, que es una asociación con Banaccl y 
Commerce One. La asociación con esas empresas en este Portal le permite a los 
clientes realizar todo tipo de transacciones comerciales, incluyendo el pago a 
través de Internet. 170 

Los portales financieros en México están sujetos a la legislación vigente sobre 
comercio electrónico y por las regulaciones establecidas por la Comisión Nacional 
Bancaria de Valores (CNBV). 

La CNBV mediante la aprobación de la Cámara de Diputados y Senadores hace 
valer las modificaciones legales referentes al reconocimiento del uso de medios 
electrónicos para la realización del comercio. 

, .. http./lwww sat gob nix 
"°Contreras. R "Portales financieros. ta otra red bancaria" Revista Expansión. P. 72. 
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Asimismo bajo el escrutinio de estas instancias se aprobó "que toda transacción 
comercial efectuada por medios electrónicos sea considerada como un acto 
jurídico, con todas sus consecuencias para las partes: que tales medios tengan 
carácter de prueba en los tribunales y que, de este modo, el consumidor goce de 
la protección correspondiente'. 171 

3.3.4 COMUNIDADES EN LÍNEA (Virtual communitieS): Las comunidades 
virtuales se conforman de los clientes, miembros o socios que brindan e 
Intercambian Información. Para obtenerla es necesario que los usuarios posean 
una membresía, la cuál en ocasiones tiene un precio y es de ahí mismo en dónde 
se generan las ganancias de la empresa. 172 

Algunas comunidades en línea son: http://www.lvlllage.com y 
htto://www.oobladores.com 

Al Igual que en el mundo real, las personas con Intereses comunes se juntan en 
Internet alrededor de comunidades. 

Les foros de discusión que ahí se generan (como los grupos de noticias, los 
tablones de anuncios, las charlas en línea v las listas de distribución) se denominan 
comunidades virtuales, y se utilizan tanto para el ocio como para las relaciones 
r.irofesionales. 

Las más Importantes comunidades en Internet son las personales y las de 
negoclo. 173 

Personales 

Comunidades de usuarios, conformada por Individuos interesados en un tema o un 
gusto particular. Es una comunidad organizada alrededor de una pequeña red, 
aquí las personas se conocen las unas a las otras y utilizan para comunicarse 
herramientas de Internet, como puede ser el correo electrónico. 

ICQ o el mensajero instantáneo de Hotmall, ofrecen el servicio de comunidad de 
usuarios y notific:;¡1 cuando el miembro de la comunidad está en línea, además 
permiten una mixtura en cuanto a mensajes instantáneos, aparte del correo 
electrónico. 

171 /bid .. P. 73 
177 Kelly, K. Nuevas Reglas para la nueva economla P 169-191. 
113 Vid. Hanson, W Capitulo déamo 
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Comunidades de valores, agrupación de personas que se Identifican con las metas 
de la comunidad y participan en ella colaborando de manera activa, en el sitio 
comparten conocimiento, experiencias o similares puntos de vista. 

Negocios 

Se trata de un modelo en que los usuarios pagan por acceder a determinado 
contenido del sitio o servicio, el pago se hace a través de suscripciones regulares o 
por visita/consulta. Para frenar la reticencia de los usuarios de Internet a pagar por 
los contenidos muchas de las empresas ofrecen una parte de contenido gratuito, 
para Incrementar el tráfico. 

Comunidad de requerimientos, para los individuos que la conforman es esencial el 
funcionamiento correcto del negocio y la satisfacción del Individuo. La empresa 
que la constituye pone reglas para seleccionar a las personas con la finalidad de 
lograr una mayor profundidad en los temas a tratar. Para ello, conforman un árbol 
de contenido e Interacción en el que se Incluye discusiones en grupo sobre un 
tema y en donde los miembros ofrecen también contenido de las platicas. Aquí se 
puede brindar Información general, Interacción uno a uno, foros de discusión y 
foros de conversación. 

Funciona así, los miembros de la comunidad eligen el tema especializado de su 
Interés, el sitio les envía la información automáticamente y una vez obtenido los 
datos el usuario puede discutir acerca de él. 

Comunidad de trabi!Jo: es la esencia de la comunidad en el trabajo Indispensable 
para el funcionamiento del negocio y la satisfacción personal, es la forma de estar 
al tanto de las funciones laborales y sentirse parte de la empresa. 

Comunidades especializadas, son los especialistas que brindan un servicio en línea; 
como los doctores que diag'1ostican a los pacientes en Red, un ejemplo es 
physlctan 's on line. 

Elementos de una comunidad 

Según Hoque!, para una exitosa comunidad se debe contemplar:174 

1. Un espacio; por ejemplo un sitio en Internet accesible. 
2. Un propósito; ya sea Informarse o adquirir un producto o servicio. 
3. Los valores; cuando las personas tienen un interés común es posible 

realmente una discusión y una Interacción productiva. 
4. El lenguaje; si los Individuos no hablan el mismo lenguaje la conversación 

no puede ser muy enriquecedora y profunda. 

"' Hoque, F E-Enterpnse. Busmess Models. An::httecture And Components P 75 
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S. Las experiencias; para que los miembros puedan compartir y transmitir 
puntos de vista distintos. 

Hanson, señala que una comunidad se forma con: 175 

1) HetTamientas de comunicaciórr, se refiere a los servicios de Internet. 

2) Reglas que definan al miembro de la comunidad; las comunidades fuertes 
tienen reglas como religión, nacionalidad y lenguaje, las comunidades sin regla 
pueden consolidarse por un Interés común, como lo es un grupo de aficionados. 

Las empresas que desean tener una comunidad fuerte deben contemplar las reglas 
y un modelo de escalabilidad según los clientes. 

Por ejemplo las aerolíneas brindan a sus usuarios una membresía dependiendo del 
millaje de los vuelos, los descuentos y precios varían de acuerdo a la frecuencia 
con la que el cliente viaje. 

3) Colaboración para la producción de los materiales de los miembros; un ejemplo 
son los Individuos de distintas universidades que trabajan en conjunto en un 
proyecto de Investigación. 

4) Miembros asidL1os; al ser frecuente el usuario crea lealtad en la comunidad y 
entre más tiempo dedique a ella, existirá una relación más amplia entre sus 
miembros. 

/ 3.3.5 SERVICIO AL CLIENTE 

En una empresa existen distintos tipos de clientes: 176 

Todos los clientes. se les brindan ofertas, información del producto, lista de precios 
y soporte. 

Oientes registrados. el cliente decide qué tipo de servicio e Información desea de 
la compañía. 

Clientes por contratO'. obtienen descuentos en los precios, historial detallado de su 
orden de compra. La empresa tiene una conexión directa con ellos, es un tipo de 
mercado uno a uno, en el que cada cliente es tratado aparte. 

'"' Aldnch, D. op CJt, P. 293 
176 Siebel, T M el al . Cyber Rules Estrategias para destacar en el e-business P. 213·233 
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Clientes preferencia/es. por sus frecuentes hábitos de consumo reciben una 
respuesta continua de la empresa, tienen servicio las 24 horas, descuentos en 
hoteles y servicios, páginas propias que requieren de claves de acceso y como 
beneficios los clientes pueden participar en linea sobre el diseño de nuevos 
productos para asegurarse que éstos reflejan sus necesidades y deseos. 

Los clientes requiere!l de la diferenciación y personalización de los servicios, para 
la empresa, la personalización es preguntarle al cliente qué quiere y con base en 
ello se brinda diferentes beneficios, aunque en realidad sean los mismos productos 
en diferentes presentaciones. 

Diferir la Información a los clientes es parte de la personalización, la empresa debe 
decidir si ésta será normal, extensiva, Incluyente o excluyente en los asuntos de la 
compañia. 

La personalización de servicios ha sido siempre un signo de lujo y de status, sin 
embargo, la masificación le ha dado a las personas la posibilidad de obtener a 
menor costo todos los productos y servicios. 

El Internet ofrece a los usuarios, por una parte, los servicios y productos a bajo 
costo, y por otro lado, brinda a las empresas la oportunidad de ofrecer a sus 
clientes una personalización de forma barata, porque es automática y virtual. 

Así pues, el servicio al cliente depende de los tipos de cliente, el producto y el 
flujo de Información a la que pueda acceder el usuario. 

3.4 Modelos de comercio electrónico En Negociosa Negocios (828) 

En Negocios a Negocios (B2B), la relación entre compradores-proveedores y socios 
de negocio tienen un interé5' común, reducir costos e incrementar la venta del 
producto y servicio. 177 

Existen cuatro modelos de comercio electrónico para empresas; mercado virtual o 
centro comercial electrónico, cadena de suministro, extender el valor de la cadena 
y servicio al cliente. 

177 Hoque. F. op. cit., F'. 92. 
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3.4.1 MERCADO VIRTUAL (E-mail): negocios múltiples con mercado común 
dedicado a vender bienes y servicios. 

Las empresas utilizan un sitio Web común como un canal de distribución y una 
forma de llegar a más mercado mostrando sus productos en catálogo, 
adicionalmente ofrecen formas de pago y logística de la compra. 178 

Un centro comercial electrónico debe poseer una buena estrategia de 
mercadotecnia y un sitio en la Red que conduzca de forma rápida a las distintas 
tiendas electrónicas que allí se alberguen. Además deberá contener una 
proporción adecuada de tiendas de distintos tipos, e Información de las mismas en 
distintas regiones en las que se agrupan. 

El mercado virtual requiere dar Información a la empresa (cliente) de su orden, la 
situación de su pedido y obtención de ayuda en el proceso. 

Internamente la empresa que da este servicio requiere; entender al cliente y sus 
necesidades, redefinir constantemente los procesos de negocio para hacerlos fácil 
al cliente, darle acceso directo al Inventarlo, brindarle herramientas para que 
pueda hacer una compra adecuada, preparar la cuenta en la forma en que el 
cliente la requiere .¡ más que r.ada hacer el proceso de compra fácil y rápido. 

Este modelo requiere de un fuerte Intercambio de datos electrónicos entre el 
cliente, proveedores y la empresa, así como el Extranet. Por estas características y 
el monto económico que implica son pocas las empresas medianas que lo utilizan, 
ya que Involucra un Intercambio de datos en tiempo real. 

Kotler afirma que la Información influye en la disminución de costos y que es de 
utilidad para tener Información de los mercados. Y que para ello es necesario 
contar con Información real para compararla con la actuación deseada. 179 

Internet por sus propiedades hace posible esto, además de que facilita el 
almacenamiento y flujo de información para la toma de decisiones. 

Como resultado de esto la empresa puede bajar el nivel del Inventarlo e 
Incrementar responsabilidad a las condiciones del mercado. Esta aplicación de 
cambio de valor integra desde la compra de la materia misma, hasta que el 
producto es terminado y es entregado al cliente. 

"' VICI Hanson. W Capitulo sexto 
"" Kotler. P D1recc1ón de Mercadotecnia Anál1s1s y Planeación y Control P 647 
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Para explicar este proceso se tomará en cuenta las tres corrientes de información 
en las que toda empresa se encuentra envuelta en la mercadotecnla: 180 

1- Corriente de Inteligencia de mercadotecnia: va desde el medio ambiente 
hasta las estaciones retransmisoras, (estas son cualquier persona o centro 
de la empresa tal como: un vendedor o el personal de investigación de 
mercados que recibe mensajes y es capaz de retransmitirlos). 

2- Corriente interior de Información, es la corriente de información entre 
estaciones retransmisoras dentro de la empresa. 

3- Corriente de comunicaciones de mercadotecnia, es la corriente de 
información que emana de la empresa hacia fuera para llegar al medio 
ambiente. 

En la empresa el flujo de información se ejemplifica así: 

1- Al momento de hacer el cliente la Requisición se le integra a la demanda de 
planeación interna (flujo de información con el proveedor) y externa (con el 
Cliente) y se realiza una logística que optimiza las ganancias y el trabajo. 

2- Es la Información que se refiere a la procuración, mantenimiento y reparación 
de oper11ciones que afectan a los procesos de ausencia y producción de bienes y 
servicio¡;. para el cliente. 

Internamente la información recopilada de los inventarios, beneficia a la empresa 
para abastecerla sólo de productos indispensables para su funcionamiento y 
reducir costos en materiales no necesarios. 

3- Es la información transmitida al cliente, con la finalidad de personalizar el 
producto y servicio, y que se establezca un ambiente de confianza a través del 
diálogo. 

El mercado virtual tiene características en común con los Negocios a Consumidores 
(B2C) como Catálogo en línea de bienes, Promociones, Facilidades de pago y 
Servicio al cliente. 

Lo diferente de este modelo es que tiene tres elementos que adhieren valor a la 
empresa; primero por una parte genera ganancias a la vez que reduce costos 
mientras que aumentan los clientes. Por ejemplo una empresa puede colocarse en 
la Red para tener una presencia global, de esta manera ésta cor.sigue aumentar su 
nivel de ventas y distribución, al mismo tiempo que reduce el nivel del Inventario. 
Segundo vende a mayoreo y tercero como proveedor se puede ahorrar dinero 

'
00 /bid p 664 



Modelos de Comercio Electrónico 
·~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

mandando catálogos o toda la Información que el cliente requiera vía correo 
electrónico y así no gastar en papelería y mensajería. 181 

Catálogo; éste involucra dar Información del producto, pero también a través de un 
buscador funcional se pueden realizar comparaciones del producto, se Je puede 
añadl.r a éste dar mensajes de los clientes que han comprado el producto con 
anterioridad. 

En los Negocios a Negocios (B2B), el modelo de los ciclos de mercado es tan 
diverso como lo que se vende, los esquemas normales en los que el cliente ve, 
compra y obtiene puede diversificarse según el producto y en algunas ocasiones se 
puede comparar, seleccionar entre sus variantes y elegir el precio. Un ejemplo es 
la venta de un reloj deportivo, éste se compara con otros, se elige su modelo entre 
diferentes colores y el cliente finalmente decide probablemente por el precio. En 
otros casos el cliente observa el producto y luego elige al proveedor según sus 
políticas y acuerdos de entrega. 

Promociones; Las promociones en Internet son similares respecto a las 
promociones convencionales: reducción de precios y descuentos por pieza. Pero el 
hecho de que Internet tenga la cualidad de ser interactivo hace que los clientes 
participen de diferentes formas en las promociones; como rifas, juegos en línea, 
cuestionarios, etc. En los Negocios a Negocios (B2B) el mercado es más sensible al 
precio del producto oorque se compra en volúmenes, es decir al mayoreo. 

Fac17idades de pago,- es la opción de liquidar un producto o servicio por medio de 
un cheque corporativo, una tarjeta de crédito corporativa u ofrecer diferentes 
formas de pago. 

Servicio al cliente, éste va ligado a la visión de la empresa/cliente, que siempre 
quiere las cosas a su manera y según sus necesidades (personalización), quiere 
buscar por el mismo sus opciones (autoservicio), requiere Información al momento 
al igual que el producto (inmediatez), y da Información de sí misma( o) para que la 
empresa se~a 10 qu~ él desea, a la vez que espera seguridad en la privacidad de 
sus datos. 18 

Por lo tanto, a la empresa que le interesa proveer valor a sus transacciones y crear 
un vinculo con los clientes es necesario que contemple estos elementos. 

'ª' Hoque, F. op. cit .. P. 92. 
182 Siebel. T. M et el., Cyber Rules· Estrategias para destacaren el e-business P 161-179 
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3.4.2 CADENA DE SUMINISTRO (E·Procurement}: Se establece como fuente 
de Información para Jos clientes y los empleados al mismo tiempo que ofrece un 
servicio. 

Los beneficios para la empresa son que se reducen costos porque ya no se utiliza 
tanto Ja mensajería y se abren más ofertas en el mercado al hacerse negocios 
electrónicamente. 

Para los proveedores este modelo es una oportunidad de ser global y de tener 

1 

colaboración en el proceso de venta. Una empresa que tiene este modelo es Japan 
[ Alr fines {http:l/www.japanairlines.com). 163 

Este modelo se da cuando las administraciones u organizaciones de gran tamaño 
solicitan ofertas para la obtención de bienes o servicios. Para poderse llevar a cabo 
es necesario que la parte de la empresa que se encarga de la compra de la 
producción de bienes, adicionalmente a realizar simplemente la compra, se 
encargue de analizar a la empresa y las estadísticas de compra. 

Externamente estos datos sirven para hacer negociaciones de productos que se 
requieren comprar en volumen y ver las acciones en la bolsa de valores. 
Internamente estil lnforrnac:ión es us-;da paro ldentjficar cuánto el depar+..amento 
gasta, las ganancias de los diferentes departamentos y la eficacia de los Individuos 
y materiales de trabajo. 

Cuando una empresa es capaz de tener al día la infonmación de los mercados en 
los que ellos adquieren sus productos, se puede obtener el mejor precio de 
compra, que baja lo que el departamento de compras invierte y los costos 
administrativos. Estas ganancias internas van directamente a los fondos de la 
empresa y equivalen a saber en qué se gasta el dinero y posteriormente ahorrarlo 
en los continuos procesos de adquisición y producción. 164 

Para Ja búsqueda de datos de la situación del mercado y de los proveedores, 
Internet es de gran utilidad. Los beneficios de manejar los suministros entre otros 
son: Se puede hacer acuerdos duraderos con los proveedores por que la empresa 
conoce lo que se requiere, es posible hacer adquisiciones a bajo costo, se reduce 
el tiempo de compra y el costo de inventario con la automatización de los 
procesos, se reduce el ciclo de compra porque al saber la empresa que se necesita 
comprar y la cantidad que se requiere, el ultimo paso es nada mas seleccionar al 
proveedor. 

'ª' Zerd1ck. A et al E-conomics P 25-33 
'"" !Jtlp /lwww summ1tonhne com 
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3.4.3 EXTENDER EL VALOR A LA CADENA: La fuente de negocio es la 
Información, aquí básicamente las empresas proveen un producto; periódicos, 
revistas o información científica, o un servicio como buscador. 185 

1 Un ejemplo es la sección amarilla y la guía rojl por Internet. 

La noción de valor es amplia, pero puede ejemplificarse así; un negocio compra 
algo, le adhiere valor y lo vende a un precio más alto. Kenneth define valor como 
"Todos los aspectos relacionados con la experiencia sensorial de un producto --€S 
decir, los servicios que presta- constituyen una parte tan esencial del mismo como 
el material del que está hecho". 186 

Por ejemplo el envase que contiene el perfume contribuye a la experiencia 
propuesta; en Internet lo es el sitio de venta, las imágenes e Implicaciones que 
entraña la comunicación publicitaria, son todos ellos diferenciales de la forma y 
presentación externa del producto. Y todos contribuyen a la experiencia total que 
fija los servicios percibidos y determina el valor que el cliente potencial asigna al 
producto. 

Extender el valor de la cadena puede ser, modificar físicamente un producto o 
crear un ambiente rnás comunicativo entre el cliente y la empresa para tener una 
infraestructura más sólida. 

La diferencia de Ja clásica adhesión del valor al producto, recae sobre la 
información y el tiempo en que ésta se genera, es decir, ahora existe 
un fiujo de Información que Integra a los proveedores con otros proveedores y 
éstos a su vez se comunican con el cliente. Y éste al brindar Información de él 
mismo, se registra automáticamente en una base de datos de la empresa, que 
utilizará esta información para la toma de decisiones dentro de la compañía. 

De esta manera, adherir valor a una empresa no recae únicamente en el proceso 
de manufactura de un producto, sino en la habilidad de crear un plan eficiente 
para suplir esos bienes y servicios al negocio, con ayuda de la Información 
disponible. 

También se debe contemplar el factor tiempo, al hacer la transacción en tiempo 
real, la empresa Intermediaria puede comunicar las necesidades de su cliente 
a su distribuidor y este último tiene la posibilidad de brindar una respuesta de 
traspaso casi inmediata y así en conjunto proveedor y empresa realizan un plan de 
entrega de la me~canc;a al cliente. 

'
85 Zerd1ck. A el al op c!I P. 47-53 

'
80 Kennelh M D1recc1ón de ProduccK6n sistemas y síntesis P 595 
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Las ventajas que tienen los negocios en la red son: que pueden contar con la 
información real y al día, observar la producción necesaria de un producto, es 
decir, generalmente las empresas reducían su Inventario por temor a producir de 
más un producto y que después éste se quedara rezagado en bodega, ahora con 
los datos precisos del comportamiento del mercado, la compañía puede decidir si 
es necesario detenerse o producir más productos. 

Conclusión 

La finalidad de este capítulo fue explicar que la noción de un modelo de negocios 
se ha modificado por la apreciación del valor, el cual en primera instancia recaía en 
aspectos físicos del producto, hasta la apreciación de que la Información y el 
conocimiento beneficiados por la tecnología y la noción del tiempo son ahora los 
componentes de este concepto. 

Estos elementos del valor son los que nutren y enriquecen los servicios y 
productos de la empresa, por ello son unidades indispensables del comercio 
electrónico. 

En la arquitectura de negocio se expuso la visión externa del cliente y la visión 
Interna de la empresa en un proceso de compra a través de Internet. 

En cava uno de los modelos de Negocios a Consumidores y Negocios a Negocios, 
se expresó la definición de cada concepto, beneficios que obtiene la empresa y el 
cliente, y ejemplos de dónde se puede localizar este tipo de modelos en Internet. 
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CAPÍTULO IV: ESTUDIO DE CASO EN LIVERPOOL 

En el capítulo anterior observamos en teoría qué es el comercio electrónico y sus 
características en sus distintas modalidades. 

En este nuevo capítulo se abordará un caso específico, Ja tienda virtual de 
Llverpool enfocada a los Negocios a Consumidores. 

Para comprender a fondo cómo es que esta tienda departamental Incursionó en 
línea y en México en el comercio electrónico, se hablará de su historia en Internet. 

Posteriormente, se describirá las características del Sitio, explicando cuáles son las 
estrategias de comunicación que tiene· la empresa, tecnología 
que utiliza, estrategia de mercadotecnia y seguridad. 

Después gracias a un estudió de mercado que realizó Estratega Plus en el 2001, se 
Indicará quienes son los usuarios de Internet en México y cuál es el perfil de los 
compradores de la tienda virtual de Llverpool. 

Asimismo se describirán los procesos de compra de este Sitio, las ventajas que 
obtiene Llverpool y el usuario de la tienda virtual de Internet y finalmente las 
perspectivas que tiene esta tienda departamental con respecto al comercio 
electrónico. 

4.1 La incursión de Liverpool en Internet 

Las tiendas departamentales aparecieron por primera vez en el escenario 
norteamericano en leis años de 1860, más o menos una década después que se 
Iniciaron en Europa. Las hicieron posibles la creciente magnitud de las ciudades y 
las mejoras habidas en los transportes urbanos. Estos centros surgieron como 
respuesta a la gran migración hacia los suburbios, al mayor número de dueños de 
automóviles y a la creciente congestión del tráfico en los barrios comerciales del 
centro de las ciudades. td7 

Además claro, del mejoramiento de condiciones laborales, la mayor capacidad 
adquisitiva de cierto:; sectores de la población, la distribución del tiempo libre y 
una mentalidad de los Individuos hacia la satisfacción de necesidades, han 
contribuido a conformar un mercado orientado al consumo de un mayor número 
de mercancías. 188 

En México, el fundador de la tienda departamental Liverpool fue el francés Jean­
Baptiste Ebrard, quién desembarcó en este país en el puerto de Veracruz en el año 

•r Kotler. P D11acc1ón de Mercadotecnia Aná11s1s y Planeación y Control P 46-47 
188 Garcia C El poder de la publicidad en Mé.ico P 23 
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1872, como comerciante de ropa he Influenciado de la moda europea empezó a 
Importar del continente Europeo ropa de distinguidas firmas, además de diversos 
artículos. Éstos eran trznsportados a América por navíos en vela que zarpaban del 
puerto de Llverpool en Inglaterra, por ello Ebrard adoptó este nombre para su 
empresa. 189 

La primera tienda abrió sus puertas en el número dos de la calle de San Bernardo, 
lo que hoy se conoce como Venustlano carranza en la Ciudad de México, en 1936 
las transformaciones de la ciudad hicieron que Llverpool hiciera un cambio a su 
tienda, ahora ésta se alojó en un edificio de seis plantas con un sótano comercial 
en el centro. 

En 1962 Llverpool inauguró otra sucursal ubicada en la calle de Insurgentes, una 
década después lo hizo en la zona de Polanco y en satélite; 1974 colocó una 
bodega en Tacubaya, que fue el primer centro de recepción y distribución de 
mercancía de Llverpool; 1980 inició en Perisur un nuevo concepto en cuanto 
almacenes ya que aparte de establecer una tienda Llverpool, construyó una plaza 
con más de 150 locales comerciales para albergar a tiendas de distinguidas marcas 
y servicios. 

Durante 1982 Liverpool inaugura una tienda en Villahermosa, Tabasco, dentro del 
Centro Comercial Galería Tabasco 2000, primer almacén Liverpool en el Interior de 
la República Mexicana; 1983, funda su Centro Comercial Galerías Monterrey; 1985 
abre almacén en Tampico, Tamaulipas; 1988, compró los almacenes 
departamentales: Fabricas de Francia con tres tiendas ubicas en Guadalajara, 
Jalisco, y cinco más localizadas en Tepic, Nayarit; Mazatlán, Sinaloa; León, 
Guanajuato; Morelia, Michoacán y Aguascalientes, Aguascalientes; 1992 abrió otro 
de sus almacenes en el Distrito Federal en Coapa y en Tultitlan estableció un 
centro de recepción y distribución de mercancía. 

En 1992 en la sucursal de Insurgentes, Uverpool adquirió los terrenos aledaños y 
de esta forma construyó Galerías Insurgentes, plaza que cuenta con mas de 100 
locales comerciales distribuidos en dos plantas; 1993 instaló una tienda en santa 
Fe, asimismo por esta fecha en la zona de Poianco, Liverpool estableció el centro 
de desarrollo de informática, que aunado al canal que la empresa utiliza, el satélite 
solidaridad y a la red telefónica conmutada, agiliza y controla las autorizaciones de 
compra con tarjetas de crédito bancarias y propias. 

En 1996 instaló un almacén en el Bajío, en León Guanajuato; 1997 adquiere ocho 
tiendas en el sureste del país que convierte en Fabricas de Francia. Estos 
almacenes se encl1entran ubicados en Tuxtla Gutiérrez, Ctiiapas; Puebla, Puebla; 
Poza Rica, Córdoba, Jalapa y Coatzacoalcos en el estado de Veracruz y una más en 
Villahermosa, Tabasco. 

,.. Martinez S 150 a,,os de rostumbres modas y Liverpool P 190-191 
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En septiembre de 1997 Llverpool Inauguró un nuevo serviclo190
, su página de 

Internet; 1998 apertura tiendas en cancún y Metepec, Estado de México y ofrece a 
sus clientes el Centro de Atención Telefónica (CAT), también extendió en ese año 
el programa cliente conSENTIDO, el cual brinda a sus clientes la oportunidad de 
acumular puntos por cada compra, mismos que pueden ser canjeados por 
mercancía en la tienda de Llverpool; 1999 adquirió 11 tiendas departamentales de 
Salinas y Rocha en diferentes plazas de la Republica Mexicana, abrió tiendas en 
Tapachula y en Mérida; 2000 Inauguró en Perinorte, Chihuahua y Ciudad Juárez. 

Por todo esto y su continuo crecimiento, Liverpool se consolida como una de las 
tiendas departamentales más importantes en México, además de ser cien por 
ciento mexicana. 

4.2 Comercio electrónico en Liverpool 

Como se mencionó Liverpool en 1997 Incursiona en México al ofrecer a sus clientes 
una tienda virtual y con ello estableció el comercio electrónico en este país.191 

Recordemos que en México la Red se abrió a escala comercial en el año de 1989, 
pero no fue hasta 1997 como lo señala la Revista PC Computing en Español, que 
se realizó la primera transacción en línea, por el Centro Corporativo de Bancomer 
en los catálogos er red de Llverpool. 192 

Antes del lanzamiento de su página electrónica e Instaurar toda la Infraestructura 
física que con lleva ésta, Llverpool durante cinco meses y asesorados por el 
soporte técnico y di5eño de la compañía Next generation, realizaron pruebas y 
estudios de mercado. 

Este acto fue precedido por un comité conformado por integrantes de la misma 
tienda, la primera imagen que deseaba dar esta tienda departamental a través de 
su Sitio (www.liverpool.com.mx), era de carácter informativo, además de ofrecer 
Interacción a través del correo electrónico y ventas por teléfono. 

En 1998 la página de Liverpool continuó con las ventas telefónicas y la consulta de 
mesa de regalos, que es un servicio para buscar una lista de regalos para 
diferentes eventos; bodas, bebes, eventos especiales, aniversarios y despedidas, 
con esta opción Liverpool empezó a generar una base de datos de los usuarios de 
este servicio. 

190 Lo que a cont1nuaaón se menciona es una sintes1s de la información del Srt10 
http/lwww l1verpool com mx 
,., Lo que a cont1nuac16n se menciona es información proporcionada por la L1c Llha Mondragón 
Bravo. Coordinadora de Interne! de L1verpoo1 
'"

2 Bosch A ·¿Quién usa Internet y cuál es su pe1fif?" Revista PC Computmg en Español P 77 
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En 1999 estableció la venta a través de Internet por medio del catálogo electrónico 
que muestra algunos objetos seleccionados de la tienda departamental, de ahí al 
2002 el objetivo de Liverpool en Internet ha sido ofrecer servicio e Interacción a 
sus clientes y generar ventas. 

A continuación se hace referencia a datos sobresalientes de la situación existente 
en torno a Internet y el comercio electrónico de 1997 al 2001, a la par de 
mencionar la cronología de Liverpool en Internet, para que el lector tenga un 
panorama más amplio de los acontecimientos en México y en el mundo. 

1997 
Llverpool realiza en México la primera transacción en línea, por el : 
Centro corporativo de Bancomer. 1 

1 
A través de este medio.se ofrece a los clientes Interacción y catálogos: 

¡ de los productos. i 
1 Más de 39 millones de hogares en México ya tienen computadora, ¡· 

: más del 80 por ciento de éstas cuentan con CD·ROM. 193 

' Louls Gertsner, presidente y director general de IBM Corporatlon, ¡ 
estimó que existen 40 millones de personas que tienen acceso a 
Internet. 19~ 

El Buscador Excite se ubicó en segundo lugar de todos los sitos en la 
Web, generando 40.2 millones de dólares en publicldad. 195 

La enorme popularidad que ha alcanzado Internet ha creado una 
nueva clase de usuario -algunos le llaman clbernauta-. 196 

Plsanl afirma que en este año197 : 

"El mayor problema de Internet sigue siendo su lentltud. 
Los servicios comerciales como American On Line (más de 7 
millones de usuarios) se han convertido en los principales 
abastecedores de acceso a Internet. , 
El acceso sigue siendo limltado para el desarrollo de' 
computadoras relativamente baratas concebidas para navegar 
sobre la Red. 
La ley Moore sigue siendo válida y la potencia de los 
microprocesadores se sigue duplicando cada 18 meses, más o 
menos". 

193 Gauna, S "lnic.a apenas la revoluc.ón 1nformát1ca" Penód1co Refonna P 75 A 
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1998 
- ---··--·- ·-- --- -------, 

Liverpool brinda consulta y venta de Mesa de Regalos, Incrementa 
en número de visitas y proporciona al cliente a través de su sitio, la 1 

solicttud de la ta eta cliente conSENTIDO la de Crédito Uverpool. ) 
¡Según una encuesta realizada por Select-IDC, el perfil económico de i 
, usuarios de Internet acuerdo a sus ingresos mensuales es: 198 ¡ 

~Rango de Ingresos _ _ . _\ Propo~lón ____ __ J 
Menos d~3~sos '10,S~ __ ; 

l__De 3 mil a 5 m_ll ______ l~.0°/q ' 
1De5mllunoa7mll500 -15.1% ' 
~~7_mf(So0ia1-ó"1ii--_~-fs:4ok--·---. 
t_DeJQ.!!)JL?Q_l~_!!li!_ _ __J_l6.4'.'6> _____ · 
'De__!? miUmo a 20__!1]j[__ __ 1 l_h.?~ ____ : 

~52~emj6 u~¡pi_J_(l mil _ ; ::!~: _ _ __ : 
Las ganancias en línea generaron 351 millones de dólares en el 
primer trimestre de 1998, según un Informe en Internet de 
Pricewaterhousecoopers. 199 

, 

El verdadero comercio que se da en la R~d es el de la venta v comora 1 
de publicidad en la Web. ~00 · 1 

i 
La publicidad vendida en Internet durante 1998 llegó a 1,9201 
millones de dólares. 2º1 

1 
1 

1 
¡ 
1 

'"' López. E. "Explota en 1996 uso de la Red en México" Penód1co Refonna P 42 A 
' 05 Flynn, L "Convierten sistemas de navegación en serv1c1os en i:~ea" Penód1co Rsfonna P. 16 A 
198 Vela del Bosque "La nueva ola convergencia d1g1tal' Penód1co Refonna P 48 A 
197 P1sani F "Un allo más de avances en la 1nformát1ca" Penód1co Refnnna P :¡7 A 
198 López. E "Fomentan venta de software en linea" Penód1co Refonna P 17 A 
199 PC Comput1ng en Espal\ol "Las diez pnnc1pa1es razones para comprar en lntemer Revista PC 
Computmg en Espaflol P 75 
200 Bosch. A 'Quién usa Internet y cuál es su perfil" RE•v1sta PC Computmg en Espaflol. P 81 
'"" Beck L "Publ1c1dad en linea la pauta 1nteract1va' Revista Expansión P 116 
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r--------------- 1999--------------, 
Liverpool estable su tienda virtual. En la cual, los usuarios pueden 1 

acceder a la Mesa de Regalos, consulta de saldos y los catálogos de 
la tienda. 

En este año el sitio Incrementa el número de visitas en un 400%. \ 
1 

; Según un estudio realizado por Select-IDC, la venta de Software en el 1 
, mercado virtual del comercio electrónico ha generado un volumen de 1 

[ 3,500 millones de dólares. 202 1 

i Las ventas en línea casi se duplicaron, hasta alcanzar 15 mil millones 
¡de dólares, entre 1998 y 1999, acorde a la información publicada por 
: Juplter Communications. 203 

•Algunas de la~ empresas que se Incorporaron a la red en este año 
! fueron: Petco, la segunda empresa estadounidense más Importante 
'.en la distribución de artículos para mascotas, la aerolínea Southwest, 
·que conforl"1e a un estudio de Nielsen el 13.8% de las personas que 

1 
visitaron la página compraron un boleto y la proveedora de artículos 

1 para la oficina Office Depot, la cual generó ventas de rnéls de 300 . 
, millones de dólares a través de su sitio. Com.'04 

1 
' 1 

: Las tiendas tradicionales de América Latina representaron el 65% de\ 
: las ventas electrónicas totales, en el comercio electrónico. 205 ¡ 

202 Bosch. A "¿Cuántas compras de fin de af\o pensamos realizar por Internet" Revista PC 
Computmg en Espaflol. P. 93 
203 PC Computing en Espanol op.cit P 73 
2°" Wamer. M. et al. ·10 Companies that gel rt" Revista Fortuna. P 89-91 
200 The Boston Consulting Group Comen::IO electrónico en Latmoaménca P 27 
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r-------------------2000-----------¡ 
Liverpool crea en su sitio nuevas secciones como; Bolsa de Asa Y 

1 

clientes conSENTIDO. 

El cllente puede consultar sus estados de · cuenta, monedero 
electrónico y puntos en línea. 1 

La empresa reporta en este año, un Incremento en ventas y mayor 1 

uso de los servicios en línea. . 

: 22 empresas de las 100 compañías más ricas del mundo, que 
; facturan arriba de so millones de dólares, pertenecen al área 
: tecnológica; tales como Slebel Systems, Network Appllance, Dell 
! Computer; entre otras .. 206 

IThe Boston Consulting Group revela que:2º7 

1 
"Las ventas electrónicas al consumidor en México comienzan a 
aparecer en el mapa del comercio electrónico con Ingresos de 
91 millones de dólares. 

Los diez sitios principales de cada país representan del 57% al 
80% del mercado total del comercio electrónico. 

Las tarjetas de crédito representan sólo el 62% del valor de las 
transacciones. 

Existen dos factores principales que Impulsan el crecimiento de 
las ventas electrónicas al consumidor en América Latlr1a. El 
primero es la caída en los costos de acceso a Internet, junto 
con un crecimiento en la cantidad de formas de acceso. El 
segundo es la gran expansión en el alcance de la oferta virtual 

En promedio, los costos de acceso a Internet cayeron un 8% 
en México de 1999 al 2000. 

Los consumidores hoy pueden adquirir computadoras a 
crédito, gracias a que en la mayor parte de los países los 
comercios que venden al mercado masivo en planes 

.____---'-m~e=n'"'suale_~_glJ_e_ _ _oº-t~r:ie!} _ __!ius __ ilJ.gr_esos ven_diendo _ _lo_s_ 

200 Felpe, J et al, "Fortune·s 100 fastest-grow1ng cornpan1es" Revista Fottune. P 142-160 
207 The Boston Consulting Group op c1t P 1-30 
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electrodomésticos están agregado computadoras a su lista de 1 

productos esenciales vendidos comúnmente. El costo total es¡ 
mayor, pero el costo mensual es manejable y permite a una 1 

familia comprar una computadora a plazos, cuando de otro : 
modo no podrían tenerla. 

La cantidad de sitos Web en América Latina de venta al 
consumidor que permiten transacciones electrónicas pasó de 
más de 400 en mayo de 1999 a 1,338 en junio del año 2000. 
Entre las categorías que se activaron recientemente se 
encuentran las subastas, el sector automotor y el sector de' 
viajes. Aun las categorías muy pobladas, como libros, música, ! 
vídeo y hardware y software, experimentaron un aumento del : 
60% en la cantidad de sitios. 1 

Más importante que el aumento en la cantidad de sitios Web, , 
es la proliferación de nuevos modelos de negocios. Algunos: 
tipos de transacciones (compras grupales; subastas minoristas;! 
comparaciones de productos financieros, seguros y viajes) se 1 

originaron en el mundo virtual." i 
---------- ·-------- - _______ ! 

,--------------------2001 ___ - -- ----------------: 
Uverpool estable alianzas publicitarias con Amerlca on line (AOL) y¡ 
Starmedia, crea espacios en su Sitio Web para marcas exclusivas,, 
nuevas secciones de contenido como; Gounnet e incrementa en el: 
número de promociones y catálogos. ¡ 

1 

Empieza a utilizar el correo electrónico para enviar promociones e ¡ 
invitar a sus clientes a ferias y exposiciones. 

En este af\o www.liverpool.com.mx tiene una proyección de ventas' 
del 113%. 

Según un estudio realizado en Julio del 2061Por Select-IDCeSi:ablece 
que.: 

Del 100% de empresas que conforman la red en el mercado 
mexicano, el 71 % lo constituyen empresas tradicionales ya 
existentes, el 27.16% son nuevas empresas que se estructuraron y el 
1.23% pertenece al mercado directo. 208 

_, ----- --··-----·- --- ---- ---------- ---- ---·- ----- ----- -- --·--- ----
"°" Ahumada S Negocios en el Web Tiendas virtuales. la reestrucrurnclán del merr:ado P 5 
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1 De éstas 81 empresas que realizan comercio electrónico, el 64.20% 1¡ 
de ellas, ofrecen una actividad de negocio al consumidor, 19.75% ali 
negocio a negocio y al consumidor, 13.58% de negocio a negocio, 
1.23% de consumidor a consumidor y el 1.23% restante pertenece a 1 

un portal de negocio a negocio. 209 

Del 100% de las empresas en cuestión de la muestra de Select IDC; 1 

el 15.11% cuenta con el centro de llamados ó centro de servicios al 1 

cliente, 14.87% otorga servicios y/o recomendaciones gratuitas de i 
productos, 13.67% ofrece un seguimiento de despacho post-venta,! 
12.47% brinda enlaces a sitios relacionados, 11.03% da contenidosl 

¡noticiosos, 8.63% procura Información y servicios personalizados 1 

1 

para individuos, 7.19% administra Información de compañías, 6% 
dispone de consultas de pre-venta e Información para configurar, 

1 

productos, 5.52% informa promociones automatizadas basadas en j 
hábitos de compra, 4.56% permite comparaciones de precios e 

1 

! 
Información de productos relacionados y el O. 96% concede otros¡' 
servicios. 210 

4.2.1 Estrategias de Comunicación211 

Uver,-. ·;.:ii considera a su Sitio no sólo como un proyecto de tecnología, sino como 
una v·-.,ón de negocios, en que el medio es de utilidad para cubrir las expectativas 
de los usuarios, para transmitir Información, realizar promociones y personalizar 
ofertas. 

The Bastan Consulting Group manifiesta que seis de los diez sitios Web más 
grandes de América Latina, son de tiendas físicas tradiclonales. 212 

Visión 

Liverpool desea ser la mejor comunidad de clientes leales en México, funcionar 
como un excelente canal de comunicación interna y un motor de productividad en 
la cadena de abasteclml~nto, logrando una fusión de ventas y servicios entre el 
mundo físico y el digital que revolucione la manera de hacer negocios en México, 
creando con ello una sinergia entre todas las áreas de la empresa que se traduzca 

209 /bid. p 20 
21º /bid. p 21 
211 Lo que a cont1nuac16n se menciona es 1nformac16n proporcionada por el Gerente de ventas a 
d1stanc1a, L1c Ignacio Agu1nano 
"· The Boston Consulting Group Comerr:10 etec/rómco en Latmoamenca P 27 
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en un beneficio tanglble para ésta, sus cllentes, empleados, proveedores, socios y 
accionistas. 

Misión 

Mantener un crecimiento constante en el desarrollo del negocio electrónlco de 
liverpool.com.mx ofreciendo grandes beneficios a los cllentes en cuanto a la 
compra de productos y acceso a servicios eficientes; con respecto a los 
proveedores y socios, ofrecerles a través del Sitio una herramienta productiva y 
vanguardista que les permita crecer profesionalmente y a los accionistas, 
brindarles una mayor rentabllldad. 

Algunas campañas de publicidad y promociones que utlllzó Llverpool en el 2002 
fueron: 

En febrero; el día del amor y la amistad, marzo; rally virtual, abril; día del niño, 
mayo; día de las madres y ventas nocturnas, junio; gran barata y mundlal de 
futbol, Julio; gran barata, agosto; regreso a clases, septiembre; computación y el 
festlval de la belleza, octubre; feria de Portugal y noviembre y diciembre 
promociones para navidad. 

The Boston Consulting Group Indica que los sitios latinoamericanos de Inte~net 
Invierten el 19% de sus gastos totales en publicidad. En México, el 12% del valor 
de toda la publlcldad en medios impresos está dedicado a promover los sitios de 
consumo de Internet; otro 30% de los avisos contiene una dirección de la Web. 213 

4.2.2 Tecnologla 

Los asuntos Internos de la empresa y relacionados con los negocios electrónicos en 
cuanto tecnología y Software son manejados por la compañía SAP. 

En cuanto a lnteractivldad entre el cllente y Llverpool, la tienda ofrece contacto vía 
correo electrónico y a través del servicio CAT(Centro de Atención Telefónlca). 

CAT cuenta con varias opciones de servicios: notificación de los estados de cuenta 
de la tarjeta crédito Llverpool, información sobre el programa cliente conSENTIDO, 
el servicio monedero electrónlco, ventas por teléfono, consultas por Internet sobre 
la ubicación de los almacenes y pedidos a Llverpool o Fabricas de Francia. 

213 /bid., P. 22. 
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El Centro de Atención Telefónica (CAT), es un ejemplo de la sofisticación de 
perfiles computarizados que menciona Slebel. 214 

Este autor menciona que los centros de llamadas de atención a clientes de las 
empresas o cali-centers en Inglés, han evolucionado. Por ejemplo, no hace mucho 
tiempo, si un cliente hacía múltiples llamadas a una línea 800 de una compañía, 
tenia que ser Identificado cada vez. 

No obstante, con la gestión automatizada del cliente, esto ha cambiado. Hoy, 
cuando una persona llama a una compañia por segunda vez, la Información que 
dio la primera vez ingresó en el sistema, y el agente que atiende la llamada ya 
sabe algo acerca del cliente. De modo la pregunta inicial del agente no es ¿cuál es 
su nombre?, sino "Buenos días. Sr. "X". ¿Está llamando en respuesta a la 
documentación que le enviamos el tres de abril ... " De esta forma y con la gestión 
automatizada del cliente, las empresas aprenden de las llamadas anteriores y cada 
vez más son más hábiles para responder, Interactuar y comunicarse. 

4.2.3 Estrategia de mercadotecnia 

Producto: 

En r- 2nto a productos en la tienda virtual, Llverpool ofrece una selección de sus 
profJ.,,_tos de los departamentos de bebes, belleza y cuidado personal (en el área 
para damas, caballero, baño y cuerpo), discos y películas (películas en formato 
DVD y VHS), en electrónicos (televisión y sonido), hogar y vida (se encuentra 
artículos de cocina, y de la casa como de vidrio, vajillas y fuentes, manteles y 
accesorios), artículos de viaje, electrónicos, juguetes y video Uuegos y libros). 

El articulo de cada sección se muestra en una fotograña reducida con el precio, si 
se desea conocer más características del mismo se puede seleccionar el icono de 
una lupa que lo muestra a detalle, lo mismo sucede con la sección de 
promociones, la cuál abarca áreas de perfumería, hogar, caballeros y niños. 

Promoción: 

Algunas promociones recaen en señalar el descuento sobre el precio del producto, 
otras son mediante el monedero electrónico, es decir, un porcentaje del total de la 
compra se puede conservar en el monedero para luego gastarlo en compras 

2
" Siebel, T M. et al. CyberRules· Estrategias para destacaren ele-business P 161-179 
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posteriores, existen otras promociones de compre ahora y pague después a meses 
sin Intereses, o por cierta cantidad que obtenga el cliente adquiere otro articulo de 
obsequio. Cada promoción tiene una vigencia y restricción según el departamento 
que la establezca. 

Cabe señalar que a pesar de las promociones, la población en América Latina 
conectada a Internet gasta sólo un quinto en términos de porcentaje de ingresos 
totales, en comparación con Estados Unidos. 215 

Por otra parte, el cliente de Llverpool puede adquirir la tarjeta cliente conSENTIDO. 
La cual es la opción de acumular puntos que pueden ser canjeados por mercancía 
de la preferencia del cliente en todos los almacenes, estos productos pueden ser 
desde boletos de avión, hospedaje en hoteles reconocidos o artículos especiales 

Para obtener esta tarjeta el cliente sólo debe solicitarla; cada tarjetahablente 
cuenta con un NIP (número de Identificación personal), para cualquier consulta 
que desee hacer a través de Internet o del centro de atención telefónica. 

La acumulación de puntos se hace efectiva al presentar en el momento de compra 
la tarjeta de cliente conSENTIDO, cualquier devolución del producto cancela los 
puntos. 

Al realizar compras en Llverpool del monto total de las compras se otorga el 10% 
en puntos, esto puede variar dependiendo del porcentaje de alguna promoción 
existente, la vigencia de los puntos es de doce meses a partir de la fecha en que 
se realizó la compra, los puntos de esta tarjeta son intransferibles a cuentas de 
terceros. 

Para que se pueda realizar el canje de puntos es necesario que el tarjetahabiente 
cuente con 1000 puntos, esto se puede realizar en el área de atención al cliente 
con la previa presentación de una Identificación oficial. 

El estado de cuenta de esta tarjeta se encuentra a disposición de su dueño, a 
excepción de los tajetahabientes de crédito Llverpool o fabricas de Francia que se 
les envía en su estado de cuenta. 

En cuanto a plaza o di!::trlbuclón, la tienda virtual cuanta con la presencia física de 
los almacenes de Llverpool y fabricas de Francia ubicados en el Distrito Federal, 
Monterrey, Guadalajara, Villahermosa, Tampico, León, Puebla, Veracruz, Teplc, 

"'The Boston Consulting Group op. cit., P. 13 
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Mazatlán, Morelia, Aguascalientes, Tuxtla Gutiérrez, Poza Rica, Coatzacoalcos, 
Jalapa, Metepec, cancún, Tapachula, Acapulco y Mérida. 

cabe mencionar que el servicio de compra en línea solo se ofrece en la República 
Mexicana. 

Servicios al cliente: 

Dentro de la tienda virtual de Llverpool se encuentra el área de servicio, el cual 
está divido en varias secciones; tarjeta de crédito Llverpool, monedero electrónico, 
ubicaciones de las tiendas, CAT (Centro de Atención Telefónica), Cliente 
conSENTIDO, Editorial, Gourmety Preguntas frecuentes. 

Select-IDC denuncia; que el centro de servicios al cliente destaca corno el servicio 
que más se presta en los sitios de comercio electrónico de las empresas que 
conforman la red en el mercado mexicano. También señala que se ha reportado 
las actividades de telernercadeo, desarrolladas fundamentalmente por vía 
telefónica. Y que éste ha sido visto corno un elemento muy Importante por las 
empresas para fac.llltar al consumidor en línea la aclaración de dudas o el 
suministro de la Identificación de su medio de pago, especialmente las tarjetas de 
crédito, cuando no siente la confianza suficiente para proporcionarla en línea.216 

Tarjeta de crédito 

los beneficios que obtiene el tarjetahabiente son: no hay cargo por apertura, 
manejo de la tarjeta, ni por tramites adicionales, Llverpool ofrece 10% de 
descuento en todas las compras que realice la persona el primer día de la 
adquisición de la tarjeta, promociones especiales para pago con tarjeta corno; 4, 6, 
12, 13, 18 o 24 mensualidades sin Intereses. 

El tarjetahabiente dispone de 30 días posteriores a la fecha de corte del estado de 
cuenta para liquidar sin Intereses o bien pagar mensualmente, además adquiere 
Información anticipada de las promociones y ventas especiales, automáticamente 
participa en el i;rograrna cliente conSENTIDO, con lo cual las compras acumulan 
puntos canjeables por mercancías y con esta tarjeta se puede efectuar compras en 
todos los almacenes de liverpool y fabricas de Francia. 

"'Ahumada. S .. Negoc10s en el Web Tiendas virtuales. la reestructuración del mercado. P. 21. 
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Monedero electrónico 

Como otro de los servicios en la sección de monedero electrónico se puede realizar 
la consulta de saldo. 

Ubicación 

En la sección de ubicación de la tienda Virtual, se muestra el mapa de la República 
Mexicana y de manera sombreada los estados en donde existen almacenes de 
Llverpool, si se selecciona con el puntero del ratón alguno de ellos, aparecen más 
datos de los mismos, por ejemplo en el Distrito Federal aparece una lista de las 
diferentes tiendas, al elegir una de ellas por citar Perisur, la página muestra una 
fotografía del almacén, teléfono, dirección y ubicación en el centro comercial. 

CAT 

Como se mencionó el Centro de Atención Telefónico (CAT) brinda varios servicios. 

Editorial 

En la sección Editorial, se ubican consejos sobre algunas cuestiones sociales, por 
ejemplo cómo seleccionar un buen vino, qué clases de vino existen, fabricantes, 
etcétera. 

Preguntas Frecuentes 

En el área de preguntas frecuentes viene la respuesta a algunas de las cuestiones 
básicas de cómo navegar en línea, realizar compras por este medio y otras tantas 
sobre los almacenes. 

Gounnet 

En la sección de Gourmet Llverpool ofrece a sus clientes las especialidades 
culinarias que se preparan en la tienda, da sugerencias para realizar comidas 
sociales o eventos y brinda ideas practicas para cocinar y ambientar un lugar. 

Algunos servicios adicionales de Liverpool son: reporte de saldos de la tarjeta de 
crédito Llverpool, notificación de robo de la misma o extravió, planes de crédito y 
opciones para ampliar el mismo, atención a los clientes de la tarjeta cliente 
conSENTIDO, servicio de monedero electrónico, ventas por teléfono de artículos de 
catálogo, artículos de Mesa de Regalos, artículos de los almacenes, Información 
sobre artículos adquiridos por Internet, datos sobre promociones vigentes, 

110 
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sugerencias de los servicios de la tienda y referencias sobre las ubicaciones de los 
almacenes. 

4.2.4 Seguridad 

Llverpool maneja para la compra en línea el concepto de "Usuario registrado" para 
poder ofrecer a sus clientes la seguridad que requieren, este es un sistema en que 
la persona se registra y obtiene con ello la confidencialidad a través de un NIP 
(Número de Identificación Personal). 

4.3 Tienda Virtual de Liverpool 

La compañía Estratega Plus, especialistas en realizar estudios de mercado, realizó 
un estudio en el 2001 a www.llverpool.com.mx. 

La Primera etapa fue un estudio cuantitativo para determinar el perfil de los 
usuarios y compradores de Internet y del Sitio, así como para conocer sus 
preferencias, hábitos y costumbre~. La segunda etapa fue un estudio cualitativo 
exploratorio llevado a cabo en ocho sesiones de grupos y la tercera etapa fue un·· 
estudio cualitativo rnedlance entrevistas a profundidad. 

Los resultados de dicho estudio son los sigulentes: 217 

Etapa l. Estudio Cuantitativo 

Encuestas en Hogares 

En la primera etapa ~ realizaron entrevistas en el hogar para conocer el perfil de 
los usuarios y compradores de Internet por medio de un muestreo aleatorio en 
niveles socioeconómicos C y superiores. El levantamiento se realizó en colonias de 
nivel socioeconómico C+ y B. Tales como; Ciudad Satélite, Florida Insurgentes, 
Condesa, Del Valle, Florida Satélite, San Angel Inn, Pedregal San Angel y 
Echegaray. 

Se visitaron 1780 casas (100%) de las cuales no se logro contactar a 837 (47%), 
de las 943 que se pudo contactar, 213 hogares no tenían acceso a Internet es 
decir el 12% y los que si tenían eran 730 casas que representaban el 41%. 

217 Estratega Plus. 'Reporte General Estudio para l1verpool.com• P. 4-13. 
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En ellas se realizaron 600 entrevistas de las cuales resulto que: 

El 63% de las perscinas que tienen acceso a Internet son hombres mientras el 
37% son mujeres, la moda de edad realizada en el estudio arrojó que estos 
Individuos tienen entre · 21 y 25 años. Además de que el 59% de éstas tienen 
estudios profesionales o superiores. Las personas entrevistadas Indicaron que en 
promedio tienen acceso a Internet desde hace 2.5 años. 

Los Individuos que tienen acceso a Internet lo hacen desde los siguientes lugares, 
(según respuesta múltiple): En primer lugar en la casa, oficina, 
colegio/Universidad; café Internet y por último en casa de un amigo o familiar. 

Los principales usos que le dan las personas al Internet son; emplear el correo 
electrónico, buscar Información y en penúltimo lugar comprar. 

El 93% de esta muestra dijo comprar en tiendas departamentales como Palacio de 
Hierro, Llverpool, Sears, Suburbla, JC Penney y Fabricas de Francia. 

Así pues, sólo el 13% de las personas que tienen acceso a Internet han comprado 
a través de él, de las cuales el 70% son hombres y 30% mujeres. El 35% de estos 
Individuos han comprado en Aeroméx1co, el ¿7% en Llverpooi, 25% en Amazon, 
25% en Mercado Libre y el 18% en Palacio de Hierro. 

De las personas que han comprado en Internet (78 personas), el 27% han 
comprado en llverpool.com y de éstas el 65% son mujeres. 

El 18% del total de la muestra conoce llverpool.com (114 personas), y éstas lo han 
visitado por las siguientes razones: 

r==Ra_~~ 1 % 1 Razón % 
~ra buscar ofertas y 52 Para ver existencias 33 

o mociones 
1 Para consultar saldos 1 12 Para consultar saldos¡ 7 
1 de tarjeta de crédito 1 de puntos de cliente 1 

conSENTIDO 1 

Para c~J]li..Qreclgs i 29 Para com ar 21 
Para ver mesas de 57 Por curlOsldad 7 
IN~ 
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Etapa I. Estudio Cuantltattvo2111 

Entrevistas Telefónicas 

Para el Sitio se hicieron 300 entrevistas telefónicas por medio de un muestreo 
aleatorio de la base de datos de personas que habían comprado en liverpool.com y 
con personas que habían dejado su correo electrónico en la base de datos del 
programa diente conSENTIDO. 

Estas entrevistas arrojaron que el 63% de las personas que han comprado en 
liverpool.com son mujeres y el 37% son hombres. Los rangos de edades de las 
mujeres son de 26 a 30 años y de 31 a 35 años. De los hombres la moda se ubica 
de 36 a 40 años. 

La frecuencia con la que los clientes de Llverpool compran en línea (de la base de 
600 encuestas) es: El 20% ha comprado una sola vez, 4% de las personas 
compran cada 2 semanas, el 8% cada mes, el 6o/o cada dos meses y el 62% 
ocasionalmente. 

El 80% de las personas que han comprado una sola vez lo han hecho por 
curiosidad. 

Productos que han comprado por Internet: 

Productos que han comprado por Internet 

80 j 59 - - - -.,. ~8-=' • 19 • 18- 17 16u 16 
20 _U o o o o o o ' ' ' ' 

i u 1 

218 Estratega Plus. op. Cit., P. 14-23. 
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El uso que le dan las personas a los productos que se compran por Internet, es el 
siguiente: 

Uso de los productos que compran 

Regalo Uso personal Hogar Oficina 

El 24% de las personas que han comprado en llverpool.com (300 personas) 
también han comprado en la página de Palacio de Hierro. 

Las razones por las que visitan liverpool.com los dientes de Liverpool (de la base 
de 600 encuestas) revelan que: 

Razón % Ru.ón % 
Para ~scar ofertas y 26 Para ver existendas 5 

Para consultar saldos 20 Para consultar saldos 8 
de tarjeta de crédito de puntos de diente 

conSENTlDO 
Para comoarar orecios 6 Para comnrar 5 
Para ver mesas de 72 Por curiosidad 4 
,.,,.,,.1o5 

El medio por el que se enteraron de la existencia de liverpool.com 

Medio % Medio % 
Recomendación 21 Publicidad en Internet 22 
oersonal 
Por correo electrónico 2 Medios Masivos 23 
Folleto 4 Nav~ 16 
Estado de Cuenta 9 En la T1enda 3 

La frecuencia con la que las personas han comprado en liverpool.com (de la base 
de 300 entrevistas) es: el 23% ha comprado solo una vez., el 1% cada dos 
semanas, el 5% cada mes, el 3% cada dos meses y el 68% ocasionalmente. 
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El 75% de las personas que han comprado en liverpool.com, han comprado en la 
mesa de regalos. 

Etapa JI. Estudio Cualitatlvo219 

Grupos Focales 

Se llevaron a cabo 8 Sesiones de Grupo Exploratorias: 2 sesiones conformada 
por los usuarios de Internet, 2 sesiones de los compradores por Internet, 2 
sesiones de Jos usuarios de liverpool.com y 2 sesiones de Jos compradores de 
liverpool.com.mx 

1 Perfil "~en~e=r~•~'--~' -----~P~e~rfi~I ~pa-=rtl~c~u~la=r-----+'¡-N~º=·~de. asistencias i 
! Usuario~lntemet 1 Hombres, edad entre 20 y 35 años · --u---, 
~-~~-~~~--~~~~~-~--i,~~-8---------, 
1 1 Mujeres, edad E!ntre 20 y 35 años'-------""----"----1----; ¡ Compradores por! Hombres, edad 25 y 45 años de edad ! 11 ¡ 
¡Jnternet ' 
L--------~ere~¡id entrl! 25 y 45 años de edad 
'Usuarios de! Hombres, edad entre 20 y 35 años 
~iv~.com : 

_____ ~M..\Jjeres, edart ~tre 20__y 35 años 
;~~;,'=~~~ . de¡ HombrP.S, edad entre 7.5 y "5 años ~e 'i!dad 

10 
13 

1 

10 
9 

·-- _________ ~_Muj~re~_P.di\<U!.!!.tre 7.u<!S <iñl)S de ed11rl ___ --'------'------' 

_j 
--~~ 

7 1 

Los datos de las sesiones mostraron lo siguiente: 

¡--¡--------Mu~s-----------. - ---- - Homlires _______ _ 
,.}.'. •::::--.: -:-'-~~~•-~J!i5_q~oS])~~J1.!i:s~~~-~ ln~m.t:~:: ·, 

'La mayoría de los individuos acceden a Internet para buscar información y, 

:- : ~~~z~~eiac%¡~~ ~l~~~~~~~rneG>araLa-mayorra - acced-ea--'internet ~r 
: buscar información para realizar cuestiones de trabajo 
'tareas con sus hijos 

E:·'i'.:t,t::.: .. : .. :: · •· AspedDs Qlielu átraid de un SIUo w• ~-;-~;-~.~:;;,:n·: .. ;l'] 
: Más de Ja mitad indicó que la La mayoría indico que la velocidad con 

· : velocidad con la que se despliega la la que se despliega la página 
~___j_p_á.21D.L ___ .. _______________ ~ ·- - ----·-· ··-- ... ------·----

!La mayoría señaló que el diseño de La mayoría reveló que la facilidad para 
i la página, con imágenes, ·navegar en la página. 
: movimiento y la facilidad para: Poco más de la mitad exteriorizó que el 
1 navegar dentro del sitio ·diseño de la página, las imagenes, el 
~ ___________ ; movi111_i~tQ_y_lªs-ªI1_i_r:!l_a_i;IQfl_e_S_,_ ____ _ 

"
9 /bid, P. 24-32 
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-----··----·--·----------··---- - ______________ _§studio de Caso: Liverpool 

ffiU).•>-~;f;~:- "Expeé:tatlvas sobre el sitio de una tienda departamental";;'!"'..~'! i 
¡ i La mayoría Indicó que esperarían encontrar en un sitio de una tienda 1 

1 lj departamental la variedad de productos que ofrece con una descripción 

1

. 

: detallada, precios e Imágenes de los mismos. Además de encontrar 
f--JJnformai;:_[ón sobre ofertas y__p_r9mocion.~e=s~-------------~ 
: l La mayoría esperaría encontrar 

¡ recomendaciones de las modas de 
: temporada así como consejos para 
! saber combinar la ro a accesorios : 

·"4: < !_"_., ___ .. · .... ¿'-'_::\· ... ·• -- Llverpool.com·~;n:;t\:,1,;:~~"r-.t.l#tl·! 
¡ La mayoría de las personas que conocen liverpool.com acceden a este sitio ' 
¡para ver las Mesas de Regalo. 

, -~!'=ª-_~oríª de éstas hª-!)._g>_~rado en esta sección del sitio llver ool.com r : Menos de la mitad señaló que han i 

' '.visitado liverpool.com para 1

1 : informase de las ofertas y las, 
: promociones así como para darse! 
i una idea de los precios de los 1 

i productos que quieren comprar en ! 
~tlendj! ! 
' , Más de la mitad considera que la! La mayoría señaló oue no les agrada el 

~ página está muy cargada de color: color rosa de la página ya que está muy 
'._ __ J r~a_y_gu_f.'3_5 can_";aQ_o_Q!lr<1 l;;i vista_ ~.@l'.9<ic:@__ ___ ~ 
i ¡ Apro:<!madamente dos terceras partes proponen que exista un espacio para¡ 
· , los ninos 

i La mayoría de las personas que han comprado -por Internet señalaron que¡ 
¡ por el prestigio que tiene Liverpool, no tienen duda en comprar en ¡ 

~-~el:QQ_Ql_.~o~JQ c:onsid_E!.!:C!f!J:l!l2i!io_s_E!.9l.l_rQ _______________ ._ 
: ·La mayoría de las personas que no han comprado en liverpool.com 
~--~l11_d_i_ca_ron _ gue_nQ__ l_o b_an he_c:b_o_y_a_qu~refi~e11_ ir_ª la tief19ª_-ª-f2_'!!Ql_'_ar. 

1 

; Menos de la mitad de las personas, La mayoría de las personas que han 
: que han comprado por Internet. comprado por Internet proponen que 
; proponen que para motivar la para motivar la compra por Internet se 
compra por Internet se ofrezcan ofrezcan descuentos especiales o 
descuentos especiales por comprar promociones de puntos dobles en la 

•y en _líne~ .... • •• ,,,,.,,., .•• __ . , tai;eta de Liver col cliente con,S~NTIDO 
.• ~. ~:·~·:- ~.~ ...... ,,,"V~1·--·~ ·7'·"".~ ... :-'I;>.:-' '#o~~~·~.-·-·:.·--:-.,__.~......,,.~·=>:·",'." .... ¡ 

! La mayoría de las personas que conocen llverpool.com han visitado este , 
, : sitio para ve~ la Mesa de Regalos. 

1 La mayoría de las personas que han comprado en liverpool.com han 
--~c:9~rad()~n_9_i_c:b.ª-.~~ci9~-- -----------------------
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Etapa II. Estudio Cualitatlvo22º 
Entrevista a Profundidad 

Estratega Plus llevó a cabo 10 entrevistas a hombres y 10 a mujeres que utlllzaban 
Internet por lo menos una vez a la semana, qúe acostumbraban a comprar en 
llverpool.com y que estuvieran ubicados dentro del perf{de los usuarios del sitio 
de la tienda. · ' ·· · · · · · ·é · · 

Desarrollo de entrevistas 

En la página principal más de la mitad de las personas entrevistadas propone que 
cuando se pase el cursor sobre cada uno de los accesos, aparezca una pequeña 
descripción del contenido de la sección con la finalidad de no estar entrando y 
saliendo de cada sección. 

Más de la mitad considera que los elementos del menú que se encuentran en el 
lado izquierdo de la pantalla están muy pequeños y poco espaciados, recomiendan 
hacer textos un poc.:o más grandes y amplios. Este comentario alude a todos los 
menús que aparecen en cada una de las páginas del sitio. 

En los catálogos la mayoría señaló que prefieren que al posicionar el cursor sobre 
la fotografía de alguno de los accesos a los catálogos, ésta se amplíe 
automáticamente (sin necesidad de dar un clic), que para entrar al catálogo sólo 
se dé un clic en cualquier lugar de la foto ampliada, y para salir de la foto baste 
con dar un clic afuera de ella. 

En cuanto a las fotografías de los catálogos, aproximadamente una tercera parte 
de los entrevistados sugirieron que todas las fotografías estuvieran con 
dimensiones similares ya que esto le da elegancia y mayor atractivo al diseño. 

Gourmet 

A la mayoría de las mujeres les gusto esta sección, más de la mitad Indicó que 
visitarían con más frecuencia llverpool.com para revisar esta sección. La mayoría 
señaló que esperarían encontrar nuevas recetas en Gourmet por lo menos cada 15 
días. 

Menos de la mitad de las mujeres sugirieron que en las recetas se Indicará para 
que ocasiones son recomendables los platillos. 

no /bid, P. 33-48. 
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Más de la mitad sel'laló que le gustarla ver todos los departamentos que existen en 
la tienda. 

Menos de la mitad sugiere que se coloquen íconos bajo los cuales se pueda 
acceder a los productos por género esto es; íconos para Damas, Caballeros, Nli'ios, 
Nlf'las, Jóvenes, para obtener con ello la personalización de la página. 

En cuanto al buscador alfabético que se muestra en cada una de las secciones de 
Bolsa de Asa la mayoría de las personas no lo usaba, en cambio preferían enllstar 
todos los productos. Más de la mitad sel'ialó que no tenía caso que se colocaran 
todas las letras del alfabeto si únicamente exlstÍan productos en tres o cuatro 
letras, sugirieron que desapareciera y únicamente se manejara el buscador por 
producto y marca. 

En el mapa de la República Mexicana en donde se Indica los estados en los que 
existe Uverpool y/o Fabricas de Francia los entrevistados recomendaron que al 
posicionar el cursor en alguno de los puntos se Indicara la Oudad y el Estado al 
que alude el puntero del ratón. 

Más de la mitad sugirió la existencia de ayuda en ilnea por medio de un chiJt 

4.4 Procws de compra en 1• pigl1111 de Llverpool 

Para hacer una compra en línea en la tienda virtual de Uverpool existen dos 
opciones; Ir a la sección de Bolsa de Asa y entrar con ello a alguno de los 
departamentos de la tienda o Ir a Mesa de Regalos . 

....., ..... 1tJ•···,-·~-~--~~ .... ~ ::. ..t...a.a..!..~~~.:e. ~ .. 
¡,... •·tJ .... ,_,..;:;:::;"::.;; ... -·--·-----------·---··-
,,,,.___ ¡,.,,.,.¡., ·-·-!=J•· .... ·-·- -<·~- • 

·-~- :' '.~:;.-~~f;~\~th'.:~it:,;i};,!f'~:.'~~-:: ·\-':')l~·-. ~-::: ,' 

oa•..._ 
~ 0.--·• ... · ... !I~~..:..~ _I 
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Bolsa de Asa 

En Bolsa de Asa, aparece una pantalla con varias vistas previas de los productos 
(catálogo), si se desea más Información de alguno de los artículos sólo es 
necesario hacer die sobre la fotografía de éste, enseguida aparecerá una pantalla 
que muestra el precio y una breve descripción del producto, por ejemplo en el 
caso de una película aparece la característica de ésta y una muestra de otros 
productos como puede ser un disco compacto. 

Para ordenar alguno de los artículos, primero hay que seleccionar la cantidad qué 
se desea de éstos, después dar un dicen el botón del Icono (Incluir en Bolsa), una 
vez. que se halla reallzado esto en todos los productos que se desea adquirir, hay 
que darle dical botón de completar la compra. 

Para quitar un articulo de la Bolsa, sólo es necesario dar dicen el botón de borrar, 
si se desea cancelar toda la orden, sólo hay que oprimir el botón con el mismo 
nombre. Pero, si se desea seguir comprando, se puede dar die en el botón para 
dicha función. 

Una vez. seleccionado todos los productos a adquirir, hay que pagarlos, para ello se 
debe oprimir el botón de completar compra, eso generará una orden de compra, 
ahí la persona deberá Introducir los datos de dirección de envío, dirección de 
facturación y la información de su tarjeta de crédito, y posteriormente podrá 
reallzar el usuario su pago a través de la misma. 

El costo de envío del producto oscila entre 20 y 55 pesos, las ordenes de compra 
son procesadas en menos de 48 horas. Los tiempos de entrega son 7 días hábiles 
una vez. procesada la orden de compra. 

·. 
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Mesa de Regalos 

En Mesa de Regalos, la tienda ofrece la opción de buscar una lista de regalos para 
diferentes eventos; bodas, bebes, eventos especiales, aniversarios y despedidas. 

La pantalla principal de esta sección muestra un recuadro en donde se tiene que 
seleccionar el tipo de evento, posteriormente aparece un recuadro en donde se 
tiene que escribir el nombre o apellido de la persona de la lista o bien el número 
del evento bajo el cual fue registrado. 

Una vez realizado lo anterior, aparece la lista con la descripción, marca, precio y 
artículos deseados por aquella persona que elaboró la lista. La persona que desee 
realizar la compra de un regalo en Mesa de Regalos debe seleccionar de 3 a 5 
opciones dentro de la lista, para que Llverpool pueda validar la existencia de las 
mercancías, de las cuales nada más se cobrará una de ellas. 

Dentro de la lista existe un cuadro en la parte Izquierda para seleccionar alguno de 
los objetos de la lista, en la parte Inferior se puede seleccionar el artículo o 
regresar. 

Al elegir las tres opciones o más, el usuario debe Indicar la prioridad que le da a 
los artículo!> que previamente sE:i~ccluncí e 111dicar la ca11tidaci 4u~ dt:!sea de lo!> 
mismos, posteriormente tendrá que oprimir el botón de completar compra. 

m1mmmmw••m•••m-••ft\i•r.11" .• wn--
CESTO P/AOPA RUEDAS 
ClDSf'T5 ,.....,.. -00 S600.00 

ENS&l..ADfJU GRANDI 
COQNA 905545-9 "15.00 

Pl.A.TON 31 CNI. 
VlJU...U.S 1512180-9 "9900 

,.._ .... 
S. bene •IQuri requeom.erto o espec:ll'\al(ion en 11 tolT"ll de •u pedido l'IOl 9t8tltnl Wber1o. ~ra oftetent un 
...,~-

En la próxima pantalla aparecerá una forma que se debe llenar con los datos del 
remitente y por si el usuario desea dar algunas especificaciones del regalo, por 
ejemplo enviarlo a la l"'Ovla o al novio. 

El siguiente paso, es la verificación del pedido y finalmente los datos de la tarjeta 
de crédito. 
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4.5 Ventajas de la tienda virtual para Liverpool y el consumidor 

Como empresa Liverpool se beneficia de la tienda virtual porque a través de ella 
obtiene ganancias, reduce costos, eflclenta sus procesos, aumenta la productividad 
y tiene una ventaja competitiva en el mercado • 

El consumidor por su parte, adquiere los servicios de la tienda, artículos e 
Información, por ejemplo en Bolsa de Asa encuentra una exclusiva selección de los 
mejores artículos, puede consultar y comprar en la mesa de Regalos, enterarse de 
las promociones de Liverpool y Fabricas de Francia, consultar su saldo de Tarjeta 
de Crédito Uverpool o Fabricas de Francia, diente conSENTIDO y monedero 
electrónico. Inscribirse en el programa cliente conSENTIOO y gozar de los 
beneficios, conocer los catálogos de la temporada, saber la historia, visión y 
estados financieros de Llverpool, obtener los servicios del Centro de Atención 
Telefónlc.a (CAT) y visitar varias secciones de la página como Gourmety Editorial. 

4.6 Liverpool hacia el futuro 

La meta del llverpool.com.mx es: convertir visitantes en compradores, hacer un 
mercado Inteligente y retener a los usuarios del Sitio para que esto les genere 
utilidades. 
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Proyecciones Financieras 2002 -2006221 

~ll~NTE=""R~N~ET=-_ __,¡ ___ 2~00~2~---,.-~2003~-=-~2~0=0_4~--rl-~2~00~5~-----~20=-0~6~-~ 
/Ventas [ $8,842,000.00: $12,378,800.00 · Sl 7j30,320.00: $24,262,448.00

1
i $33,967,427.20 li. 

1 generadas por 1 

¡ ~~!e Regalos I 
1 

1 

1 1 

'Ventas ¡ $2,210,000.00 · $3,094,000.00: $4,331,600.00 $6,064,240.00

1

. $8,489,936.00 ·,·.' 
! generadas por [ ¡ 
LBolS<(!'._®_@~L..;__ =~~~~,~~=+1-~==~,......--~~=~-l---..,-,,==,...,.,~ 
·Venta 1 $1,000,000.00, $2,000,000.00: $4,000,000.00 ¡ $8,000,000.0---'-0

11 

-$-16,00-0,0-00.001 
1 incrementa 1 ¡ ¡' 

¡ hacia mesa de , 
¡-R~aJ~ ... -~i ________ j_·~~--~c+--~~~~+-~-~=· 
¡~~~~mental 1 $3,500,000.00 ¡ $4,900,000.00 $6,860,000.00 ¡ $9,604,000.00 ¡ $13,445,600.00' 

l-~-~~ne~_;na_céL _____ J_____ ! ~!-~~~~"""'' 
'.Venta . $2,250,000.00

1

. $3,150,000.00 $4,410,000.00. $6,174,000.00 ¡ $8,643,600.00: 
¡ incremental j 
·hac~elCAT ·----·-----1--------+------=----~------I rAl'lorios ___ P<>~ s6,216,44o.oo 

1

. s7,no,55o.oo $9,713,187.so s12,141,484.38 s15,176,855.47 [ 
apoyos ¡ ¡ J 

~~,:r~~~nales deJ --·-- -· _ __ J________ _ ______ __ __ _ _ J 
1 Ingresos de ! $1,500,000.00 ¡ $2,250,000.00 '¡ $3,375,000-.00 $5,062,500.00 ' 

· ~:~:~zación ¡ ¡ 1 

s7 ,59ús1focf i 
1 

:-_TQf.til ----, 'f~~·,SlR.,_,44=º'-'·00"'-·~$"'3-"S~,S-'4"'3'-"'3=-5º0-'·=-ooc....' ~$=-~º"'-'º=-2~~~.1~0'-'7~,50=--~~~-'1~.~'-'08-"''"'5-'-7=-"'.=c~=.;_1-°'$-"'11\-'3~,J~·1~7-",1'-'c;~s"'.6-'--'T 1 

La m. :i de ventas para el 2002 fue de $ 11,052,000.00 (40% de incremento 
respecto a 2001), y el monto de Venta Incremental para Mesas de Regalos, está 
planteado en $ 1,000,000.00, con un Incremento anual del 20%. 

La venta Incremental para Almacenes se calculó que debería ser del 1 % del total 
de las ventas conseguidas durante ventas especiales (Venta Nocturna, Gran 
Barata, Descuentos Especiales, entre otros), o también por las acciones realizadas 
a través del Sitio o porque los clientes hayan acudido a realizar sus compras 
físicamente. 

El rubro de Comercialización de Sitios Web no tiene un histórico o cifras que lo 
respalden; con base a la experiencia de otros Sitios, el evento de Navidad del 2001 
y con respecto al número de proveedores con los que cuentan Liverpcol y Fábricas 
de Francia se estimó que los alcances de ventas rebasarán $ 1,500,000.00 de 
pesos durante el 2002. De haberse suscitado de esta manera, se estima que el 
Incremento en venta será del 50% año tras año. 

22
' Lo que a cont1nuac16n se menciona es 1nformac16n proporcionada por el Gerente de venias a 

d1stanc1a L1c lgnaCJO Agu1nano 



Conclusiones Generales 

Se expuso en esta tesis la comunicación y la Información desde la perspectiva 
empírico analítica para explicar la funcionalidad y utilidad que tienen ambos 
aspectos en la apreciación que actualmente se tiene de valoren los negocios. 

Un valor que sienta su fuente de riqueza en la noción de la Información y el 
conocimiento, y que gracias a la Inmediatez (tiempo) y tecnología, es más precisa, 
se almacena, estructura y transmite de manera más eficaz. 

Esto no sería posible si el hombre no hubiera Inventado las computadoras y en la 
década de los sesenta el Internet, la red más grande del mundo que permite el 
flujo de información a todos las fronteras de la tierra a muy bajo costo. 

Y también sin la aparición de Internet no hubiera sido posible comprender lo que 
hoy en día se conoce como la nueva economía, la cual se conforma de un material 
intangible que se denomina Información, de una red integrada por las empresas, 
países y gobierno que a través de este medio se comunican, y de la globalizaclón 
entendida como el hecho de que las empresas y países fabrican sus productos no 
sólo en un lugar, sino en aquél donde más económico resulte producirlo y esté la 
mano de obra, así cada empresa y país tiene asignado una parte del proceso del 
producto que 1uego se unirá y se venderá en un mercado internacional. 

Los usuarios de Internet se contabilizaron en 1999 en 707 millones de usuarios, 
distribuidos principalmente en Estados Unidos y los países que conforman la OCDE 
(Organización de Cooperación y Desarrollo Económico), posteriormente al 
instaurarse el comercio electrónico en este medio, es decir, las transacciones 
comerciales, tanto de personas físicas como morales, con base en el 
procesamiento y la transmisión de Información digitalizada, incluyendo texto, 
sonido e imágenes mediante redes abiertas como el Internet. Las personas 
empezaron a utiliz3r más Internet con un fin lucrativo, primero el comercio 
electrónico se instauró en Estados Unidos y después en otros países Incluyendo 
México, desde su e!:.tabiecimiento al 2002 la institución encargada de administrar 
las direcciones en Internet en México, NIC-MÉXICO (Network Information Centet; 
contabilizó en junio de ese mismo año 64,143 dominios registrados con fines 
comerciales. 

Además de los dominios, la importancia del comercio electrónico se puede 
constatar en la banca electrónica, es decir, ésta se refiere a las transacciones 
electrónicas o pagos que se hacen de tarjetas de crédito y débito, pagos 
int<:rbancarios, las operaciones que se efectúan por Internet (en línea) y las 
operaciones de banco por teléfono. 
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BBVA Bancomer en su reporte de marzo del 2002, estableció que en México el 
valor de los pagos realizados en el 2000 con tarjetas de débito y crédito y por el 
pago lnterbancarlo equivalieron al 12.4% del PIB (Producto Interno Bruto). Y que 
los usuarios de banca por Internet registrados en las principales Instituciones 
bancarias en México eran de 2.4 millones de usuarios. 

Por otra parte, en Estados Unidos, el uso de las tarjetas de débito aumentó en 
184.8%, así como el número de pagos de tarjetas de crédito que pasó de 122.8 
millones en 1997 a 155.2 en el 2000. En ese país en el 2000 se realizaron 29.35 
mil millones de pagos electrónicos de menudeo, o realizadas por el usuario o 
consumidor final, esto equivale a casi 7.3 billones de dólares (73. 7% del Producto 
Interno Bruto estadounidense de ese año). 

Esto son Jos números que arrojó una Institución bancaria y una administrativa en 
México, pero en Estados Unidos Tue Boston Consulting Group, consorcio experto 
en realizar estudios en torno al comercio electrónico e Internet, señaló en uno de 
sus reportes del 2001, que al menos 96 millones de Individuos en el 2000 habían 
realizado transacciones comerciales en Internet, esto significaba el 55% de los 
usuarios de Internet. 

Estas cifras y el número de personas Involucradas plasma que el comercio 
electrónico es una de las fuentes de ganancias más Importantes de la economía en 
México y en todo el mundo. 

El comercio electrónico se clasifica según el público al que vaya dirigido, negocios 
a consumidores o administración y dependiendo de cuál sea el objetivo del 
mercado, es el modelo que se debe plantear para llegar de manera más eficaz a 
él. 

La clase de comercio electrónico se establece por el giro de la empresa o 
institución, si ésta está dirigida a la de los negocios como proveedor o socio, para 
consumidores o como regulador o administración del mismo medio. En cuanto a 
los modelos que err.barga cada una de estas clases, es donde se debe establecer 
una estrategia de comunicación para decidir si la participación de la empresa en 
Internet va a ser para tener una página en la Red a fin de proporcionar al mercado 
información bás:ca de sus actividades, productos o servicio; establecer un espacio 
para colocar catálogo$ electrónicos de productos en el portal, incluidos precios, 
pero sin realizar transacciones en línea; o para aquellas empresas que desean 
establecer una tienda virtual en donde es posible realizar transacciones en línea en 
tiempo real. 

En cuanto a la estrategia de mercadotecnia el comercio electrónico ha 
transformado la forma de llegar al mercado, en el producto, éste puede ser 
presentado en catálogo en línea sin la necesidad de que la empresa tenga la 

124 



mercancía almacenada físicamente, la empresa puede ofrecer una presentación 
más rica del producto a través de imágenes, sonido, vídeo y detalles del mismo; en 
la plaza o distribución Internet ofrece a la empresa un mercado global y local las 
24 horas del día los 365 días del año, además gracias a la movilidad la empresa 
puede personalizar el servicio virtual aún cuando no tenga establecimiento físico 
en el área que se requiere el producto o servicio; en la promoción se puede decir 
que las promociones virtuales y en el mercado físico son iguales lo que difiere es la 
forma en que el público puede participar en ellas, por ejemplo a través de Internet 
se. puede mantener comunicación en línea por medio de un chat, cuestionarios, 
participar de manera Interactiva en un concurso en línea, etcétera y en el precio 
existen ofertas especiales para aquellas personas que compran en línea, además 
que el consumidor tiene la oportunidad de comparar productos o servicios por el 
precio y sus características. 

Algunos de los bt-neflclos que las empresas pueden encontrar en Internet y el 
comercio electrónico son: interactividad, a través del correo electrónico, cámaras, 
chats; personalización, conocimiento del cliente por sus compras o visitas en el 
dominio, gracias a lo anterior se puede anticipar las necesidades del cliente si se 
tiene la suficiente retroalimentación con él; comodidad, el consumidor puede 
visitar la tienda vhtual en cualquier lugar que cuente con Internet, puede pagar 
desde su casa el producto y servicio. La empresa poi· su parte, puede ahorrar en 
papelería y mensajería al establecer una fuente de comunicación e Información con 
el cliente, y en cuanto al tiempo, las empresas al establecerse en Red pueden 
brindar mejor respuesta en menor tiempo a sus clientes y proveedores según las 
necesidades del mercado. 

Además de las ventajas del medio se le denominó al comercio electrónico un 
nuevo modelo de hacer negocios, desde la visión de que a partir del surgimiento 
de Internet y de que se Instauró el comercio en este medio, las empresas debieron 
y deben acoger este canal como una fuente de acrecentamiento para la compañía, 
comprendiéndolo c:omo un canal rico de comunicación en donde fluye información 
desde adentro hacia fuera de la empresa dirigido a los clientes y a los proveedores 
y viceversa, además del valor que le da a la empresa tener información al día y 
precisa en la cadena de suministro de los bienes que oferta. 

Con estos parámetros y los elementos teóricos que se desarrollaron a lo largo de la 
tesis se realizó el estudio de caso, que como se pudo observar tienen puntos en 
común, tal es el caso del perfil de usuarios de Internet el cual es hombre (en 
proporciones 63% hombres y 37% mujeres), en la clasificación por edad los 
hombres que tienen acceso a Internet tienen en promedio 29 años y las mujeres 
31 años. 

Y los principales usos que le dan las personas al Internet son; emplear el correo 
electrónico, buscar Información y en penúltimo lugar comprar. 
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Llverpool es una tienda departamental con más de 130 años en el mercado, 
cuenta actualmente · con más de 39 almacenes en la República Mexicana, 
estableció su posición de líder de tiendas departamentales, al ser la primera dentro 
de su Industria en ofrecer a sus clientes una tienda virtual y empezar el comercio 
electrónico en México con el respaldo y seguridad que su nombre y experiencia le 
dan. 

Las tiendas físicas tradicionales como Llverpool, a menudo tienen ventaja sobre las 
puramente virtuales al Incursionar en el comercio electrónico. Una ventaja clave, 
es que cuentan con una fuente de financiamiento que no está atada al capital de 
riesgo, lo que permite a los directivos tomar decisiones de Inversión, sin una 
preocupación desmedida por los resultados de corto plazo. Otra ventaja, es que 
tienen una marca establecida para construir a partir de ella. 

Además, pueden apalancar sus campañas y presupuestos de publicidad existentes 
para construir una presencia virtual a un bajo costo adicional. Asimismo, poseen 
una base de clientes existentes de estas tiendas, junto con el descubrimiento de 
que los clientes que Interactúan con una empresa a través de diversos canales 
tienen probabilidades de comprar más. De la misma forma, éstas tiendas 
tradicionales cuentan con relaciones de muchos años con los proveedores, 
considerable poder de compra, lugares físicos para devolución de productos, 
deµartC:1111entos cie contabilioao e impuestos y una red de entrega a domicilio, todo 
lo cual, les da una gran ventaja para comenzar a funcionar en el mundo virtual. 

Este hecho lo refirma el estudio Comercio electrónico en Latinoamérica realizado 
por The Boston Consulting Group en el 2000, en el que ratifica que seis de los diez 
sitios Web más grandes de América Latina, son de tiendas físicas tradicionales. 

Por su parte, Select-IDC en 2001, estableció que del 100% de empresas que 
conforman la re:d en el mercado mexicano, el 71% lo constituyen empresas 
tradicionales ya exi:;tentes, el 27.16% son nuevas empresas que se estructuraron 
y el 1.23% pertenece al mercado directo. 

De estas 81 empresas que realizan comercio electrónico, el 64.20% de ellas, 
ofrecen una actividad de negocio al consumidor, 19. 75% al negocio a negocio y al 
consumidor, 13.58% de negocio a negocio, 1.23% de consumidor a consumidor y 
el 1.23% restante pertenece a un portal de negocio a negocio. 

Llverpool en su sitio está enfocada a los Negocios a Consumidores. Esta empresa 
no concibe únicamentP. el comercio electrónico de forma tradicional, ventas entre 
una empresa y el consumido• final, así corno el intercambio de información. Lo 
aprecia de manera integral, en donde las Tecnologias de la información puedan 
brindar soluciones que optimicen la operación general de la empresa en provecho 
de sus clientes, empleados, proveedores, socios, accionistas y de sí misma. 
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De sus clientes, según el estudio de Estratega Plus, de una muestra de 100%, sólo 
el 41% tuvo acceso a Internet y de éste porcentaje sólo el 13% compró por este 
medio~ 

Es importante mencionar que la población en América Latina conectada a Internet, 
gasta sólo ún: quinto en términos de porcentaje de ingresos totales, de lo que lo 
hacen en Estados Unidos, (más de US$30mM). · 

Así pues, sólo el 13% de las personas que tienen acceso a Internet han comprado 
a través de él, de.las cuales el 70% son hombres y 30% mujeres. El 35% de estos 
individuos han comprado en Aeroméxico, el 27% en Liverpoo1; · 25% en Amazon, 
25% en Mercado Libre y el 18% en Palacio de Hierro. · 

De las personas que han comprado en llverpool.com el 65% son mujeres. 

Las ganancias obtenidas de Liverpool gracias a Internet en el 2002 son de 
$25,518,440.00 y las que espera tener en el 2006 serán de $103,317,168.67, esto 
muestra el potencial 'que tiene el sitio, además de un crecimiento constante del 
50% anual. 

Los beneficios que ha obtenido Liverpool a través de llverpool.com han sido; 
aumento de ganancias, al reducirse costos de venta y mercadotecnia, 
funcionalidad administrativa, mejoras del servicio y soporte al cliente, al reducir 
tiern":, y sincronización de datos. 

En fin, el comercio electrónico es una posibilidad latente de hacer negocios para 
las empresas en México, quizá tenga algunas reticencias debido al aspecto cultural, 
como miedo de los compradores por dar su número de tarjeta de crédito en 
Internet, o quizá éstos prefieran comprar físicamente en vez de hacerlo 
virtualmente, ya sea una u otras razones paso a paso los mexicanos están 
entendiendo qué es el comercio electrónico y están comprando en línea, muestra 
de ello es la tienda virtual www.liverpool.com.mx. 
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