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INTRODUCCION

os cambios constantes que se viven hoy en dia, aunados a los avances
tecnolégicos, son los que estan determinando la manera en que se
dirigird la economia y la forma de vida en todo el globo terraqueo.

Precisamente de esta unién de tecnologia y globalizacién surge el
comercio electronico.

A pesar de que existen diferentes definiciones para este concepto, en este
trabajo se maneja el término comercio electrénico no sbélo como la funcién de
compraventa de productos y servicios mediante Internet, sino gue se hace
referencia al tema como todas las actividades de mercadotecnia y
comercializacién que pueden ser realizadas por la red, lo anterior puede
abarcar desde anunciarse en una pagina Web como un medio de publicidad
para la empresa, pasando por la comunicacién e interaccién con los clientes,
hasta la venta en linea de productos y servicios.

El presente trabajo surge iniciaimente como una inquietud por conocer
més a fondo las tecnologias existentes que tendrian un efecto importante en los
préximos afios. Sin lugar a dudas, el comercio electrénico cumplia con estas
caracteristicas. Sin embargo, una vez iniciada de wmanera formal la
investigacién, me di cuenta de que debido a Ia manera tan rapida en que
avanza la tecnologia, en poco tiempo ya existirian nuevas herramientas,
diferentes y mucho mas avanzadas de las que se pudieran llegar a mencionar
aqui,

Es por ello que sin restar importancia a los aspectos tecnolégicos, y sobre
todo sin dejar de considerar que en estos dias “el cambio es lo Gnico constante”,
ya que lo que es valido hoy, puede dejar de serlo mafiana, me incliné por
sugerir una metodologia ¢ guia de accidén que pudiese ser flexible a las
necesidades especificas de cada lector, pero que aportara y sugiriera la
olaboracién de un plan estratégico, independiente de la herramienta
tecnolégica que se utilice como una base para todo aquel empresario que, ain
sin contar con grandes recursos, se interesara por que su empresa fuese
competitiva, estuviera a la vanguardia y fuese capaz de afrontar los cambios
que estamos viviendo hoy en dia.



Una manera de lograr lo antes mencionado es introduciendo a las
empresas en el mundo de Internet y aprovechando algunas de las multiples
oportunidades que esta herramienta ofrece. Saber aprovechar estos beneficios y
distinguir cudles son las oportunidades para una empresa que decide
integrarse a Internet, es uno de los objetivos centrales de esta tesis.

Este trabajo se compone de cinco capitulos y un par serie de anexos.

El primer capitulo es el marco problemadtico, en donde se identific la
necesidad e importancia de abarcar este tema como una investigacién. Para
ello se realizaron cuestionarios a personas relacionadas con el comercio
electrénico, con la ayuda de estos cuestionarios se pudo fundamentar la
hipotesis propuesta. .

En el capitulo dos, el marco fedrico, se realizd una recopilacion de la
investigacién existente y relacionada con el tema de estudio. La elaboracién de
este capitulo fue necesaria para conocer los diferentes aspectos y enfoques del
comercio electrfnico y su contenido se fue actualizando durante toda la
realizacidn del trabajo.

El tercer capitulo, marco conceptual, es el desarrollo propio de la
investigacidn, en donde se abarcan dos partes fundamentales: los primeros
cinco temas son la explicacién fundamental y estratégica de la forma en que
puede ser utilizada Internet para actividades comerciales, los {ltimos tres
puntos tratan sobre aspectos un poco mis técnicos, pero se manejan de una
manera sencilla v clara. Estos 4ltimos puntos se mencionan ya que a pesar de
que no son parte fundamental de la investigacién, son algunas de las
principales dudas y/o temores que la gente tiene al hablar de comercio en
Internet.

El marco metodolégico es el capitulo cuatro y agqui se presenta la
comprobacion de la hipéiesis que se planteéd en el marco problemético, para ello
se volvieron a aplicar otros cuestionarios que permitieron corroborar y refinar
1a hipdtesis planteada al principio de la investigacidon. Ademas, se presenta el
método propuesto para iniciar y mantener un negocio dentro de Internet.

El 4ltimo capitulo es el marco instrumental, aqui se presentan las
propuestas de accién y el plan de trabajo a seguir durante y después a la
investigacion realizada.

Finalmente, se presentan dos anexos.

* HEn el primer anexo se presenta una relacién de aplicaciones de
comercio electrénico existentes a nivel nacional e internacional, con el
objeto de mostrar al lector las diversas posibilidades gque existen

H



dentro de Internet.

El anexo dos estd compuesto de una guja de proveedores de acceso a
Internet, dicha guia no indica los costos ni otro tipo de informacién, ya
que esta cambia constantemente, pero se proporcionan las direcciones
electrénicas y teléfonos, en caso de que se desee contactar con alguno
de ellos.



MARCO PROBLEMATICO

1.1 ANTECEDENTES

1 comercio electrénico surge como una nueva forma de hacer negocios

mediante Internet, teniendo como objetivos fundamentales atender a un

mercado cada vez mds exigente y heterogéneo y aprovechar los avances
tecnoldgicos. Su principal ventaja es que permite una interacciéon muy amplia entre
el diente y el proveedor; ademds, existe la posibilidad de realizar transacciones
comerciales desde cualquier lugar durante las 24 horas del dia.

En la actualidad el comercio electrénico est4 empezando a tener gran auge y
en un futuro cercano seré una de las formas més importantes para realizar
transacciones comerciales en cualquier parte del mundo. El conocer los aspectos
fundamentales del desarrollo del comercio electrénico y sobre todo el implementar
las estrategias adecuadas para que pueda introducirse en diversos sectores de
nuestro pais sera una de las prioridades fundamentales en los préximos afios.

1.2 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Existen diferentes términos para referirse a las actividades de mercadotecnia
dentro de Internet, el mas conocido y utilizado es el de comercio electrinico. Para
algunos el comercio electrénico consiste solamente en la compraventa de
productos y servicios mediante Internet; este tipo de sexrvicios ofrecen diversas
ventajas como son la posibilidad de abarcar un enorme mercado y de interactuar
con los clientes, ademas de permitirles realizar sus compras en el momento que
ellos elijan sin restricciones de horario o de acceso. Sin embargo, en un sentido més
amplio, el comercio electrénico engloba fodos los aspectos relacionados con las
actividades de mercadotecnia que se pueden realizar mediante la red.



Para poder desarrollar el comercio electrénico en forma adecuada es
necesario tomar en cuenta diversos factores que hacen posible su funcionamiento.
Entre los aspectos mas importantes se encueniran el tipo de producto que se
ofrece, la informacién que se proporciona sobre el producto, el piiblico hacia quien
va dirigido el producto, la facilidad de uso, los costos y la seguridad. El fomar en
cuenta estos factores y el saber utilizarlos de manera correcia hard posible
implementar el comercio electrénico en cualquier empresa de forma exitosa.

Hovy en dia el comercio electrénico estéd siendo fuertemente explotado por
grandes empresas, muchas de ellas transnacionales. Esto es debido principalmente
a que dichas empresas cuentan con la tecnologia, la infraestructura y los recursos
econdmicos suficientes para poder desarrollar ampliamente estos servicios. No
obstante, el comercio electronico ofrece oportunidades para todas las empresas y
las posibilidades de incursionar en este tipo de negocios son muchas y muy
variadas. En este sentido, los pequetios y medianos empresarios tienen ante sf una
gran oportunidad para darse a conocer y ampliar sus mercados y sus ventas en un
medio que ofrece maltiples beneficios.

1.3 DEMARCACION DEL FENOMENO

o
Esta tesis tiene como propésito ser una guifa de apoyo en general para todo
aquel que desee incursionar en el mundo de los negocios via Internet
Especificamente, esta enfocado a los pequefios y mediancs empresarios para que
sin necesidad de invertir grandes cantidades de dinero puedan proporcionar estos
servicios, convirtiéndose asi en empresas competitivas, con oportunidades de
desarrollo y apoyar de esta forma el crecimiento de nuestro pais.

1.4 CONOCIMIENTO EMPIRICO

Se realiz6 un cuestonario a diversas personas que aun sin tener
conocimientos profesionales en la materia estdn interesados o involucrados con el
comercio electrénico.

A continuacién se presenta el cuestionario aplicade, explicando el porque de
cada pregunta, asi como la respuesta esperada para cada una.

CUESTIONARIC SOBRE COMERCIO ELECTRONICO

1.:.Por qué surge la idea de implantar el comercio electrdnico
dentro de su empresa?
{ } Para ofrecer un mejor servicio al piblico



( ) Para tener una ventaia competitiva ante las
demds compafiias

{ } Para estar a la vanguardia en tecnclogia

{ )y Otra (especifique)

Respuesta esperada:
Para ofrecer un mejor servicio al publico

Justificacion:

Los factores que motivan a empresas innovadoras son el ofrecer servicios de
calidad y que satisfagan a sus clientes, buscan tarnbién estar por encima de sus
competidores y para ello deben estar a la vanguardia y hacer uso de las
herramientas tecnologicas que estén a su alcance.

.Enumere en orden de importancia los factores cque fueron tomados

en cuenta para decidirse a implementar el comercio electrénico
dentro de su empresa.

{ y Ofrecer un mejor servicio a los clientes
( ) L.a inversidén a realizar
{ ) La posibilidad de poder ofrecer los servicios a

un segmento con el cual es dificil estar en
contacto personalmente
( } La seguridad

{ ) Avances tecnologicos
( } Otro (especifique)
Respuesta esperada:

Varia dependiendo del tipo de empresa

Justificacion:
Esta pregunta estd muy relacionada con la némero uno, sin embargo, aqui
se toman en cuenta todos los aspectos, tanto positivos como negativos.

. iQué ventajas cree que aportara (o qué ventajas esta aportando)
a su empresa el contar con estos servicios?

({ ) Dar a conocer sus productos a un mayor numerc

de personas

{ ) Poder tener una retroalimentacidn con los
clientes
Ampliar su mercado
Obtener mayores ganancias
Ser una empresa competitiva y de vanguardia
Otra {especifigue)

e
- ——

Respuestn esperada:
Dar a conocer sus productos a un mayor nimero de personas
Ser una empresa competitiva y de vanguardia

Justificacion:



Aunque son muchas las ventajas que proporciona el comercio electrénico,
una de las principales ventajas que presenta es la posibilidad de dar a conocer
los productos y/ o servicios a un gran ntimero de posibles clientes, convirtiendo
de esta forma a las empresas que participan dentro del mismo en organizaciones
innovadoras y competitivas.

4. ;Cuanto tiempo hace gque empezd su compafiia a ofrecer este tipo
de servicios?

{ ) Mids de dos afios
{ ) Entre uno y dos aiios
( ) Un afo
{ ) Menos de un afo
Respuestn esperada:
Un atio

Menos de un aio

Justificacion:
No hace mucho tiempo que en nuestro Pais se empezaron a proporcionar
estos servicios.

§.;:Cual ha sido la respuesta por parte del piblico?

( } Excelente
{ )} Positiva
{ } Regular
( } Mala
Respuesin esperada:
Positiva
Justificacidn:

El piiblico comienza a experimentar al realizar una compra en Internet, pero
dia con dia estas compras van en aumento

6. ;0ué futuro vislumbra para los servicios que ofrece el comercio
electrdnico?

Respuesta esperada:
Varia dependiendo del tipo de empresa. Sin embargo, todas las expectativas
son buenas.

Justificacion:
Cada dia es mayor la publicidad que se le da a este tipo de servicios y la
gente siente curiosidad por conocer qué tan eficientes son.

7.Enumere en orden de importancia los aspectos que usted considera

son los principales inconvenientes del comercio electrénico.
( ) Seguridad

-4



{ ) No toda la gente tiene acceso a Internet

{ ) Estd limitado a un cierto sector de la
poblacién

{ } Existe temor y confusidn al respecto

{ ) Otroc (especifique)

Respuesta esperadn:
Existe temor y confusion al respecto

Justificacion:
Para mucha gente es ain desconocido el funcionamiento del comercio

electrénico y tanto las empresas como los clientes sienten temor de que las
transacciones que se realicen no sean seguras.

8.Enumere en orden de importancia los aspectos mas relevantes gue
abarca el comercioc electrdnico.

Seguridad

Facilidad de acceso

Infraestructura

Contenido

Interaccién con el usuario

Mercado meta

Respuesta esperada:
La respuesta es variable.

Justificacion:
Son diversos y muy variados los aspectos que implica el comercio

electronico y la respuesta estard en funcion de las caracteristicas de la
organizacion,

9. ;Cuanto tiempo considera necesario para poder implantar
adecuadamente estos servicios?

Respuestn esperada:
Varia dependiende del tipo y tamafio de la empresa

Justificacion:

Una pequefia o micro empresa que no cuente con ningin recurso
tecnolégico para ofrecer estos servicios puede solicitarlo a alguna empresa
especialista en el 4rea. Una gran empresa (por ejemplo un banco) requiere una
sélida tecnologia para poder realizar estas operaciones que en su caso sOn
criticas e implican una enorme inversion

10.;:Pe <qud magnitud considera las diferencias antre los paises
desarreollados ¥y México para que puada sar implantado
exitosamente el comercio electrénico en nuestro Pais?
( ) Enormes



Grandes
Regulares
Pocas
Minimas

No existen

P N e )
PP

Respuesta esperada:
Pocas

Justificacion:

Si bien es cierto que la tecnologia estd més desarrollada y existe un mayor
poder adquisitivo en ofros paises, en México existen diversas oportunidades
para poder ofrecer los servicios de comercio electrénico de acuerdo a las

posibilidades tanto de los clientes como de las compatfiias que ofrezcan estos
servicios.

11.;Considera que hace falta tiempo para gque las ventas en
Internet puedan ser realizadas de manera regular en Méexico?

{ y 581
{ } Algo
( } No
Respuesta esperada:
No
Justificacion:

El comercio electrénico es ya una realidad y cada dia son mas las empresas
que empiezan a implementar alguno de los servicios de Internet.

12.:Cree usted que es major esperar a que estén completamente
rasueltos los problemas tecnclogicos que implica el comercio
electrénico antes de decidirse a implantar estos servicios?

{ ) 81
[ ) Algo
( ) Neo
Respuesta esperadn:
No
Justificacion:

Si se espera mds tiempo se perdera la oportunidad de innovar.

Las personas que resolvieron el cuestionario fueron las siguientes:

Nombre: José Manuel Zepeda Méndez
Empresa: Mantenimiento MOBAZ



Giro:
Tamafio de la empresa:
Puesto:

Nomnibre:
Empresa:
Giro:

Tamarto de la empresa:
Puesto:

Nowmbre:

Empresa:

Giro: ,
Tamafio de la empresa:
Puesto:

Nombre:

Empresa:

Giro:

Tamafio de la empresa:
Puesto:

Servicios de limpieza y mantenimiento

Mediana
Director General

Miguel Yafiez Rodriguez

Articulos deportivos YANEZ
Fabricacién, distribucién y venta de articulos

deportivos
Pequefia
Director General

QOctavio Hernandez Fonseca

Valcec

Distribuidora de articulos de oficina y papeleria

Pequedia
Ejecutivo de ventas

Lucio Ledezma Pérez
Refaccionaria Ledezma
Refaccionaria

Micro

Director

Los resultados obtenidos se muestran a continuacion:

z SR
RESPUESTA ESPERADA | RESPUESTA OBTENIDA CONCL:US[ONES

Para ofrecer un mejor
servicio al pablico

+ Para tener una ventaja
competitiva ante las
demas companias

+ Para ofrecer un mejor
servicio al publico

Es importante poder tener
una cobertura mas
amplia (Internet da esta
posibilidad), asi se podra
atender mejor a los
clientes y ser mas

competitivos
o ¢ it maf 5
€ 12co: e.xi’t};:o 5
RESPUESTA ESPERADA { RESPUESTA OBTENIDA CONCLUSIONES -

Varia dependiendo del
tipo de empresa

+ La posibilidad de poder
ofrecer los servicios a
un segmento con el
cual es dificil estar en
contacto
personalmente

Aunque las respuestas
fueron diversas, el interés
comun en la mayoria de
los entrevistados radica
en ofrecer mejores
servicios a sus clientes y
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e Ofrecer un mejor
servicio a los chientes
e La inversion a realizar

abarcar otros mercados,
pero un punto de
preocupacion es la
inversién necesaria.

RESPUESTA ESPERADA

RESPUESTA OBTENIDA

ONCLUSIONES

Ser una empresa
competitiva y de
vanguardia

Dar a conocer sus
productos a un mayor
numero de personas

s Ampliar su mercado

¢ Obtener mayores
ganancias

= Dar a conocer sus
productos a un mayor
nimero de personas

Las respuestas obtenidas
en este punto son muy
similares a las del punto
anterior.

RESPUESTA ESPERADA RESPUESTA OBTENIDA CONCLUSIONES
Un aiio e Un afo El plazo minimo es de un
Menos de un afio s Mas de un ano afio, se puede llevar mas

tiempo dependiendo de
las posibilidades de la
empresa.

R Ch A RaESiof

RESPUESTA ESPERADA

NCLUSIONES

Positiva

e Positiva

Todos coincidieron en que
Ia respuesta ha sido
positiva.

"RESPUESTA ESPERADA

RESPUESTA OBTENIDA

CONCLUSIONES

Varia dependiende del
tipo de empresa

« Sera rapidamente
adoptado por empresas
COn recursos
suficientes

+» Buen futuro para esta
tendencia

» Buenas expectativas

* Se tendran gue vencer
muchos temores antes

Influye mucho el aspecto
econdmico y el
desconocirmiento por
parte de algunos sectores
de 1a poblacién.

UES™A ESPERADA

RESPUESTA OBTENIDA

CONCLUSIONES

Existe temor y confusion
al respecto

+ Existe temor y
confusion al respecto
+ Esta himitado aun

El problema principal es
el desconocimiento de
esta tecnologia, asi como
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cierto sector de la

el uso limitado para

poblacién algunos sectores.
8 Mere Tele Yo Sadlo &
eliconiercioselectronica:
RESPUESTA ESPERADA | RESPUESTA OBTENIDA CONCLUSIONES
Respuesta variable » Infraestructura Lo mas importante es la
+ Contenido infraestructura

e Facilidad de acceso

tecnoldgica y el tipo de
informacién y los
servicios que se
presenten.

& 3 1 e [ (_I S 2 * DS
RESPUESTA ESPERADA | RESPUESTA OBTENIDA CONCLUSIONES
Variable e | ano Respuesta variable que
* 6 meses tiene que ver con la
+ Mas de un afio capacidad econdmica y
los objetivos de cada
empresa.
it i
210
comerciorel onicpo
RESPUESTA ESPERADA | RESPUESTA OBTENIDA CONCLUSIONES
Pocas * Regulares Las diferencias
» Minimas observadas son regulares
para las empresas mas
pequenas y minimas para
las empresas medianas y
andes.
i | Sonsiderarqu e
*EA . ot o S é-‘ ] LY !
RESPUESTA ESPERAD RESPUESTA OBTENIDA CONCLUSIONES
No « Si 1 Las empresas mas
+ No Il pequeiias no se sienten
todavia preparadas para
implantar completamente
estos servicios. Las
empresas mas grandes se
consideran listas.
TORSCT el
g'o oblen; cnologic c
idetit ()

RESPUESTA ESPERADA | RESPUESTA OBTENIDA

CONCLUSIONES

No

s No

Todos coincidieron en que




es necesario Incorporar
U empresa a Internet
desde ahora.

1.5 CONOCIMIENTO CIENTIFICO

Ademés de las opiniones de personas con conocimientos tedricos sobre el
comercio electrénico, también se aplicé un cuestionario a algunos profesionales
que se desarrollan dentro de esta drea.

Debido a que la informacién que se esperaba obtener era basicamente Ia
misma tanto de los empiricos como de los cientificos, el formato del cuestionario
aplicado fue el mismo en ambos €asos.

Las personas que resolvieron el cuestionario fueron las siguientes:

Nombre: Rubén Alberto Bravo Pifian

Empresa: Banpais, S.A.

Giro: Banca, Servicios Financieros

Tamario de ln empresa_ Mediana

Puesto: Director corporativo de soporte y tecnologia
Nombre: José Leonel Villalobos Gonzalez
Empresa: Ejecutivos en promociones, S.A. de C.V.
Giro: Promocién de empresas

Tamaito de ln empresa: Mediana

Puesto: Director General

Nombre: Sergio Hernandez y Rodriguez
Empresa; Sistesis

Giro: Consuitoria

Tamarfio de la empresa: Pequefia

Puesto: Director

Nombre: Armando Nuricumbo Ramirez
Empresa: SCI

Giro: Servicios

Tamario de la empresa: Micro

Puesto: Director

Los resultados obtenidos se muestran a continuacion:
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RESPUESTA ESPERADA

RESPUESTA OBTENIDA

CONCLUSIONES

Para ofrecer un mejor .

servicio al ptblico

Para tener una ventaja
competitiva ante las
demas compaiiias
Para estar a la
vanguardia en
tecnologia

Aunque la respuesta
obtenida no fue la misma
que la esperada, el ser
una empresa competitiva
y tecnologicamente a la
vanguardia, son aspectos
muy importantes para
una compaiiia y esto
repercute finalmente en
su nivel de servicio

tipo de empresa

RESPUESTA ESPERADA | RESPUESTA OBTENIDA CONCLUSIONES
Varia dependiendo del e QOfrecer un mejor En este caso, las

servicio a los clientes
La inversion a realizar
La poesibilidad de poder
ofrecer los servicios a
un segmento con ¢l
cual es dificil estar en
contacto
personalmente

La seguridad y avances
tecnoldgicos

respuestas obtenidas
fueron diversas, esto
radica en que las
necesidades de cada
empresa son muy
variadas. Por ¢jemplo: en
el caso de una empresa
grande o mediana la
inversién a realizar no
puede tener la misma
importancia gque para una
Inicro o pequeria

RESPUESTA ESPERADA

RESPUESTA OBTENIDA

LosT R e
CONCLUSIONES

D3

Ser una empresa
competitiva y de
vanguardia

\T a conocer sus productos
a un mayor numero de
personas

Ser una empresa
competitiva y de
vanguardia

Dar a conocer sus
productos a un mayor
numero de personas
Ampliar su mercado
Obtener mayores
ganancias

El ser una empresa
competitiva sigue siendo
uno de los aspectos que
mas interesan a todo
empresario. Como
consecuencia de lo
anterior pueden ver
arnpliado su mercado y
SUS ganancias.

RESPUESTA ESPERADA |

RESPUESTA OBTENIDA |

CONCLUSIONES

Un afo .

Un ano

En promedio la respuesta
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Menos de un afio

» Mas de un afio
* Menos de un afio

obtenida es de un afio,
algunos piensan que
puede ser un poco mas
rapido o mas lento
(nuevamente dependiendo
de las caracteristicas de
1a empresa), pero en
general un afio es un

 plazo adecuado.
RESPUESTA ESPERADA | RESPUESTA OBTENIDA CONCLUSIONES
Positiva * Excelente En general las
e Positiva expectativas son
¢ Regular positivas, excelentes en el

caso de las empresas que
ya tienen una estrategia
completamente
establecida.

RESPUESTA ESPERADA | _

RESPUESTA OBTENIDA |

"CONCLUSIONES _

Varia dependiendo del
tipo de empresa

e Un rapido crecimiento
aunado a cada dia mas
posibilidades de
productos electronicos

o Tomara GHempo para
que se incorporen a la
forma cotidiana de
hacer negocios

s La automatizacién de
solicitud de servicios y
bienes

» Excelente

En general, las
expectativas son bastante
buenas.

RESPUESTA ESPERADA

RESPUESTA OBTENIDA |

CONCLUSIONES

Existe temor y confusién
al respecto

e No toda la gente tiene
acceso a Internet

« Esta limitado aun
cierto sector de la
poblacion

Basicarmente, el principal
problema que se detecte
es que Internet esta
limitado a un cierto
ntimero de personas y no
todos tiene acceso al

HsSmo.
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s (] pect e abare
S ercioelcctronic ; '
RESPUESTA ESPERADA | RESPUESTA OBTENIDA CONCLUSIONES
Respuesta variable * Interaccién con  el|Aungue las respuestas
usuario fueron diversas, hubo
+ Contenido convergencia en los
¢ Infraestructura puntos anteriores.
K CHANL onside e
‘adectadamenterestosiSenvicios:
RESPUESTA ESPERADA | RESPUESTA OBTENIDA CONCLUSIONES
Variable » Es evolutivo, si se|En estarespuesta tiene
empieza con un | mucho que ver la vision

proyecto piloto de 3 a 4
meses, si son planes a
largo plazo es de S
anos. Vision largo
plazo, resultados a
corto y evolucionando.

= 2 meses en aplicacion
técnica

* 6 meses

+ 3 afios

de la empresa y los
recursos econdmicos y
tecnologicos que se
posean.

* Minimas

Somte it
RESPUESTA ESPERADA RESPUESTA OBTENIDA CONCLUSIONES
Pocas + Regulares Las diferencias

observadas son regulares
para las empresas mas
pequefias y minimas para
las empresas medianas y
grandes.

RESPUESTA ESPER.ADA

RESPUESTA OBTENIDA

CONCLUSIONES

No

s Si II
¢ No 11

Las empresas mas
pequefias no se sienten
todavia preparadas para
implantar completamente
estos servicios, Las
empresas mas grandes se
consideran listas.
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5 N R
RESPUESTA ESPERADA RESPUES’I‘A OBTENIDA CONCLUSIONES
No ¢« No Todos coincidieron en que
€5 necesaro mcorporar
su empresa a Internet
desde ahora.
1.6 HIPOTESIS PRELIMINAR
Variable independiente
¢ Si una organizacién implanta el comercio electronico como una nueva
forma para hacer negocios
Variable dependiente
» Contar4 con una ventaja competitiva ante otras organizaciones
« Ofrecera mejores servicios
» Podr4 abarcar un mercado mas amplio
» Sera una empresa innovadora
e Podra conocer mejor a sus clientes al tener una retroalunentacnén con
ellos
» Estard preparada para afrontar los cambios tecnolégicos de los proximos
afos
Podra incrementar sus ventas y, en consecuencia, Sus ganancias
Puede mejorar y dar a conocer la imagen de su-empresa a un amplio
mercado
Proposicion positiva

Si una organizacién implanta el comercio electronico como una nueva
forma para hacer negocios, contard con una ventaja competitiva ante
otras organizaciones

Si una organizacién implanta el comercio electrénico como una nueva
forma para hacer negocios, ofrecera mejores servicios

Si una organizacién implanta el comercio electrénico como una nueva
forma para hacer negocios, podra abarcar un mercado mas amplio

Si una organizacion implanta el comercio electrénico como una nueva
forma para hacer negocios, serd una empresa innovadora

Si una organizacién implanta el comercio electrénico como una nueva
forma para hacer negocios, podra conocer mejor a sus clientes al no tener
una retroalimentacion con etlos
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Si una organizacién implanta el comercio electrénico como una nueva
forma para hacer negocios, estard preparada para afrontar los cambios
tecnolégicos de los proximos afios

Si una organizacién implanta el comercio electréonico como una nueva
forma para hacer negocios, podrd incrementar sus ventas y, en
consecuencia, sus ganancias

Si una organizacién implanta el comercio electrénico como una nueva
forma para hacer negocios, puede mejorar y dar a conocer la imagen de
su empresa a un amplio mercado

Proposicién negativa

Si una no organizacién implanta el comercio electrénico como una nueva
forma para hacer negocios, no contard con una venfaja competitiva ante
otras organizaciones

Si una organizacién no implanta el comercio electrénico como una nueva
forma para hacer negocios, no podra abarcar un mercado mas amplio

Si una organizacién no implanta el comercio electrénico como una nueva
forma para hacer negocios, no ser4 una empresa innovadora

Si una organizacion no implanta el comercio electrénico como una nueva
forma para hacer negocios, no podré conocer mejor a sus clientes al tener
una retroalimentacién con ellos

Si una organizacion no implanta el comercio electrénico como una nueva
forma para hacer negocios, no estard preparada para afrontar los cambios
tecnolégicos de los préximos afios

Si una organizacion no implanta el comercio electrénico como una nueva
forma para hacer negocios, no puede mejorar y dar a conocer la imagen
de su empresa a un amplio mercado

Hipdtesis propuesta

“Si una organizacion implanta el comercio electrénico como una nueoa forma
para hacer negocios, conlard con una ventaja competitiva ante ofras
organizaciones, pudiendo ofrecer mejores servicios y abarcando un mercado
mds amplio. Puede aprovechar para mejorar y dar a conocer la imagen de su
empresa a un amplio mercado y conocer mejor a sus clientes al tener una
refronlimentacion con ellos; esto le permitird incrementar sus ventas y en
consecueticia sus ganancins. Serd ademds unn empresn innovadora que estard
preparada para afrontar los cambios tecnologicos de los proximos arios.”
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1.7 OBJETIVOS
Personales

» Obtener mi titulo profesional en base a los estatutos 19 y 20 del Reglamento
General de Examenes Profesionales de la Legislacion Universitaria.

e Adquirir un dominio completo del tema para poder dar asesoria a cualquier
persona fisica o moral que desee incursionar en los negocios mediante Internet.

Aportacién Particular

e Proponer una metodologia de desarrollo que permita evaluar y estudiar los
factores que intervienen en el desarrollo del comercio electrénico.

e Presentar mi tesis como un estudio ftil en diversos sectores comerciales y
aplicable para pequefias y medianas empresas.
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MARCO TEORICO

a realizacion de este capitulo fue necesaria para obtener un mayor
conocimiento sobre el comercio electrénico y poder determinar la
importancia que el tema tiene en la actualidad y para el futuro.

A pesar de que este trabajo de investigacion estd enfocado a proporcionar al
lector una explicacion sencilla y no técnica, la informacion recolectada tuvo que ser
de varios tipos: estratégica, de negocios, tecnologia y seguridad, entre los mas
importantes.

El marco tedrico fue uno de los primeros capitulos en los que se trabajé para
la realizacién de esta tesis. Sin embargo, el contenide se fue enriqueciendo a lo

largo de toda la investigacién; agregando los aspectos que se consideraron de maés
relevancia.

2.1 ACOPIO DE LIBROS

2.1.1 Lectura de estudio

Titulo “Estrategias de mercadotecnia en Internet”

Autor Vassos, Tom

Editorial Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.

Edicién 1? Edicién en Espafiol, 1996

ISBN 968-880-828-8

Contenido Este libro estd dedicado en su mayoria a las estrategias de

mercadotecnia para la reduccion de costos, el mejoramiento de
las telecomunicaciones y el servicio al cliente. Lo anterior,
haciendo uso de los diversos servicios y herramientas que posee
Internet y, especificamente el World Wide Web. Se mencionan
aspectos que es necesario tener en consideracién para implantar



un negocio en Internet, o simplemente para utilizar este medio
como una herramienta para apoyar alguna actividad de
mercadotecnia de cualquier negocio.
Cap.1 Defina sus destinatarios y fijese objetivos
Se sefiala la importancia de definir objetivos para realizar
mercadotecnia dentro del Web, y se mencionan algunos
consejos para incorporarse a este medio.
Cap.2 Cémo planear su estrategia Internet
En este capitulo se aborda el tema del “Internet Bullseye
Marketing Model”, el cual es un modelo para pronosticar el
éxito de 1a venta en Internet, se explican los 30 factores de los

que consta este modelo.
Cap.3 Transicién de lo fisico a lo virtual

Se explica el proceso de mercadotecnia en Internet y se hace
referencia a nuevos términos que surgen de este tipe de
actividades, tales como las cadenas de valor virtual y la no
intermediacion.

Cap. 4 Investigacién de mercados en Internet
Aqui se mencionan las diversas etapas y herramientas que se
utilizan para realizar una investigacion de mercados via
Web.

Cap.5 Realizacién de las cuatro etapas iniciales de desarrollo de
un sitio Web
Las etapas de inicio para desarrollar un sitio Web son
explicadas en este capitulo, dichas etapas son: la etapa de
lanzamiento, la etapa de depdsito, la etapa de vinculacién y
1a etapa fria.

Cap.6 Estrategias de sitios Web de bases de datos e interactivos
Estudio breve sobre la forma en que pueden ser utilizadas y
explotadas las bases de datos dentre de Internet para obtener
y proporcionar la informacion necesaria para un negocio

- conectado en la red.

Cap.7 Estrategias avanzadas de desarrollo de sitios Web
Dentro de estas estrategias avanzadas se hace referencia a la
personalizacion masiva, la mercadotecnia activa, la
integracion y el comercio. Se estudian diversos casos de
aplicaciones existentes en Internet.

Cap. 8 Aplicacién de las cinco etapas finales del desarrollo de
sitios Web
Las etapas son: personalidad (dar a conocer el sitio Web);
aplicaciones (utilizar el Web para ampliar el alcance de las
aplicaciones); global (traducir paginas Web a diversas
lenguas); alianzas estratégicas (crear y aplicar sistemas
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Cap.9

Cap. 10

Cap. 11

Cap. 12

Cap. 13

Cap. 14

Cap. 15

Titulo
Autor
Editorial
Edicién
ISBN
Contlenido

corporativos entre socios comerciales); asa cerrada {analizar
los resultados estadisticos del sitio Web).

Creacion y conservacion del contenido de sitios Web

Se mencionan diversas estrategias para mantener un sitio
Web actualizado. De estos aspectos destaca de manera
importante la creacion y actualizacién de catilogos de
productos en Internet,

Cémo dirigir el trafico hacia su sitio Web .

En este punto se mencionan aspectos como el desarrollo de
productos/servicios, la mercadotecnia, las ventas, el servicio
al cliente y los requisitos de comunicaciones.

Tecnologias avanzadas Internet

Se hace mencion de los diversos aspectos que ofrece la
multimedia, ademas de las videoconferencias y el IRC, entre
las principales tecnologias.

Mercadotecnia por correo electronico

Explicacién detallada de los diferentes usos que se le pueden
dar al correo electrénico como una herramienta de apoyo
para las actividades de mercadotecnia de una empresa.
Mercadotecnia proactiva en Internet

La estrategia proactiva en Internet es una manera de
capturar una parte del ancho de banda y espacio de pantalla
de los usuarios. Aqui se mencionan diversas técnicas para la
realizacidn de este tipo de estrategia.

Mercadotecnia proactiva fuera de Internet

Aquf se exploran otras herramientas de la mercadotecnia
electrénica, como los servicios en linea y los boletines
electrénicos, asi como los discos compactos y disquetes.
Comercio en linea: cierre de las ventas por Internet

Este capitulo esta enfocado al comercio electrénico como
compraventa de productos/servicios dentro de Internet. Se

delinean estrategias para superar las barreras al comercio en
Internet.

“La economia digital”

Tapscott, Don

McGrawHill

1* Edicién en Espafiol, 1997

970-10-1554-X

Este libro no se refiere especificamente al comercio electronico,
sin embargo, al hablar sobre los cambios tecnolégicos y la forma
en que estos afectan la economia, se hace referencia a la
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Cap.1

Parte 1
Cap.2

Cap.3

Cap4

importancia que el comercio electrénico estd empezando a tener
¥ que tendré en un futuro préximo.
Los aspectos que se tratan en el libro son fundamentales para
comprender porque es necesario implantar el comercio
electrénico. La mayoria de los temas son explicados con efemplos
reales que permiten ver cémo han evolucionado empresas de
todo tipo y tamafio ayudados por la tecniologia.
Se abarcan aspectos de tecnologia, computacién, Internet,
economia, mercadotecnia y liderazgo.
Introduccién la era de la inteligencia en red
La economia toma rumbos distintos a los fradicionales, ya
que a partir de ahora se basa en la informacién y en la
tecnologia. Se mencionan los puntos que una -empresa
necesita para formar parte de esta nueva economia. Se da
una pequefia introduccién sobre el World Wide Web. Se
mencionan también aspectos de reingenierfa y de liderazgo
para las empresas.
Prosperar en una nueva economia
Doce temas de 1a nueva economia
Para formar parte de la nueva economia se deben tomar en
consideracion doce puntos fundamentales: conocimiento,

digitalizacion, virtualizacién, molecularizacion,
integracién/interconexién en red, desintermediacion,
convergencia, innovacion, productor/ consumidor,

irmediatez, globalizacién, discordancia. Cada uno de estos
temas son tratados y explicados a detalle en este capitulo.

El negocio inferconectado en red

Aqui se explican las etapas en el proceso de fransformacion
del negocio a través de los nuevos medios, los cuales se
componen del individuo efectivo, el equipo de alto
desempefio, la empresa integrada, Ja empresa ampliada y el
negocio interconectado en red. Cada uno de estos factores se
explican con ejemplos en los cuales se da un seguimiento
durante cada etapa.

La nueva tecnologia: manifieste que desea una revolucién

En este capitulo se explican diez cambios tecnolégicos y el
por que de su importancia para la nueva economia. Los
cambios son: de lo anal6égico a lo digital; de la tecnologia
tradicional de semiconductores a la de microprocesadores;
de la computacién de tipo anfitrién a la de cliente/servidor;
del escenario de trayectoria de banda estrecha a la autopista
de informacion; del dispositive de acceso no inteligente al
dispositivo de informacion; de los datos, texto, voz e imagen
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Parte 2
Cap.5

Cap.6

Cap.7

Cap.8

Parte 3
Cap9

separados a la multimedia; de los sistemas propietarios a los
sisternas ablertos; de las redes no inteligentes a las redes
inteligentes; de la computacion de tipo artesanal a la
computacién orientada a los objetos; de las GUI a las MU,
los MOLES, las MUD, las MOO y Ia VR.

Interconexion en red

El negocio interconectado en red en funcionamijento

Se mencionan ejemplos reales de empresas que han
adoptado los niveles de transformacion hacia la economia
digital. Se hace mencién en este capitulo de la venta de
bienes apoyada en forma digital.

Gobierno interconectado en red

Se explica la forma en que un gobiernc puede trabajar
adecuadamente apoyado en la tecnologia de red. Los temas
que abarca este capitulo son: renovacién administrativa;
transferencia digital integrada de beneficios; acceso digital
integrado a la informacion gubernamental; iniciativas de
informacion fomentadas por el gobierno, proceso
intergubernamental de archivo, informes y pagos tributarios;
redes nacionales y globales de cumplimiento de la ley y
seguridad priblica; iniciativas de comunicacion
gobierno/cliente.

Hacer funcionar la red

Agqui se menciona la importancia que tiene el factor humano
para el uso y desarrollo de la tecnologia y los sistemas
digitales. Se mencionan varios ejemplos.

El aprendizaje en la economia digital

El nuevo aprendizaje también est4 relacionado con la nueva
tecnologia. En este punto se discuten los siguientes temas:
cada vez mas, el trabajo v el aprendizaje se convierten en lo
misma; el aprendizaje se convierte en un desafio para toda la
vida; el aprendizaje se est4 desplazando de las universidades
y colegios formales; algunas instituciones educativas trabajan
arduamente para reinventarse a fin de llegar a la excelencia,
pero el proceso es lento; conciencia organizacional a fin de
crear empresas para el aprendizaje; los nuevos medios de
comunicacién pueden transformar la educacién, creando una
infraestructura trabajo-aprendizaje para la economia digital.
Liderazgo para la transformacién

La nueva industria de los medios de comunicacidén

En este apartado se hace referencia a los cambios que se dan
en la industria de las publicaciones, la radio, la television y la
publicidad. Se menciona ademds la relacion de Internet con
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Cap.10

Parte 4
Cap.11

Cap.12

Titzlo:
Autor
Editorial
Edirion
ISBN
Contenido

Parte 1

evolucion de la computacién y-las telecomunicaciones.
Liderazgo en el negocio interconectado en red

Aqui se proporcionan bases para lograr el liderazgo
interconectado en red. Lograr un liderazgo interconectado en
red es su oportunidad y responsabilidad personal; el
liderazgo en Ia nueva economia es el liderazgo para el
aprendizaje; el liderazgo interconectado en red es un
liderazgo colectivo; el liderazgo en red puede ser digital; el
liderazgo interconectado en red es incompleto sin el
funcionatio CEQ; la utilizacién personal de la técnologia crea
lideres.

Liderazgo para la frontera digital

Privacidad en la economia digital

En esta capitulo se mencionan brevemente las medidas que
se estin tomando para proteger la privacidad dentro de
Internet. Se mencionan los pardmetros que el gobierno
norteamericano ha tomado y algunas iniciativas por parte
del sector privado.

Las nuevas responsabilidades de los negocios

En el dltimo capitulo se vislumbran las modificaciones que se
veran reflejadas con la nueva economia; muy especialmente
la transformacion de la sociedad, con aspectos tales como los
empleos y la calidad de vida.

“Leyes y negocios en Internet”
Hance, Oliver
McGrawHill
1?* Edicién en Espafiol, 1996
2-930150-05-X
Cabe hacer notar que el libro fue escrito originalmente en
Francia, por lo que los puntos de vista y las circunstancias en que
se realiza el comercio electrénico son diferentes a como se
realizan en nuestro Pais. Sin embargo es un buen marco de
referencia y comparacién
No obstante que la legislacién y la forma en que se regulan las
transacciones comerciales en Infernet es un tema muy amplio y
profundo, es un aspecto que no puede dejar de mencionarse al
hablar de comercio electrénico, por 1o que este libro puede ser
muy 1itil en el desarrollo de algin capitulo relacionado con lo
antes mencionado.

Internet en la practica y el comercio

Explica de manera breve lo que es Internet, sus aplicaciones
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principales y de que manera se puede realizar comercio via

Internet.
Parte 2 Legislacion en Internet
Indica la forma en que pueden y deben ser realizadas las
transacciones comerciales mediante Internet. Se explica
desde Ia prestacion del servicio por parte de un proveedor de
Internet, pasando por el cierre de contratos de una venta en
Internet, hasta las legislaciones existentes para regular estas
operaciones en Europa y Estados Unidos.
Parte 3 Veinte contratos mercantiles por Intexnet
Describe de manera concreta diversos ejfempios de contratos
mercantiles realizados mediante Internet. Esta parte es un
poco més enfocada.a la parte legal que a la forma en que
dichos contratos se realizan.
2.1.2 Lectura ligera
Titulo “The Internet, a global business opportunity”
Autor Cameron, Deb
Editorial Computer Technology Research Corp.
Edicion 1* Edicién, 1994
ISBN 1-56607-035-X
Contenido
Cap. 1 Executive Summary
En este capitulo de describe de manera muy general una
breve historia de Internet, evolucidn y futuro; recursos,
beneficios y riesgos; asi como usuarios y la cultura de
Internet.
Cap.2 The design of the Internet
Aqui se da una breve explicacién de como funciona Internet
y de sus principales servicios, como son: e-mail, newsgroups,
telnet, FTP, Archie, Gopher, WAIS y World Wide Web, entre
otros. .
Cap. 3 The U.S. Government and the Internet
En este punto se describe el papel que el gobierno de los
Estados Unidos ha jugado con respecto a la creacion,
reglamentacién y avance de Internet.
Cap. 4 The global Internet
Se menciona la importancia de Internet a nivel mundial y se
describe su uso en los diferentes continentes y las principales
ciudades del mundo.
Cap.5 Internet Business Opportunities

Aquf se describen diversas oportunidades que ofrece
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Cap. 6

Cap.7

Cap. 8

Internet para realizar negocios y actividades de
mercadotecnia dentro de la red.

Security Risks and Strategies

Se mencionan los principales riesgos que existen dentro de
Internet y se explican los diferentes métodos de seguridad
utilizados para combatir dichos riesgos.

Connecting to the Internet

En este capitulo se explican las formas para obtener acceso a
Internet y se mencionan los diferentes tipos de acceso
existentes.

The future of the Internet

Se hace mencién de las diferentes aplicaciones que en un
futuro se verén grandemente beneficiadas al utilizar Internet,
asi como las principales tendencias de este servicio.

Titulo “The business Internet and Intranets
A Manager's gnide to key terms and concepts”
Autor Keen, Peter
Editorial Harvard Business School Press
Edicion 1* Edicion, 1998
ISBN 0-87584-820-6

Contenido

Introduction Importante  explicacion de  Internet, sus

caracteristicas y aspectos relevantes, asi como
pronésticos de crecimiento.

Business Internet  Se mencionan diferentes ejemplos de aplicaciones

Vignettes

reales que actualmente funciona dentro de Internet,
explicando su utilidad, estrategia y evolucién.

Glossary of terms  En esta seccién se explica de manera detallada y en

un lenguaje sencillo los términos més comunes
asociados con Internet y con tecnologias

relacionadas.
Titulo “Java electronic commerce sourcebook”
All the software and expert advice you need to open your
virtual store
Autor Jardin, Cary A.
Ediforial Wiley Computer Publishing
Edicién 1* Edicién, 1997
ISBN 0-471-17611-7
Contenido Libro de caracter técnico que contiene una clara explicacién de lo

que es Internet, los tipos de servicios de comercio electrénico que
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Parte 1

Cap. 1

Cap.2

Cap.3

Parte 2

Cap. 4

Cap.b

Cap.6

Cap.7

Cap.8

pueden ser realizados mediante Internet, y cémo construir las
aplicaciones para estos fines mediante Java.
Las dos tltimas partes (dos y tres) estan dedicados a personas
familiarizadas con el c6mputo y la programacién. Menciona los
productos existentes en Java para poder construir un negocio en
Internet y ofrece diversos ejemplos. .
Un libro importante, si se considera el auge que actualmente
tiene Java y el futuro de este lenguaje para la realizacion de
aplicaciones dentro de Internet.
The World Wide Web
Contiene una introduccién sobre Intermet y algunos
conceptos relacionados. Esta seccion estd enfocada a
personas que no poseen un gran conocimiento sobre
computacién e Internet.
Life on the World Wide Web
Explica la historia de Internet y proporciona ejemplos
graficos de como funciona.
Getting on the Net
Proporciona informacion sobre como obtener acceso a
Internet y crear un sitio (site) de Web propic.
Selling on the Web
Describe en forma breve cémo funciona la mercadotecnia en
Internet y proporciona algunos ejemplos y guias para
realizar paginas en Internet con este fin.
Setting up shop
Esta seccién esta dedicada principalmente para
desarrolladores. Indica como realizar tiendas virtuales (Web
shops) y proporciona varios applets de ejemplos.
Tools of the trade
Contiene informacién sobre hardware y software
relacionado con el Web.
Creating CGI and applet order forms
Conceptos técnicos relacionados con las ventas en Internet.
Informacién para crear aplicaciones con Java.
Credit-card transactions
Explica el proceso de las transacciones con tarjetas de
crédito.
CardShield the complete commerce solutions
Explica en que consiste la tecnologia para transacciones
seguras con tarjetas de crédito (cardShield).
|ava order entry
Explica cémo crear aplicaciones comerciales con Java.
Proporciona varios ejemplos.




Parte 3

Cap.10

Cap.1l

Cap.12

Cap.13

Cap.14

Capl5

Database front end whit IDBC

Introduccién general sobre el JDBC (JavaData Base
Connectivity).

Secure commerce with Java .

Proporciona miltiples ejemplos de codigo y herramientas
Java para crear aplicaciones dentro del Web. Parte dedicada
completamente a desarrolladores.

lava commerce tools

Proporciona herramientas para desarrollar applets y CGI's
en java.

Using the cardShield API

Indica ¢émo crear una interface a través de un API
cardShiel.

Single-page CGI

Indica c6mo utilizar soluciones con CGI's sencillos,
proporciona varios ejemplos.

Shopping cart CGI

Extiende las pdginas de CGI’s sencillos a paginas muitiples
para soluciones de venta incluyendo JDBC.

Applet commerce solutions

Proporciona applets completos para soluciones de comercio
electrénico.

Emerging technologies

Da utia breve explicacion sobre las nuevas tecnologias Java.

2.1.3 Lecturarapida

Titulo
Autor
Editorial
Edicion
ISBEN
Conterido

“The Internet marketing plan”

Bayne, Kim. M.

Wiley Computer Publishing

12 Edicion, 1997

0-471-17295-2

Hl libro estd dividido en tres partes furndamentales: como crear
un plan de mercadotecnia en Internet, como implementarlo y
como medirlo. Se mencionan varias estrategias  de
mercadotecnia y se explica ¢c6mo puede hacerse uso de Internet
y sus herramientas para obtener una ventaja competitiva,

No es un libro muy técnico, sino més bien de negocios, pere a
pesar de que no se habla concretamente del comercio
elecirénico, es un libro muy 4til para explicar la forma en que se
debe crear un plan de negocios, antes de decidirse a implantar el
comercio electrénico se debe tener bien claro a dénde se espera
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Parte 1
Parte 2

llegar y que beneficios se van a obtener.
Creation; building your Internet marketing plan
Implementation: Fitting the Internet into your marketing
communications mix

Titulo “Online market research”
Cost-effective searching of the Internet and online databases

Autor Lescher, John F.

Editorial Addison Wesley Publishing Company

Edicign 1?* Edicién, 1995

ISBN 0-201-48929-5

Conlenido Un libro que no va a reemplazar a aquellos libros bésicos de
principios de mercadotecnia, pero gue posee la ventaja de
analizar como pueden utilizarse las herramientas y facilidades
que ofrece la tecnologia det computo para obtener mejores
resultados mercadologicamente hablando.

2.1.4 Lectura superficial

Titulo “Digital Cash”
Commerce on the Net

Autor Wayner, Peter

Editorial AP Professional

Edicicn 2% Edicion, 1997

ISBN 0-12-788772-5

Contenido Explica diferentes tecnologias utilizadas como son la
criptografia, protocolos cash, CyberCash, SET, Digital Cash,
smart cards, EDL ‘
Estos ternas son tratados desde un punto de vista muy técnico,
por lo que este libro sélo puede ser utilizado para ayudar a
aclarar algin término de esta naturaleza.

Titulo “Firewalls y la seguridad en Internet”

Autor Siyan, Karanjit

Editorinl Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.

Edicign 1* Edici6n, 1997

ISBN 1-56205-632-8

Contenido Aspectos relacionados a la seguridad en redes e Internet.

Necesario para consultar algunos conceptos relacionados con el
temna.

il- 11



2.2 TESIS

Titulo “Descripcion, funcionamiento y diseiio de WWW, a
través de multimedia e Internet”
Autor Herrera Valdez Sergio Enrique
Fecha Edo. de México, 1993
Carrera profesional ~ Ingenieria en computacién
Uiniversidad Universidad Nacional Auténoma de México
Escuela Nacional de Estudios Profesionales Campus
Aragoén
Biblioteca Biblioteca de la Escuela Nacional de Estudios
Profesionales Campus Aragén
Contenido
Capitulo 2 Explica la historia, caracteristicas y futuro de
“Internet” Internet. Formas de acceso a Internet. Protocolos,
hardware y servicios que proporciona.
Capitulo 3 Explicacion y definicion sobre e WWW,
“World Wide antecedentes, URI, HTTP, browser, HTML, plug-
Web” ins, java, javascript
Titulo de In tesis “Proceso electronico de [listas y su aplicacién en
proyectos de mercadeo directo”
Autor Colin Suarez Guadalupe
Sanchez Barrientos Alfredo Acatl
Fechn Meéxico, D. E., 1994
Carrera profesional ~ Licenciado en informatica
Unipersidad Universidad Nacional Auténoma de México
Facultad de Contaduria y Administracion
Biblioteca Biblioteca de la Facultad de Contaduria y Administracién
Confenido
Capitulo 2 Incluye un estudio detallado de las caracteristicas

“El consumidor” e importancia de los consumidores en el proceso

Capitulo 3
a 'I'-a ]_ista”

de compra, asi como la importancia de conocer su
comportamiento para poder influir en su
eleccion. Se explican los diferentes medios para
poder establecer contacio y obtener una
retroalimentacién con el consumidor.

El capitulo central de Ia tesis. Incluye un tema en
donde se estudia la lista y los medios directos
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{correo directo, telemercadeo y fuerza de ventas),
en donde ge explica cémo son utilizados cada uno
de ellos

Titulo “Multimedia como herramienta en la comercializacién
de productos y servicios”
Autor Jiménez Luis Alejandro
Méndez Mendoza Iliana
Garcia Almaraz Nancy
Fecha México, D.F., 19%
Carrera profesional ~ Licenciado en Administracién
Universidad Universidad Nacional Aut6noma de México
Facultad de Contaduria y Administracion
Biblioteca Biblioteca de la Facultad de Contaduria y Administracién
Contenido
Capitulo 2 V Elementos de comercializacién

“Marco tebrico”

Capitulo 3
" Aplicaciones de
la multimedia®

Provee una pequefia introduccién y los aspectos
generales de la comercializacion / mercadotecnia.
Se mencionan la importancia y los tipos de
medios de comunicacién dentro de la
comercializacion.

II Multimedia en la comercializacién

Se explican algunas de las aplicaciones de
comercializacién actuales y futuras que hacen uso
de multimedia.

II__Ta comercializacién a distancia _con
aplicaciones multimedia, a través de Internet
WWW

En este punto se da un panorama general de lo
que es e} comercio mediante Internet, algunocs de
los servicios que proporciona Internet y las
ventajas y oportunidades que proporciona el
iniciar un negocio via Internet.

IV Desarrollo de aplicaciones multimedia para la
comercializacién de productos y servicios

Se describe brevemente el proceso de realizacién
y produccién de material multimedia aplicable a
sisternas de comercializacién, incluyendo la
planeacion del proyecto.
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2.3 REVISTAS

Nombre
Director
Periodo

Articulo
Aulor
Contenido

Nombre
Direcltor
Demicilio

Periodo

Articulo
Contenido

Nombre
Director
Periodo

Articulo

“Enterprise Solutions”, Sun Micresystems

Lisa Sieker, Director general

Versién 2.0, afio 2, ntimero 4,

febrero - abril 1997

Comercio electrénico y seguridad

Linda McCarthy

Si una empresa. estd en capacidad de realizar
transacciones via Internet y no toma las debidas
previsiones en materia de seguridad, toda la informacién
interna de la empresa queda expuesta.

En materia de seguridad se deben cumplir tres principios.
Privacidad: la informacién enviada debe ser leida sélo
por el destinatario. Autentificacién: la Web debe contener
1os medios suficientes para garantizarle al receptor que el
ente con el que estd en contacto realmente es con el que
espera hablar. Integridad: que la informacién llegue
completa a su destinatario, que no sufra ningtn tipo de
alteraciones durante el envio.

Las empresas deben reconocer que la seguridad debe
tratarse de manera paralela con Ia creacién de intranets, o
incluso con el acceso mismo de Ia empresa en Internet.

Link, la revista para navegar por Internet

Roberto Davo

Mier y Pesado No. 126,

Col. del Valle

03100, México, D.F.

Afiol, no. 1

marzo 1997

Proveedores, jcon quién conectarse a Internet?
Propotrciona una lista con los distribuidores de Internet
en toda la repiblica mexicana.

Perspectivas HP

José Sergio dos Santos

Niimero 12, vol. IV

Microsoft, HP y Verifone aceleran el comercio
electrénico
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Articulo
Autor
Contenido

Nombre
Articulo
Atitor
Contenido

José Sergio dos Santos

julio - septiembre 1997

Hewlett Packard, VeriFone y Microsoft anunciaron
planes de cooperacion con el objetivo de permitir a los
comerciantes vender sus productos y servicios a través de
las computadoras personales de los consumidores, via
Internet, de manera rapida, facil y segura. Estas
compafifas estin colaborando para implementar
soluciones piloto y de produccién basadas en el estAndar
de protocolo SET, que permitirdin a los comerciantes
establecer frentes comerciales a aceptar pagos en Internet

Internet world

Wheels of commerce

Jeff Ubois

El modelo de tarjeta de crédito es el proceso actual mas
adecuado de cémo comprar cosas como consumidor y
como comerciante. El dinero digital (digital cash) estd
empezando a tener un gran impacto en el nuevo mercado
y uso de Internet. El dinero digital puede ser anénimo y
puede ser menos arriesgado para los vendedores, pero
requiere una gran infraestructura.

Los negocios pequefios, para asegurarse de que su
presencia es notoria en Internet, deben considerar que la
promocién interna es fan importante como la externa;
deben hacer saber a sus clientes que ya se forma parte de
Internet y deben darse a conocer en sitios (sites)
populares.

Nunca se debe dejar de pensar en el tipo de mercado que
se va a abarcar en Internet, ya que de otra forma los
esfuerzos seran inttiles. También se debe considerar el
tipo de servicios que se desea ofrecer en Internet.

Internet world

Shopping on the Net

Andrew Kantor

La red es el lugar para comprar, especialmente si se sabe
qué es exactarmnente lo que se estd buscando.

Los tres mayores obsticulos para realizar el comercio
electrénico son la seguridad, que los usuarios no tienen
experiencia en compras mediante Internet, y que
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Nowmbre

Articulo

Autor

Fecha de publicacion
Contenido

Nombre

Articulo

Autor

Fecha de publicacion
Contenido

Nombre
Articulo

actualmente no se le ha dado la impoertancia adecuada al
realizar compras por la red.

Las compras mediante el Web le permiten a la gente salir
de su lugar de origen y enconirar cosas que no poseen
dentro de su localidad.

Dentro de dos afios las compras en linea dejaran de ser
una novedad y se convertirdn en algo tan comtin como
las ventas por correo. Sin embargo, para que esto suceda,
el acceso a Internet debera ser tan comin como las lineas
telefonicas y los timbres postales.

Computerworld

Bussiness, not consumers, will shape online commerce
Johanna Ambrosio

03/24/97

Los compafifas de negocios estin preparadas para
realizar negocios electténicamente mas de los que lo
estin los consumidores.

Para que e! comercio electrénico tenga éxito, es probable
que deba existir una unidad separada de negocios
responsable de redefinir los procesos de la organizacion.
Quiz4 sea conveniente utilizar el outsourcing para alguna
parte de la operacion del comercio electrénico.

Computerworld

Internet commerce to hit $600 billon by 2000

Juan Perez

03/09/96

El comercic electrénico continuara creciendo en los
proximos cinco afios, con transacciones digitales
estimadas en $610 billones de délares para el 2000, en
comparacion con los $131 billones generados en 1995. Las
compaiifas que quieren ser competitivas necesitan tomar
ventaja de este medio.

El cometcio electrénico ha existido desde el nacimiento
de EDI hace 25 afios, Internet y el WWW han abierto una
nueva y amplia gama de posibilidades para el mismo.

Computerworld
Uncomon cominerce
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Fecha de publicacidn

Maty Brandel

04/29/96

El comercio electrénico implica varios problemas
tecnologicos como son el acceso, las plataformas
incompatibles e interfaces entre otros. Se deben
considerar ademds el contenido por el ancho de banda,
integracion de la base de datos en el Web, seguridad,
ajustes organizacionales. Actualmente varias compaiiias
estdin trabajando arduamente para proporcionar
goluciones adecuadas a estos problemas.

Las compafiias inteligentes hacen un balance entre la
inversidn que implica ¢l poder ofrecer sus servicics
mediante Internet y la importancia de estar en la red para
poseer ventajas competitivas.

Soluciones avanzadas

Mercadotecnia en infernet

Marcela Padua Diaz

noviembre 1996

Dado que e Web no es un medio tradicional de
mercadotecnia, debe ser manejado de manera diferente.
Para tener éxito comercial en el Web se deben contar con
la infraestructura que proporcione el servicio y atencién
necesaria, de la misma forma que se haria con un cliente
en una venta de mostrador.

Las péginas de Web estan buscando lograr visibilidad,
relaciones piblicas o establecimiento de marca.

Se debe establecer una estrategia de negocio para poder
iniciar en este dmbito. En particular, en México existen
problemas socioecondmicos y demogrificos que deben
considerarse antes de pretender iniciar un gran negocio
en [nternet.

En el futuro, existir4 la necesidad de estar presente en
Internet, sin importar la actividad o tamafio de la
empresa.

Fortune

Vol. 134

The birth of digital commerce
David Stipp

Dec 9, 1996
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Muy pronto comprar cosas en la red serd mas thcil, barato
y seguro que comprar cosas en las tiendas, o mediante
catalogos.

Visa y MasterCard han establecido un protocolo estandar
para las transacciones comerciales con tarjeta de credito
en la Web, este protocolo es conocido como SET y dara
una gran seguridad en las transacciones tanto a clientes
como a consumidores.

Entre 1995 y 2000 las ventas en el Web se incrementaran
de $1 billén de doélares a $117 billones. Por su parte, el
ntimero de navegantes en la red crecerd de 16 millones a
163 miliones.

Ejemplos de compaiiias que ya han implementado de
manera mas que exitosa el comercio electrénico son:
Amazon Books, USAir, American Airlines y Onsale.

Computerworld

Vol. 31

E-commerce puts IS in the fastlane

John Gantz :

Fec 3, 1997

En algunos paises como Japon y Singapur entre un 15 y
20% de los usuarios de Internet compra productos
mediante la red. En Estados Unidos y Europa este
porcentaje es mayor del 25% para usuarios de casa y 25%
para usuarios de negocios.

Los profesionistas de 4reas de sistemas deben concentrar
esfuerzos para el crecimiento del comercio electronico.
Estos esfuerzos implican: construir tedes seguras,
implementar las aplicaciones adecuadas, programar
interfaces y reforzar las firewalls y los servidores de
comercio electronico.

El Financiero

Aumentara 78% el niimero de usuarios de Internet en
1997

Jaime Herndndez

25 de marzo de 1997
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Durante 1997 México registrara un crecimiento de més de
77% en el namero de usuarios de Internet con respecto a
1996. Esto significa una cantidad superior a 400,00
consumidores, de los cuales mas de la mitad provendra
del sector privado y mas de 25.3 % estard conformado por
los hogares (drea que se triplicara).

Para 1997 el sector privado captard a 225,000 usuarios,
mientras que los hogares abarcarin de 101 a 18,000.

Para el afio 2000, el nuimero de clientes de Internet tendra
un crecimiento de 350% con respecto a este afio, llegando

. a 1,800,000.

La Jornada

Cerf: donde llega Internef, el crecimiento se torna
exponencial

Adriana Maldivo

5 de junio de 1997

En 1997 el nimero de usuarios de Internet crece 100% al
afio. Hay 16 millones, 146 mil computadoras conectadas
en 134 paises y 70 millones de usuarios en el mundo; en
enero habia 828,000 dominios (grupos de direcciones [P)
registrados, para fin de afio serdn 3 millones. Ademds hay
5 mil proveedores de servicios.

La industria de las telecomunicaciones enfrenta retos para
responder a la demanda que existe hoy en dia con los
nuevos servicios, pero también con el desarrollo de una
fibra 6ptica capaz de trasladar enormes cantidades de
irformacién a2 més velocidad frente a un trafico que crece
entre 300 y 400% al afio,

2.5 SEMINARIOS, CONFERENCIAS, CONGRESOS Y MESAS REDONDAS

EXPO DIRECTA 98

“6° CONGRESO INTERNACIONAL DE MERCADOTECNIA DIRECTA”
JORGE CASTILLA, PRESIDENTE DE LA ASOCIACION MEXICANA DE
MERCADOTECNIA DIRECTA

7Y 8 DE MAYO DE 1998,

WORLD TRADE CENTER, CIUDAD DE MEXICO
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Los avances tecnol6gicos han derribado las fronteras en el mundo de los
negocios, que cada dia es més parecido a una competencia de alta velocidad. Los
cambios suceden a ritmo vertiginoso y el éxito depende, las més de las veces, de la
rapidez con que las empresas responden a las transformaciones de los mercados.
En este ambiente de competencia feroz, las estrategias de mercadotecnia y
publicidad requieren de medios mas eficaces para promover productos y servicios
2 un pablico definido en el Hempo exacto.

En México, Ia mercadotecnia directa adquiere dia a dia mayor relevancia.
Los tiempos actuales estdn caracterizados por un extraordinario desarrollo de las
telecomunicaciones, las bases de datos y, sobre todo, la cibernética. Todos son ya
elementos comunes en el mundo de los negocios y los pronésticos permiten
suponer que toda empresa que aspire a ser competitiva debera confar, en el corto
plazo, con estas herramientas. La mercadotecnia identifica, aprovecha y promueve
aquellos medios que aseguren llegar rapidamente al cliente potencial. Es una
alternativa de la mercadotecnia y publicidad masivas que permite incrementar las
ventas y mejorar los servicios, porque facilita 1a comunicacion inmediata y directa
con e} piiblico meta.

Los medios empleados por la mercadotecnia directa son ideales para
fransmitir mensajes a personas especificas, en un lapso breve de tiempo,
independientemente del lugar donde se encuentren. Teléfono, television, radio e
Internet (vehiculos idéneos para llevar a buen puerto una estrategia de
mercadotecnia directa), superan con mucho las formas tradicionales de promocion.
Son medios masivos que Hegan a una enorme cantidad de personas y ofrecen la
posibilidad de proporcionar rapidamente un producto o servicio, ademds de
agilizar los tramites de compra. Llamar telefénicamente o apretar una tecla de la
computadora son suficientes para cerrar un negocio.

La Asociacién Mexicana de Mercadotecnia Directa reline a empresas y
profesionales de esta rama, interesados en conocer mejor todos los aspectos del
negocio, identificar las oportunidades del presente y adelantarse a los retos que
traera el futuro. Al inicio contaba con cerca de 40 socios, actualmente son 180 y este
afio se espeta duplicar esa cantidad.

La mercadotecnia directa es una respuesta idonea al ambiente de intensa
competitividad que se vive. Es una alternativa que ha probado su eficiencia a nivel
nacional e internacional y con amplios horizontes de desarrollo. En términos
précticos, es una herramienta ideal para multiplicar las ventas dentro y fuera del
pats.

El crecimiento de la mercadotecnia directa esta intimamente relacionado con
el desarrollo de la tecnologia en las comunicaciones. Hace apenas 15 afios las
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computadoras empezaron a proliferar en todos los negocios. Esto condujo a un
impresionante avance en cibernética que multiplicé las posibilidades de manejar
extensas bases de datos y también propicié una mejora notable en
telecomunicaciones, correo y desarrollo de las ya célebres redes de informacion.

La mercadotecnia directa crecié junto con la tecnologia y si hace 10 afios
habia alrededor de 500 estaciones de telemarketing, actualmente son cerca de 8,000
este irnpactante desarrollo ha beneficiado a inconfables empresas y ademads es
fuente de empleo, directo e indirecto, para 3 millones de personas
aproximadamente.

Lo més increible es que apenas estamos viviendo el inicio del comercio
electrénico. Por mencionar un ejemplo: actuaimente las ventas por television
todavia implican un esfuerzo adicional del cliente, debe hacer una llamada
telefonica y pagar por medio de tarjeta de crédito. Las tendencias sefialan que en
los afios por venir, los grandes almacenes contardn con redes especiales para que el
cliente potencial pueda conectarse directamente a la computadora o a un canal de
television con objeto de comprar practicamente cualquier articulo, desde
automoviles hasta ropa, que le serd entregado en su propio domicilio.

“PRIMER FORQ IAP (INTERNET ASSOCIATE PROGRAM)”
PANEL ORGANIZADO POR SLUN MICROSYSTEMS
HACIENDA DE LOS MORALES, MARZO 29 DE 1998

Internet a nivel mundial

NEGOCIOS CONSUMIDOR

Hoy 1% del comercio electrénico est4 en Internet
2001 3ad%

Negocio Negocio (extranet)

2001 $500 BUSD

Internet en México

1997 2001
403,000 usuarios 3,966 mil usuarios
$4.6 MUSD en comercio electrénico $679.3 MUSD
10% del gasto en TI se va en Internet 29% gasto en TI (2,538 MUSD)
(386 MUSD)

Crecimiento compuesto 1996-2001
NC y NetPC opciones a largo plazo



NC nicho en mercado corporativo

PC Internet dominan, menor crecimiento pero mayor ganancia
Servidores poderosos

Proveedores de hosting requieren valor agregado

Futuro: desarrollo de aplicaciones y migracién e integracién de redes

Oportunidades de negocio para empresas en México con Iniernel, Intranet:
Compartir e intercambiar informacién y conocimiento.

Estrategia de ln empresa: ;qué se busca enfde Internet?

Comercio electrénico: (tecnologia back-office sobre Internet) costo de inversion
minimo

Tener la base en Internet

Problemas en México con las lineas telefénicas actuales

Parte tecnolbgica

;Cémo conectarse a Internet?

Transmision de datos, email, lo de mas uso, después el Web
Limitantes el ancho de banda

ML (HTML dindmico)

Parte econfmica
Es barato, comparado con los beneficios

Parte Cultural
Poco enfoque a las areas de decision
Sistemnas necesita integrar a estas dreas

Red de Valor Agregado {(VAN)
Para la comunicacion de las empresas con sus clientes y fabricantes
Esta tendra que montarse sobre Internet

Usar las tres tecnologias: Intranet, Internet y Extranet

Intranet y Extranet son parte de Internet, utilizan los protocolos de Internet
Internet y Extranet son la unién de todas las tecnologias de informacion
Hay que adecuar lo que ya se tiene dentro de un estandar

96% de las empresas en México son micro y pequefias industrias
/Qué tan rentable es utilizar Internet dentro de estas empresas? Como forma de

crecimiento; la competencia es global.

Publicidad ent el Web
Aunque no es barata, €l costo no se compara con otros medios.
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No se invierte en la parte del cliente, sino en la tecnologia (Webserver, ftpserver,
etc.)

Metodologia (como integrase a Internet):
Qué empresa es

Mercado meta

Integrar sisternas de informacion disponibles
Disefio Web

Crecimiento del sistema (actual, dindmico)

Seguridad
El mayor peligro esta internamente, mas que dentro de Internet

Se necesita una forma de encriptamiento global (128 bits) para que no se pueda
violar la informacitn

“COMERCIO ELECTRONICO /EDI EN LA INDUSTRIA DETALLISTA”
TELMEX - RED UNO, SUPERCOMM 1998
AUDITORIO NACIONAL, ENERQ 21 DE 1998

El comercio electrénico més que una tecnologia, debe ser considerado como
una estrategia de negocio.

EDI

Su objetivo es lograr mover la informacién de medios manuales a
electrénicos. Transferencia de documentos de negocios entre las compafiias de
aplicacion en aplicacién y en formato estandar.

Beneficios:

Cédigo de barras

ECR (Efficient Consumer Responce)

SCM (Supply Chain Management)

VMI (Vendor Management Inventory)

De un procedimiento de “empujar” a uno de “jalar”

Compaiifas beneficiadas con EDI:

Oficinas de compra

Tiendas departamentales

Tiendas de ventas de productos especiales
Tiendas de alimentos

Malls

Tiendas de ventas masificadas

Tiendas de ventas por correo

s & & & » & 9
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Motivaciones del negocio:
e “Calidad en el servicio y satisfaccion al cliente”
Reabastecimiento continuo
Datos demograficos
Metas de mercado
Modelos-moda en demanda
Alianzas de negocios

Retos:
» Mejores niveles de servicio
» Envio de mercancia mas frecuente
s Aumento en la rotacién de inventarios

SUNERGY 25 “CONECTIVIDAD DE INTERNET”
CONFERENCIA DE SUN MICROSYSTEMS
HACIENDA DE LOS MORALES, MAYO 28 DE 1957

Ancho de banda
El trafico de la red aumenta dia con dia, pero esto no influye en el ancho de
banda en Meéxico, hay suficiente infraestructura porque no hay demasiados

equipos.

Problemas
» Lared no esta organizada
» El costo de conexion es muy alto

Soluciones

« Utlizacion de fibra 6ptica

o Pensar qué necesidades pueden ser satisfechas con esta solucién (ancho
de banda)

« Pensar en soluciones nacionales, adaptadas a la problemética de nuestro
pais

o Q5 {Quality Service) en 1 6 2 afios

o Analizar quien entrega los servicios de enlace (papel importante en las
compafiias telefénicas)

“Los proveedores de acceso a Internet juegan un papel importante, los
proveedores de contenido son fundamentales para el éxito de la empresa.”

Protocolos de desarrollo
e ADSL
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s Redes hibridas
+ Cable coaxial (retorna)

+ ATM, para ofrecer frame relay (tamafio flexible de las celdas, proxima
solucién de ATM)

Internet -> Redes de informacion
» Encapsulamiento
» Aplicaciones para manejo de video
» Seguridad
+ Estandares

Factores a considerar:
+ Ultima milla. Debe ser de muy alta resolucién, es muy costosa y dificil de
implementar ’
Buscar tecnologias factibles para los préximos dos afios (no se puede mas
tiempo)
La aplicacion tiene que ver con el protocolo a utilizar
Hay que pensar para que se contrata un servicio, tomar en cuenta la
situacion propia (del pais, de la compadiia, etc.) “enfocarse al negocio”
+ Ley de telecomunicaciones. Impide utilizar tecnologfa obsoleta
¢ Redes privadas para el manejo de informacién confidencial

Administracién de redes
¢ TMN (Telecom Management Network)

» Administrar desde un sélo punto, mds eficiente, bajar costos de
administracién

Cambio en la asignacién de direcciones IP
s IPver. 6.0
* Ya no se van a dar clases C, van a ser [P’s particulares (uno para cada
uno)
s ElIP va a ser de la compaiiia, io que se puede cambiar es el dominjo
+ Se tiene que pagar por el dominio y por la direccién IP

CONFERENCIA SOBRE MERCADOTECNIA EN INTERNET

“INTERNET: MODA O CAMBIO CULTURAL"

Il JORNADAS INTERNACIONALES DE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD,
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION, UNAM, ABRIL 1997

Historia d 2 Internet

Qué es Internet?
Qué es el WWW?
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Internet es:

Comunicacion multinacional

El vehiculo publicitario mas grande del mundo

Internet y los servicios en linea son medios de comunicacién e
investigacion

Actualmente existen mas de 5,000,000 servidores y 50,000,000 usuarios
(no hay cifras exactas debido a que no esta regulada)

Promocién y comercializacion

e % # 8 & ¢ & 0 5 & B 2 & 8 B B B 0D

Mercado potencial

Novedad o glamour?

La competencia

El costo relativo de estar en Internet
Audiencia potencial activa
Informacién en general

Publicidad cruzada

Informacién corporativa

Informacion sobre el producto
Soporte a producto

Manuales y especificaciones técnicas
Actualizacion

Ventas de productos o servicios
Responsabilidad interna del proyecto
Mercadotecnia

Ventas

Relaciones publicas

Evaluacion de prestadores de servicios
Infraestructura propia o de proveedores
Permanencia y experiencia del proveedor
Valor agregado y compromiso

“Estar en Internet requiere del mismo cuidado en planeacion, disefio y desarrollo
que en cualquier otro proyecto.”

El éxito depende de:

e * & &

Mantenimiento constante
Contenido

Imégenes

Actualizacién tecnolégica
Mantenerlo interesante
Responder a mensajes
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Comerxcio electronico

Producir el deseo de comprar

Mostrar el producto

Proporcionar un medio para el pedido del producto
Transaccion segura para la adquisicién del producto
Entrega del producto (esquema de distribucion)

Cadenas de valor virtual

Ficcion hecha realidad

Apenas se empieza a explotar el potencial publicitario de Internet a nivel
mundial

» El comercio electrénico sera comin en el futuro
* La tecnologia sera cada vez maés accesible
e Cambios tecnolégicos que a corto y mediano plazo cambiaran y

superaran expectativas

“nternet como cambio cultural nos enfrenta a la tecnologia” Existe confusién por
la gran cantidad de informacion que existe

Globalizacién de mercados

s & 5 & & 0 & &

Usos y hébitos de consumo

Gran reto para las empresas

Adecuar el producto al lugar donde se estd ofreciendo {think globaly
locality)

Nuevo canal de comercializacién

;Como hacer catalogo de producto?

:Como hacer la cobranza?

Definir hacia donde se quiere ir

Sistemas inteligentes de mercado

Conocer mejor a los clientes y competidores
Internet crea una nueva industria
Aplicaciones creativas

Tendencias

-
L
L]

Nueva demanda para la industria y tecnologia

Velocidad de transmisién

Fenémeno de dependencia tecnoldgica

Mercadotecnia interactiva (comprar por PC e imprimir el comprobante en
impresora propia.)

Internet puede crear adicién?

Empiezan a salir diplomados de mercadotecnia interactiva en la
Universidad de Harvard

Etica: manejo responsable de los sistemas
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Internet como medio publicitario
*» El impacto (costo de la informacion) es inigualable en el medio (15 a 20
min. en promocién por usuario)
* Internet requiere conocimientos del 4rea de publicidad y disefio

A nivel mundial Internet espera:
= 150,000,000 usuario en el mundo hoy dia
* Para el afio 2000: 900,000,000 de personas que accesen Internet
* 164 paises en el mundo tienen acceso a Internet
* TELNET, otro interactivo de diversi6n via TV
¢ DirectTV baja informacién de Internet via antena parabolica de TV

Cifras en EU
¢ Crecimiento como inversion $43 millones en 1995
e Inversion publicitaria $5,000 millones para el afio 2000
* La publicidad se mide por el niimero de “hits” {cuinta gente entr6 a la
pagina)
» 5 millones en EU han comprado mediante Internet
Cifras en México
» 2° pais con mas desarrollo en Latinoamérica (el 1° es Brasil)
Crecimiento del 30% mensual
Llega a México en 1989 por el I[TESM
En 1994, 12 proveedores de acceso
En 1997, 100 proveedores de acceso
6,000 sites mexicanos
100 nuevas péginas diarias
62% de empresas tienen acceso
de 38% restante, el 57% de empresas se van a conectar esta afio
80% en total para fines del 97

Perfil del usuario

e 1,250,000 navegantes en México
70% hombres, 30% mujeres
85% de 18-45 afios
95% nivel sociceconémico ABC
50% empresarios
30% universitarios
20% hogar

I T T T T

Ii-28



CONFERENCIA DE COMERCIO ELECTRONICO DE IBM
COMDEX, FEBRERO 1997,
PALACIO DE L.OS DEPORTES, MEXICO

El comercio electrénico es una de las tres grandes estrategias en las que IBM
esta concentrando sus esfuerzos para este afio. Mas que desarroflar algin
producto, actualmente estan enfocados a estudiar y desarrollar metodologias y

tecnologias adecuadas para que pueda ser ‘implantado de una manera eficiente en
los proximos anos.

Las transacciones comerciales que se realizan via Internet van aumentado
dia con dfa. El afio pasado se obtuvieron un total de $700,000,000.00 USD en la
venta de productos y servicios; esta cifra pudiera parecer bastante significativa, sin
embargo, si se toma en cuenta que dicha cantidad equivale s6lo a 70 minutos de
transacciones normales con tarjetas de crédito como Visa y MasterCard, se podra
uno dar cuenta que las ventas por Internet son atin muy reducidas.

No obstante las cifras anteriores, las expectativas del comercio electrénico
para los proximos afios son bastante buenas. Se tiene contemplade que para el afio
2000 las ventas generadas con estos servicios sean de al menos medio trillon de
dolares y para el 2005 ya superen e} trillén de délares. Es decir, en los proximos 10
afios el comercio via Internet serd una actividad tan comiin como lo es hoy la
tarjeta de crédito.

Los factores principales que intervienen para el crecimiento del comercio
electronico pueden ser agrupados en dos grandes tipos: factores tecnoldgicos y
factores de mercadotecnia.

En el primer caso, un aspecto de vital importancia es la seguridad que este
tipo de servicios deben proporcionar, por lo que tanto IBM como otras compafiias
lideres en el drea estan trabajando arduamente para lograr implementarla de
manera satisfactoria. Otro aspecto es la infraestructura que deben poseer las
compafifas que deseen implantar estos servicios. Por otra parte estd también la
facilidad de uso de estos servicios y el contenido que posean.

En cuanto a los factores de mercadotecnia es importante considerar hacia
quien estan dirigidos estos servicios y quienes van a ser las compafifas capaces de
proporcionarlo. Es importante tomar en cuenta aspectos culturales y econdmicos,
ya que son pocas las personas que tienen acceso a este tipo de servicios, y para no
ir més lejo., que pueden o saben usar una computadora. Al respecto IBM considera
en su mercado potencial para los préximos afios a los hoy jovenes, estudiantes y
universitarios, que son los que estan familiarizados con estos aspectos y que el en
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futuro desarrollaran varias de sus actividades con el apoyo de una computadora y
especificamente de Internet; otro sector del mercado muy importante son las

grandes compafiias que ya desde ahora empiezan a hacer uso de este tipo de
Servicios.

26 INTERNET

httpy/fww.tecnotiendas.con.mx/9reglas.html

Las nueve reglas de oro para tener éxito en Infernet
Las reglas definidas en esta pagina son: la cantidad de gente que visita el
site es menos importante que la calidad de su experiencia. Los vendedores
no deben estar en la red para exposicién sino para obtener resultados. Los
consumidores deben ser compensados por dar informacién sobre ellos
mismos, L.os consumidores compraran en linea s6lo productos que son ricos
en informacion. El autoservicio en linea provee el més alto nivel de confort
para el consumidor. Los sistemas de acumutaciéon de puntos permiten crear
un sistema monetario propio, que permite recompensar a los clientes. Las
marcas confiables lo son méds si estdn en la red. El més pequefio de los
negocios puede competir exitosamente en la red por un espacio en el
enorme mercado global. Los sites de 1a red deben adaptarse continnamente
al mercado, esta es una regla de agilidad.

httpy/fwww.rtd.com/peoplefrawn/business.html
The business of the Internet:

And introduction to the Internet for commereinl organizations
Antecedentes sobre Internet, quien lo creo, cémo funciona que servicios
ofrece.
¢Qué puede hacerse en Internet por los negocios? clientes, andlisis de
productos, analisis de mercados, reclutamiento de personal, acceso rapido a
la informarion, comunicacion rapida, nuevas oportunidades de negocios.
;C6mo conectarse a Internet?

hitpy//www.industri.net/guide.htmi

The executive guide to marketing on the new Iniernet
En la actualidad Internet se esta convirtiendo es un medio de publicidad y
de actividad comercial. La herramienta més efectiva promocional tHene la
habilidad de enviar y recibir mensajes de mercadotecnia y comunicacién a
grupos establecides. Aqui puede obtenerse informacién profesional como
anuncios sobre nuevos productos, catilogos de productos, calendarios de
CUrsos y serminarios, etc.
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httpy/www.net101.com/reasons.html

20 rensons to put your business on the World Wide Web
Las razones para poner su negocio en Internet som: establecer presencia,
estar interconectado, hacer disponibie la informacion sobre el negocio, servir
a los clientes, llamar la atencién del piblico, ahorrar tiempo, vender cosas,
tener iméagenes y sonido disponibles, estudiar mercados demograficos,
contestar a interrogantes, estar en contacto por la gente de ventas, abrirse a
mercados internacionales, crear servicio las 24 horas, realizar cambios de
informacion répidamente, permitir retroalimentacién con los clientes,
probar nuevos mercados y productos, enriquecer el medio, enriquecer la
educaci6n, enriquecer el mercado, servir al mercado local.

2.7 INVESTIGACION ACTUALMENTE DESARROLLADA

Cuestién clave:

Cémo hacer negocios en Internet

IBM SOFTWARE UPDATE
s Como planificar su direccién en Internet
Este capitulo presenta una vision global de c6mo planificar e implementar el
contenido de una péagina basica (homepage) en Internet. Se destacan los
siguientes puntos: contenido, tener una visién global, como elegir a los
grupos a los que va destinado su mensaje, c6mo crear el contenido de su
pagina basica en Internet, como planificar el mantenimiento de su pagina
bésica en Internet.

Sun Journal

“Tendencias, tecnologias y gerenciales para el CIO”

Desarrollo de aplicaciones para la Web

SUN MICROSYSTEMS

enero de 1998, Volumen 1 mimero 4
» “El futuro de las tarjetas inteligentes” (Arthur Coleman).
Qué es una tarjeta inteligente, c6mo se clasifican, beneficios. Caracteristicas
de las tarjetas Java, soluciones con tarjetas Java, ejemplos de uso, el future
de las tarjetas Java.
» “Laseguridad de la red y las extranets” {(Darren R. Suprina).
Caracteristicas y requisitos que debe tener una red externa para ser
considerada segura. Explicacion de cada uno de los pasos del disefic de
proceso de implementacién de un extranet segura.
» “Aspectos que deben considerarse al desarrollar un servidor de World

Wide Web”.
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El debate acerca del desarrollo del servidor de Web tiende a centrarse en
temas técnicos y de infraestructura, tales como seguridad, HTML,
herramientas de autoria, mantenimiento de localidades, presupuestos,
costos, comercio y administracién de sistemas. Otro tema crucial es el
contenido, ;estamos ofreciendo algo més que la simple modificacion de
material ya existente?. Lo que generalmente se pasa por alto en estas
discusiones son los temas como filosofia, estética y obligaciones. Este
articulo destaca algunas de estas consideraciones.

CONCLUSIONES

Es importante hacer notar que durante el lapso de ésta investigacion
(aproximadamente un afio), el tema abordado cobré una importancia inusitada a
nivel mundial.

A principios de 1997, la informacion relacionada con el comercio electrénico
podia ser obtenida bésicamente de Internet, no era facil conseguir libros
relacionados con el tema, al menos en el pais. En las revistas de computacién.
ocasionalmente aparecia algtin articulo donde se hacia mencién del tema; y las
compafifas lideres en el ramo (como IBM y Sun Microsystems) comenzaban a
mencionar al comercio electrénico como un aspecto que tendria una gran
importancia en los préximos afios.

Para mediados de 1998, se han escrito diversos libros relacionados con el
comercio electrénico, cada libro abarca el tema desde diferentes aspectos, como
pueden ser los aspectos técnicos, seguridad, estindares y productos para crear
sites de compraventa en Internet. Es raro encontrar una revista de computacién
que no contenga al menos un articulo relacionado con el comercio en Internet. Son
incontables los diversos productos y estrategias que las grandes compafias estin
realizando para apoyar el crecimiento del comercio electrénico.

Con la observacién anterior, qued6 mas que demostrado que el comercio
electrénico ha despertado un gran interés en diversos sectores debido a las grandes
ventajas que puede llegar a proporcionar, ademéas de que por si mismo representa
una parte fundamental para el nuevo tipo de economia que dentro de muy poco
tiempo se estard viviendo.
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MARCO CONCEPTUAL

3.1
NEGOCIOS Y MERCADOTECNIA

‘_/4 pesar de que el proceso de ventas es una de [as etapas mas conocidas e
importantes de la mercadotecnia, esta etapa no es la dnica, ya que para

llegar a este punto hace falta una labor previa que abarca estudios de
mercado y elaboracion de estrategias de publicidad, por mencionar algunas. La
forma en que cada organizacién hace uso de la mercadotecnia varia dependiendo
del tipo y tamafio de la empresa y de su estructura organizacional. Sin embargo
toda empresa en mayor ¢ menor medida, hace uso de los diversos principios en los
que se basa la mercadotecnia.

La situacién actual de constantes cambios y la globalizacion de la economia
vuelve imperativo no sélo que se estudien y apliquen los conceptos basicos de
mercadotecnia, sino que ahora es necesario que dichos conceptos sean actualizados
y adaptados a las necesidades actuales, tanto de las empresas como de los clientes.
Por ello es necesario entender la mercadotecnia desde sus bases, la situacién actual
de los negocios y las tendencias en el mercado y la economia global.

3.1.1 CONCEPTOS BASICOS DE MERCADOTECNIA

Antecedentes

Los origenes de la mercadotecnia se remontan a la antigua funcién conocida
como venta, con la cual se confunde tan a menudo. Cuando el hombre produjo
excedentes de ciertas mercancfas, empezé a buscar oportunidades para
comercializarlas, primero sobre una base de trueque y posteriormente a cambio de



moneda. El refinamiento que implicaba encontrar compradores, desplegar las
mercancias de manera activa y negociarlas en forma efectiva evolucioné pronto en
la historia de la civilizacién y continua evolucionando.

A fines del siglo XVIIL, con el desarrollo de los mercados y la comunicacién
masiva, los fabricantes empezaron a reconocer el valor de la publicidad constante
como un complemento a la fuerza de las actividades de ventas. Los gastos de
publicidad podian encaminar al consumidor a tomar conciencia, interés, y reforzar
su lealtad. Las compafiias contrataron especialistas en publicidad propios y/o
agencias de publicidad para realizar esta funcion.

El rapido crecimiento de los mercados nacionales en el siglo XX aumenté la
necesidad de informacion para la mercadotecnia, con base en la cual los
encargados de esta funcién podian hacer su planeacién. Los vendedores se dieron
cuenta de que podian reducir su riesgo erogando sumas para descubrir lo que
realmente deseaban los clientes, la manera como éstos percibian la compaiiia y sus
productos.

Definicién de Mercadotecnia

Mercadotecnia es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la creacién y el
intercambio voluntaric de productos y servicios generadores de utilidades.

Se entiende por mercadotecnia el conjunto de herramientas, sistemas y
procedimientos, encaminados a proveer de productos a los mercados, a través de
la determinacién de las necesidades de las consumidores, precios v plazas
adecuadas, empleando para elio la publicidad y la promocion que permitan la
distribuciéon de dichos productos, satisfaciendo necesidades y creando deseos y
anhelos en los individuos que seran satisfechos por la misma.

La mercadotecnia se identifica como un conjunto de medios de venta
particularmente agresivos (publicidad, promocién, venta), utilizados para
conquistar los mercados existentes. La mercadotecnia es ademés, un conjunto de
herramientas empleadas en el estudio y analisis de los mercados con el objetivo de
satisfacer necesidades.

Conceptos relacionados con Mercadotecnia
Comercio. Es la actividad humana que desarrolla un individuo o una

institucién con propositos de lucro basaba principalmente en el intercambio de
bienes y/o servicios mediante moneda y en general de aspectos mercantiles.
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Comercio Internacional. Es el intercambio de bienes y/o servicios, ideas y
otros elementos entre dos o mas paises con sus respectivos intermediarios
comerciales, que pueden ser los propios paises involucrados u otros, como se
establece mediante acuerdos internacionales, tratados, ete.

Comercializacién. Consiste en la seleccién y promocion de mercancias para
satisfacer las necesidades del mercado.

Estrategia de mercadotecnia

Cuando se piensa en comercializar un producto y lanzar el producto, ya sea
nuevo o modificado, es necesario pensar en el comportamiento del consumidor, y
en cuatro aspectos fundamentales:

a) Tiempo. Es indispensable identificar el momento oportuno de su
introduccion, es decir, el tiempo id6neo para que el consumidor adquiera
el producto.

b) Lugar. Hay que ubicar el lugar donde se va a introducir, para lo cual se
puede elegir entre un segmento reducido o amplio.

¢) Forma. Otro de los aspectos es la forma en que va a llegar el producto al
consumidor, para esto es necesario haber creado presupuestos y haber
desarrollado un plan de accién.

d) A quien va dirigido. Sin lugar a dudas, el aspecto mds importante es el
conocimiento de consumidor hacia quien va dirigido el producto.

La estrategia de mercadotecnia es el camino que se utiliza para enfrentar los
recursos de mercadotecnia con las oportunidades o problemas que el mercado
presente. Los que elaboren el plan con estrategias de mercadotecnia deben
consideran que estarén actuando casi siempre con factores incontrolables como son
los valores y la filosofia de los consumidores, la demanda de las satisfaccion de sus
necesidades primarias, la demanda de marca (es la preferencia del consumidor por
determinado producto), la competencia y su comportamiento, y en general los
factores macroambientales como las leyes y la economia. El estudio de estas
influencias da como resultado las oportunidades y problemas de la mercadotecnia.

Mezcla de mercadotecnia

Asi como existen variables incontrolables también existen las controlables,
las cuales son conocidas y pueden ser mancjadas dentro de los limites de la
empresa, estas variables son:
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a) Producto. Es un conjunto de atributos que, ideaimente, va a satisfacer las
necesidades de Ios consumidores.

b) Plaza. Es el lugar geograficamente hablando, en donde se realiza la
transaccién, aunque se engloba también el medio a través del cual se
pone a disposicién del cliente un producto o servicio.

¢) Promocion. El mecanismo para dar a conocer a los clientes potenciales las
caracteristicas de los productos, y al mismo tiempo, conducirlos al
consumo.

d) Precio. Es la expresi6n monetaria del valor de un producto.

Bien fisico Objetivos Objetivos Objetivos
Servicio Tipo de canal Combinacion de Flexibilidad
Caracteristicas Exposicion al propaganda Nivel sobre el ciclo de
Nivel de calidad  {mercado Vendedores produccion
Accesorios Tipos de {tpo, nimero, Criterios geogréficos
Instalacion intermediarios seleccitn, Descuentos
Instrucciones Tipos y ubicacién de | capacitacién, Rebajas
Garantia tiendas motivacion)}
Lineas de Como dirigir el Publicidad
productos transporte y (objetivos, tipos de
Envase almacenamiento anuncios, tipos de
Marca Niveles de servicio | medios, impulso de
Reclutamiento de anuncios
intermediarios publicitarios,
Manejo de canales | preparados por
especialistas)
Promocién de ventas
Publicidad no pagada

Componentes de Ia Mezcla de Mercadotecnin

Estos factores son conocidos como la mezcla de mercadotecnia v con ella -
puede obtenerse una estrategia de mercadotecnia completa.

Segmentacion de mercados

Yste concepto se aplica a la agrupacién de personas con necesidades
semejantes en un segmento de mercado, el cual es un grupo relativamente
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homogéneo de consumidores que reaccionardn de manera parecida ante una
determinada mezcla de mercadotecria.

La segmentacién de mercados consiste en designar los mercados de
productos y seleccionarlos con el proposito de seleccionar mercados meta y
disefiar mezclas de mercadotecnia adecuadas. Para lograr una segmentacién
adecuada es necesario decidir qué variables de mercado de productos seran ttiles
para los planes de mercadotecnia. A continuacion se muestran los tipos de
variables fundamentales.

Variables condi
Necésidades
Berieficics d

L

Variables ged
Region del

Variables a considerar para la segmentacion de mercados

Definicién del mercado meta

Como resultado de la segmentacién de mercados se obtiene el mercado
meta. La seleccién de un mercado meta se distingue por la localizacion de
determinados clientes, lo cual significa que se prepara una mezcla de
mercadotecnia para unos clientes concretos. Las necesidades de un mercado meta
practicamente determinan por si solas la naturaleza de una mezcla de
mercadotecnia apropiada. De ahi que sea necesario para las empresas analizar sus
mercados potenciales con mucheo cuidado.
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La siguiente es una relacion entre las variables del mercado meta potendial y
las dreas de decision estratégica de mercadotecnia

Necesidades conductuales, actitudes y c6mo
los bienes y servicios actuales y potenciales
encajan en los patrones de consumo de los
usuarios.

Afectan al producto (caracteristicas, envase,
variedad de Ia linea de productos, marcas) y
& la promocién (lo que los posibles clientes
necesitan y quieren conocer sobre la oferta
de Ia empresa y los mensajes que han de
emplearse).

Urgencia de satisfacer las necesidades y el
deseo, asi como la disposicion de buscar
informacion, comparar y comprar.

Afectan a la plaza o distribucién (los
productores distribuyen directamente los
bienes entre los clientes, estudian su grado
de disponibilidad y el nivel de servicio que
se necesita), y al precio {cudnto estin
dispuestos a pagar los clientes potenciales).

Localizacién geografica y ofras
caracteristicas demogrificas de los clientes
potenciales.

Influyen en el volumen de los mercados
meta (potencial econ6émico), en Ia plaza o
distribucién (d6nde deben colocarse Ios
productos), y en la promocién (dénde vy a
quien dirigir la publicidad y la wventa
personal}.

Variables del mercade meta y su efecto sobre estrategias de mercadotecnia

Promocion y Publicidad

La promocién consiste en transmitir informacion entre el vendedor y los
compradores potenciales para influir en sus actitudes y comportamiento. Mediante
la promocién se debe comunicar al mercado meta que el producto idéneo se
encuentra disponible en el lugar adecuado al precio correcto.

Lo que se transmita dependera de las necesidades y actitudes de los clientes.
La manera de transmitir los mensajes variaré segtin la combinacién que se elija
entre los diversos métodos. L.os diferentes sistemas promocionales existentes son la
venta personal, la venta masiva y la promocion de ventas.

e Venfa personal. Comunicacién oral directa entze vendedores ¥y

compradores potenciales.
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o Venta masiva. Comunicarse al mismo tiempo con grandes cantidades de
clientes potenciales.

o Promocién de ventas. Actividades promocionales que estimulan el interés,
la prueba o la compra por parte de los consumidores.

Los diversos mecanismos promocionales pueden considerarse como
variantes de la comunicacién. Sin embargo, un buen programa promocional desea
ademas transmitir informacién que estimule a los consumidores a preferir su
producto. Por tanto este debe reforzar las actitudes actuales que propicien un
comportamiento favorable o modificar las actitudes y el comportamiento del
mercado meta.

La publicidad es una parte de la promocion. Se define como cualquier tipo
de presentacion no personal de ideas, bienes o servicios utilizando diversos medios
(revistas, televisién, radio, correo directo, etc.).

Los objetivos de la publicidad deben ser especificos. Los mas comunes son
los siguientes:

e Contribuir a introducir nuevos productos en determinados mercados
meta.

» Contribuir a posicionar la marca o mezcla de mercadotecnia de la
compatiia, informando y persuadiendo a los consurmidores meta o a los
intermediarios respecto a sus beneficios.

« Indicar a los consumidores en donde pueden adquirir el producto

+ Mantener un contacto permanente con los consumidores meta, aunque no
se disponga de un vendedor.

» Preparar el trabajo de los representantes presentando el nombre de la
empresa y las bondades de sus productos.

« Lograr una compra inmediata.

* Ayudar a la gente a confirmar sus decisiones de compra.

PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

Este término implica encontrar oportunidades atractivas y desarroliar
estrategias mercadolégicas rentables. Este tipo de estrategia define un mercado
meta y la mezcla de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de
panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado.
Son necesarias dos partes interrelacionadas:

1. Un mercado meta, un grupo bastante homogéneo de clientes a quienes una
compafiia determinada quiere atraer.
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2. Una mezcla de mercadotecnia, las variables que una empresa combina y
controla para satisfacer ese mercado.

Un plan de mercadotecnia va mas alld de una planificacion de
mercadotecnia. Se trata de la formulacién escrita de una estrategia de
mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en
préctica. Debera contener una descripcién pormenorizada de lo siguiente:

1. Qué mezcla de mercadotecnia se ofrecerd, a quién (mercado meta) y
durante cudnto tiempo.

2. Qué recursos de la compafiia serdn necesarios, y con que periodicidad.

3. Cuadles son los resultados que se esperan (ventas, ganancias mensuales o
semestrales, por ejemplo).

El plan deber4 incluir ademds algunas medidas de control, de modo que el
que lo realice sepa si algo marcha mal. El procedimiento puede consistir
simplemente en comparar las ventas reales con las previstas. Se dara una alerta
cada vez que las ventas totales caigan por debajo de cierto nivel.

3.1.2 GLOBALIZACION DE MERCADOS

La actual crisis de competitividad global que afrontan Jas empresas no es el
resultado de una recesion econémira temporal ni de un punto bajo el ciclo de los
negocios. En realidad, ya no se cuenta con un ciclo previsible de negocios
{prosperidad seguida de recesi6n, seguida por renovada prosperidad)} como se
contaba anteriormente, En el ambijente de hoy nada es constante ni predecible; ni
crecimiento del mercado, ni demanda de los clientes, ni ciclo de vida de los
productos, ni tasa de cambio tecnoldgico, ni naturaleza de la competencia.

Actualmente tres factores importantes, por separado y en combinacidn,
estan determinando la forma de hacer negocios: los clientes, la competencia y el
cambio.

Clientes. El mercado actual se ha dividido en fragmentos, algunos tan pequefios
como un solo cliente. Los clientes -consumidores y corporaciones por
ignal- exigen productos y servicios disefiados para sus necesidades
particulares y especificas. Los clientes individuales, sean consumidores o
firmas industriales, exigen que se les trate individualmente; esperan
productos configurados para sus necesidades, entregados segin
programas que estén de acuerdo con sus planes de manufactura o con sus
horarios de rabajo y condiciones de pago que les sean comodas.
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Competencia. Ahora ya no s6lo hay més competencia sino que es de muchas clases
distintas. Se venden articulos similares en distintos mercados sobre
bases competitivas totalmente distintas: precio, seleccidn, calidad,
servicios antes, duranie o después de la venta. Las compafiias no
siguen las reglas conocidas, hacen nuevas reglas para mangjar los
negocios. La tecnologia cambia Ia naturaleza de la competencia en
forma que las compaiiias no esperaban.

Cambio. El cambio se ha vuelto general y permanente, es lo normal. Con la
globalizacién de la economia, las compaiiias se ven ante un miimero mayor
de competidores, cada uno de los cuales puede introducir en el mercado
innovaciones de producto y servicio. La rapidez del cambio tecnolégico
también promueve la innovacion.

En la década de 1980, la principal herramienta administrativa para el cambio
fue la calidad. El movimiento de calidad total y mejoramiento continuo ayudé a
que muchas compafiias respondieran a la nueva situacién giobal emergente.

En la década del 90, la atencién se concentro en la reingenieria de procesos
de negocios, BPR (Business Process Reengineering).

Reingenieria significa “empezar de nuevo”, abandonar procedimientos
establecidos hace mucho tiempo y examinar otra vez el trabajo que se requiere
para crear el producto o servicio de una compafiia y entregarle algo de valor al
cliente. M4s formalmente, la reingenieria se define como la revisién fundamental y
el redisefio radical de procesos para alcanzar mejoras en medidas criticas y
contemporéneas de rendimiento, tales como costos, calidad, servicio y rapidez.

La idea que subyace en la BPR parece ser buena, sin embargo el problema
principal al que se ha enfrentado es la resistencia al cambio.

Durante la década de 1990 y el préximo milenio, las corporaciones
necesitardn ir més alld de la reingenieria hacia la transformacidn de la empresa,
posibilitada por la tecnologia de la informacién (TI). La meta no s6lo debe ser el
control de costos sino la dramética y profunda transformacién del servicio al
cliente, la capacidad de respuesta y la innovacion.

La reingenieria de procesos de negocios no constituye una estrategia para el
quehacer de la nueva economia. Al igual que la calidad, la reingenieria es una
condicién necesaria pero no suficiente para la competitividad, puesto que el
mundo, L. economia y todas las reglas de negocios se encuentran en proceso de
transformaci6n.
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3.1.3 TENDENCIAS Y FUTURO DE LOS NEGOCIOS

Pocas seran las compaiiias cuya administracién no afirme que quiere una
organizacién bastante flexible a fin de que se pueda ajustar répidamente 2 las
cambiantes condiciones del mercado, agil para poder superar el precio a cualquier
competidor, tan innovadora que sea capaz de mantener sus productos y servicios
tecnologicamente frescos, y tan dedicada a su misién gue rinda el méximo de
calidad y servicio al cliente.

La nueva economia tendra como base el conocimiento de los seres humanos
a todas las cosas que se producen y la forma como se elaboran. En la nueva
economia el futuro consiste en agregar ideas a los productos y convertir las nuevas
ideas en productos novedosos. Bien sea que las personas actden como
consumidores o productores, agregar ideas constituird lo mas importante para la
creacién de bienestar en la nueva economia.

La estructura general de la economia también se encuentra en
transformacion. Un nuevo sector industrial surge de la convergencia entre la
computacion (computacion, software, servicios), cornunicaciones (telefonia, cable,
satélites, inalambricas) y contenidos (eniretenimiento, publicaciones,
informadores), esta estructura es llamada multimedin inferactiva.

Sélo aquellas organizaciones que comprendan el ritmo del cambio y puedan
desarrollar estrategias exitosas y estén dispuestas afrontar los retos podran
iriunfar. La innovacion, la agilidad y el aprendizaje organizaciones son variables
claves para llegar al éxito.

Las compafiias necesitan nuevas estrategias para la nueva economija. La
interconexién en red permite nuevas estructuras y estrategias. Ademdés, posibilita
establecer fuertes y confiables relaciones personales, muy diferentes de aquélias
desarrolladas en las antiguas jerarquias.

Las redes constituyen el fundamento de la nueva economia. Con base en el
modelo de Internet, la denominada “autopista de la informacién” se convierte en
una gran cadena de amplitud de banda de los sistemas de comunicacién que
manejaran enormes cantidades de texto, sonido, iméagenes y video dentro y fuera
de los hogares, negocios, fabricas, hospitales y centros educativos. Aunque existen
otras fecnologias importantes, como satélites y tecnologias terrestres inalambricas,
Internet surge como el ejemplo de la ampliamente definida red publica e
interconectada disponible para todos.
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Internet se utilizard para cualquier tipo de aplicacién en comunicaciones,
negocios, aprendizaje, entretenimiento, desarrollo social y muchas otras
aplicaciones.

3.2
INTERNET

3.2.1 ANTECEDENTES

A fines de la década de los setenta, el Departamento de Defensa de Estados
Unidos cre¢ la ARPA (Advanced Research Proyect Agency) con la finalidad de
llevar a cabo el objetivo estratégico de asegurar el envio de la orden de abrir fuego
desde el centro de control a las bases misiles, especialmente si las redes de
comunicaciones hubieran quedado en parte destruidas por un ataque. Esta mision
se extendid con rapidez para incluir acceso y para poder compartir todos los
recursos de cémputo de Estados Unidos. La nueva red se denomind ARPAnet.

Al establecer una red en cadena que enlaza a los centros de computo mas
importantes y al usar informacion dividida en paquetes “auténomos”, fue posible
configurar’ una estructura flexible, independiente del tipo de computadoras
utilizadas. El uso de los protocolos TCP/IP, que adoptaron con mucha rapidez el
servicio militar en una red independiente (MILnet) y las universidades, se
fortalecié en 1984 cuando la NSF (National Science Foundation) los selecciond al
crear cinco importantes centros de célculo equipados con supercomputadoras, con
el fin de permitir a toda la comunidad cientifica tener acceso a la informacién
almacenada. Entonces, cada centro universitario importante establecié una
conexién con la red constituida por la NSF, la cual fungié como circuito principal
para todo el trafico de esas subredes. De ahf en adelante fue posible ingresar a
cualquier punto en la red desde cualquier sitio universitario conectado.

Internet es una federacion de redes que est4 en constante desarrollo y que en
la actualidad, es de acceso general. Después de los investigadores universitarios y

- 11




— AL L UALL

individuos han visto ahora los beneficios que se pueden obtener viajando a través
de las redes. Antes prohibido, el uso comercial se ha ido desarrollando con firmeza
en los altimos arios, contrariamente gz} espiritu inicial de Fnternet inspirado en sus

1295 1996 1997 1988 1935 2000
¥ People Onfine {millions) & Projected People Online {miflions)
Crecimiento estimadp de Intervet
3.2.2 COMO FUNCIONA INTERNET

redes), constituida por todas las partes “hablando el mismao lenguaje” (los
protocolos TCP/IP) y enlazando computadoras esparcidas por todo el mundo, lo
cual permite que estas computadoras se comuniquen de distintag formas
(diferentes aplicaciones).

Internet, por su Propia naturaleza, al estar abierta al piiblico en genera] y al
utilizar protocolos de telecomunicaciones no brotegidos, en dertag aplicaciones,

' Fuente; CommerceNet/Nizlsen {nternet Demographic Swurvey, Verano de 1997
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como el desarrollo de transacciones comerciales o el suministro de servicios de
informacién privada, plantea problemas referentes a la confidencialidad del
intercambio y al monitoreo del acceso. Aunque el problema general se puede
resolver técnicamente empleando herramientas para encriptar los datos
intercambiados, est4 lejos de ser insignificante, ya que en términos de seguridad y
analisis de riesgo, es de vital importancia lograr una situacion sin riesgos.

3.2.3 TIPOS DE SERVICIOS QUE PROPORCIONA INTERNET

Los servicios a los que se puede tener acceso van desde la simple consulta o
transferencia de documentos (FTP, gopher, Web) hasta el uso de herramientas que

permiten interactividad, mediata o inmediata entre usuarios {correo electrénico,
talk, etc).

Algunas de las aplicaciones mas utilizadas en Internet son las siguientes:

¢ Correo electrénico

El correo electronico {e-mail) permite a los usuarios con una direccién
electrénica comunicarse entre si; el mensaje del emisor del correo electrénico se
envia a su servidor de correo electrénico el cual a su vez, lo envia por la red al
servidor de correo del destinatario, quien, a su vez, abre su servidor de correo,
consulta su buzén electrénico y recibe el mensaje.

Esta es una comunicacién privada dirigida desde un punto geografico a
otro, dentro de cierto periodo; la diferencia es que el correo electrénico llega al
servidor del destinatario en aproximadamente quince minutos después de haber
sido despachado, y los usuarios pueden abrir su buzén varias veces al dia si asi lo
desean. El correo erréneamente enviado puede extraviarse, pero por lo comin

regresa en forma automatica al servidor del emisor, quien lo recupera al abrir su
buzén.

+ World Wide Web (WWW o Web)

El WWW se desarroll6 en el European Particle Physics Lab como vehiculo
mediante el cual los cientificos que trabajaban en diferentes lugares a nivel
internacional compartian informacién acerca de la fisica de alta energia. Los
investigadores desarrollaron un estandar para representar los datos, éste se llamo
HTML (HyperText Markup Language). Al utilizario, se adhiere una etiqueta
apropiada para una palabra o frase ocasionando que ésta se convierta en un enlace
con otra pagina. Este enlace puede ser para un documento en la misma méquina ©
en una maquina diferente en cualquier parte del mundo, explotando la otra
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importante innovacién del Web, un sistema universal de direcciones. Con este
sisterna se puede temer acceso a cualquier documento Web, que incluye
opcionalmente sonido, imagen e incluso video. De igual manera, se puede entrar y
ver con mucha facilidad, sin volver a marcar otro niimero, conociendo cualquier
direccién de la computadora o digitalizando una identificacion. El World Wide
Web es una de las herramientas mas amigables al usuario para la basqueda y
difusi6n de datos en Internet. ’

¢ Telnet

Telnet es menos amigable, pero muy poderoso; permite la emulacién de
terminal por la red, lo cual posibilita a una computadora tomar el control total o
parcial de una computadora remota. Aunque cominmente se usaba para trabajo
de larga distancia en la primera etapa de Internet, en la actualidad telnet se utiliza
ity comitnmente para los servicios que desean disponibles en Internet sistemas
de informacién que operen sobre la base de otros sistemas de busqueda.

+ FTPF (File Transfer Protocol)

FIP es una versién reducida de telnet. Puede utilizarse para transferir
archivos de texto o programas entre computadoras distantes. Si el usuario tiene la
autorizacién necesaria, puede conectarse a un servidor FIP a fin de enviar o recibir
archivos. Los servidores de FTP por lo general incluyen una seccién a la que el
pablico puede tener acceso (dominio piblico) y, algunas veces, una seccion
privada, a la cual el acceso esta permitido solo a quienes poseen una contrasefia.

+ Gopher

Entre los servidores FIP y los servidores Web, los servidores gopher
constituyen el primer intento para integrar los varios recursos de la red. El gopher
de Internet es un sistema muy basico basado en menus que provee ligas a archivos
interconectados en diferentes computadoras a través de Internet. Estos archivos
aparecen como series de directorios a través de un meni.

+ Listas de correo

Es una lista de usuarios que desean intercambiar informacién o ideas sobre
un terma especffico. Cualquier usuario puede crear una lista de este tipo. Por
analogfa, en una lista de correo el usuario debe suscribirse a la lista que desee
enviando un correo electrénico estandar al administrador de la lista, indicando su
deseo de suscribirse. El principio en el que descansan estas listas es que cada
mensaje enviado por un correo electrénico a la lista se distribuye automaticamente
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a la direccion electrénica de todos ios suscriptores, por lo tanto, es un correo
dirigido a un gran auditorio.

+ Grupos de discusién

El propésito de los grupos de discusion, también conocidos como foros o
grupos de interés, es similar al de las listas de correo: intercambiar informacion e
ideas sobre un tema en particular. Cualquier usuario puede crear un grupo de
estos. A diferencia de las listas de correo, los grupos de discusi6n no implican el
correo electrénico para enviar o recibir informacién ptblica.

No existe un servidor de mensajes central; en su lugar, hay varios miles de
computadoras que mantienen una copia de los mensajes e intercambjan sus
respectivas contribuciones utilizando procesos muy complejos sobre la base de
diagramas de flujo de informacién manejados por administradores de sitios.

Independientemente del software utilizado, la consulta en los grupos de
discusion se basa en principios simples. Desde la lista de todos los grupos de
discusion, el usuario selecciona los de su interés y se suscribe a ellos. Esta
suscripcion permite que el software mantenga un registro de las consultas de los
usuarios. Bn cada una de sus suscripciones, el usuario, por lo tanto, solo debe
atender nuevos mensajes que le interesen. En consecuencia, puede leer mensajes,
agregar réplicas a las noticias o responder directamente enviando correo
electrénico a los autores de estas, o formular sus propias preguntas.

+ IRC (Internet Relay Chat)

Chat es la forma corta para referirse a este servicio de Internet. La palabra
chat proviene del idioma inglés y significa charla o plética. Desde el punto de vista
de Internet, un chat es un canal de comunicacién que se establece entre varios
usuarios de diversas partes para charlar sobre algin terna en particular, esta charla
se realiza en tiempo real, esto es, todo los participantes del chat intercarmnbian
puntos de vista al instante.

A diferencia de los grupos de discusion, la cormnunicacién por IRC se lleva a
cabo directamente entre computadoras interconectadas y, por lo tanto, solo pueden
acceder a ella quienes estén conectados durante la sesion.

3.24 WWW Y PAGINAS WEB

£l Word Wide Web es la primera y actual implementacion de una red global
de hypermedia. Como tal, permite a fos usuarios tener acceso interactivo mediante
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un contexto de hypermedia y comunicarse con otros usuarios. Estas formas de
interaccién (interaccién con la mdquina e interaccién personal), han contribuido a
la rapida difusién del Web como un medio comercial en los dltimos afios.

Las péaginas en Internet, conocidas como Homepages comiinmente poseen
indices gréficos relacionados con otras paginas del Web, estos indices son
conocidos como ligas de hipertexto las cuales con un simple “click” del mouse
proporcionan informacion relacionada con el tema seleccionado, esta informacion
es inmediatamente desplegada en la pantalla de la computadora. Se puede seguir
“navegando” y la liga automdticamente conecta la computadora a las fuentes de
informacién disponibles en ese sife.

En la actualidad el nimero de usuarios del World Wide Web en el mundo se
estima en poco mas de 100 millones, y esta cifra sufre un aumento constante. En
México, hasta noviembre de 1997 el nimero de usuarios de Internet era de 370,000,
lo cual equivale a un .38% del total de su poblacion. Sin embargo, en comparacién
con otros paises de América Latina estd sélo por debajo de Brasil, que para esas
mismas fechas tenia un millén de usuarios; le siguen a México, Chile con 200,000,
Argentina con 170,000 y Colombia con 120,00 usuarios.

Niimero de usuarios del World Wide Web en el mundo?

3.25 PRESENCIA EN INTERNET

La sociedad actual tiene un rapido crecimiento tecnolégico. Un aspecto de
ésta tecnologia, Internet, cambiara el modo en que grandes corporaciones y
pequefias compafifas interactuan con sus clientes. Con la mas amigable faceta de

2 Fuente: CommerceNet Research Center, Diclembre 1997
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Internet que es el WWW, serd necesario comunicarse con mas de 100 miltones de
usuarios.

Las razones para tener presencia en el Web son numerosas. Cualquier
organizacién con algo que ofrecer o informar a la comunidad es grandemente
apreciada. Los anuncios en el Web ofrecen un mayor conocimiento acerca de las
companiias, es un método facil para distribuir informacién, mensajes hablados, y
presentaciones de video, incrementar la imagen de la compafifa, es una linea

directa entre los clientes y el personal, y reduce costos de desarrollo de estrategias
de mercadotecnia.

3.2.6 TIPO DE ACCESO

Independientemente del tipo de enlace, siempre se accede a Internet por
medio de una conexién a una de las numerosas redes que la constituyen. Para

usuarios y empresas esto significa entrar a través de un proveedor de acceso a
Internet,

Los requerimientos técnicos varian dependiendo del tipo de acceso con que
se cuente:

Conexion “dial-up”

Con este servicio es posible accesar a Internet desde una computadora
remota (casa u oficina) marcando desde el modem con una linea de teléfono

convencional. Una vez conectado de podran utilizar los servicios que ofrece
Internet.

Requerimientos técnicos:

Computadora PC (Windows)

+ procesador 486 o mayor

8 megas de memoria RAM (minimo)

8 megas disponible en disco duro

médem 14,400 o mayor

software de comunicacién proporcionado por la compaiifa que ofrece el
servicio

Computadora Macintosh

* sistemna operativo 7.0 o mayor

+ B8megas de memoria RAM

» 8 megas disponibles en disco duro

- 17
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médem 14,400 o mayor
software de comunicacién propercionado por la compariia que ofrece el
servicio

Conexion “lan dial”

Tipo de conexién lan dial (enlace conmutado de una ted local) Esta
conexién permite el acceso a Internet a cualquier red local (LAN]) sin la necesidad
de contratar un acceso dedicado.

Requerimientos dcnicos:

Para la méquina principal de Ia red

s 5 o 2 & & 0

una computadora con Windows 95 o NT

un médem

que dicha computadora esté conectada a la red local
16 megas de memoria RAM como minimo

una linea telefénica convencional

una cuenta de correo y enlace

software necesario para el enlace

Para las computadoras de la red

licencia del software necesario para el enlace de acuerdo al niimero de
computadoras conectadas

cuenta de Internet para cada computadora

procesador 486 o mayor

8 megas en memoria RAM

8 megas disponibles en disco duro

conexién TCP/IP de cada maquina en la red.

“Conexion via Iinea dedicada”

Con este servicio es posible conectar una red local a Internet por medio de
un enlace digital de alta velocidad las 24 horas del dfa los 365 dias del afio.

Las. opciones de enlace digital que se ofrecen son las siguientes:

L]
-
L

RDI (Red Digital Integrada)

Microonda digital

Velocidades desde E0 (64 Kbps) hasta E1 (2.04 Mbps).

Los enlaces se cotizan por separado como los carriers telefonicos y causan
una renta mensual separada al cargo de la compafifa proveedora del
servicio de conexidn.

ill- 13



3.2.7 PROVEEDORES DE ACCESQ

Los usuarios independientes o empresas privadas se conectan a Internet por
medio de un proveedor de acceso (Internet Service Provider) y ellos mismos pagan
los costos de la linea telefonica para enlazarse a ese proveedor, lo mismo que los
costos de suscripcion al proveedor, el cual estd conectado a Internet y cuyo trabajo
es proporcionar acceso. Es conveniente hacer una diferenciacion entre los
proveedores de acceso, que ofrecen un servicio de telecomunicaciones y ciertos
servicios de computo, y los varios servidores de Internet, sean: profesionales o no,
gue difunden la informacién por Internet.

La conexién al proveedor de acceso puede establecerse por una linea
telefonica convencional (analogica o digital), mediante conexiones especiales mas
apropiadas para transmision de datos (X.25) o, en el caso de requerimientos
mayores y més duraderos, mediante conexiones permanentes (lineas telefénicas
arrendadas).

Una vez conectado a la ramificacion de la red, el usuario tiene accesc a los
varios servicios y aplicaciones disponibles en Internet. Ademas, ios usuarios
pueden tener uso a sistemnas telematicos privados, algunos de elios implican un
costo y algunos otros son gratuitos. Estos sistemas son conocidos como sistemas de
boletines electronicos BBS (Bulletin Board Systems).

Para elegir a un proveedor de Internet se deben tomar en consideracion
varios factores, como son los servicios que ofrecen, los planes de conexién, el modo
de acceso (el cual tiene que ver con la velocidad en que se transmitird la
informacién), y el costo de estos servicios.

A continuacién se ofrece una lista (a manera ilustrativa) de diferentes
proveedores de conexién a Internet, con el cbjetive de hacer notar las diferentes
opciones que puede ofrecer cada uno. La determinacién del proveedor més
adecuado y del plan de conexién que se elija, deberé ser tomada siempre en base a
las necesidades y posibilidades de la persona que solicita los servicios®.

* Ver Anexo [
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3.2.8 ;HACIA DONDE VAMOS?

Un método totalmente confiable de medicion del crecimiento de Internet
consiste en observar en la red el nimero de computadoras tipo anfitrién, cuya
funcion es distribuir informacion y servicios a usuarios, organizandose en namero
de uno a miles. Segin Internet en 1989 habia alrededor de 100 mil anfitriones, en
1992 un millén, y cerca de 10 millones a finales de 1995. Se proyecta que esta
cantidad crecer4 a més de 100 millones antes de que termine la década.

140

B WWW Population

120 +  Brojected WWW Popuation

100 : O People Onfine (mithons)

il Frojected People Online {milions)
a0

3

1995 1996 1997 ' 1998 1998 2000

Crecinuento estimade de Internet y el WWIAA

Aunque no se sabe con certeza, calculos conservadores estiman que la
cantidad de usuarios de Internet, alrededor de 10 millones en 1993, se aproximé a
50 millones a finales de 1995, debiéndose superar los mil millones antes de que
termine la década. A finales de ésta habra mas de un milién de redes conectadas. El
trafico en la red excedera el trafico telefénico. No ha existido una tecnologia o
innovacién que se le acerque en velocidad de adopcion, significado e impacto.

4 Fuente: CommerceNet/Nielsen Internet Demographic Survey, Verano de 1997
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3.3
COMERCIO ELECTRONICO

El tremendo crecimiento de Internet, y particularmente del World Wide
Web, ha permitido a un gran némero de firmas comerciales y consumidores
participar en el “mercado global en linea”. La rdpida adopcién de Internet como un
medio comercial ha provocado que algunos negocios comiencen a experimentar
formas de mercadotecnia para los consumidores que estin relacionados con el
ambiente de cémputo. Estos desarrollos en Internet estin creciendo mediante la
utilizacién de Internet como un medio de comunicacion importante desde el punto
de vista de negocios.

3.3.1 ;QUE ES EL COMERCIO ELECTRONICO?

El comercio electronico se ha convertido un término muy popular en los
altimos afios para las compafifas que estan interesadas en el uso de la computacién
y las tecnologias de informaci6n para simplificar sus procesos de negocios e
incrementar su eficiencia. Combinando diversos procesos como EDI, correo
electrénico y aplicaciones de Internet, el comercio electrénico provee diversas
formas para intercambiar informacién entre individuos, compafiias, ciudades, y, lo
més importante, enfre computadoras.

Como un término recientemente adoptado, el comercio electrénico es
interpretado de diversas maneras por diferentes personas. A continuacién se
presentan algunas de las definiciones mas comunes y sencillas sobre este frmino.

El comercio electrénico es un término general aplicado al uso de
computadoras y tecnologia de telecomunicaciones, para soportar el comercio de
bienes y servicios. Es definido como “el uso de tecnologin de informacion para afectar
los lazos entre las funciones realizadas por los participantes del comercio”.
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El comercio electrénico es una moderna metodologia de negocios que
direcciona la necesidad de organizaciones, comerciantes y consumidores de
reducir costos y, al mismo tiempo, de mejorar la calidad de los productos ¥
servicios e incrementar la velocidad del servicio de entrega. El termino también se
emplea cuando redes de computadoras son usadas para busqueda y obtencién de
informacién como soporte de decisiones de mercadotecnia. El comercio electrénico

esta asociado con la compraventa de informacién, productos y servicios via
Internet.

El comercio electrénico es la ampliacién de la visién de negocios soportada
por avanzadas tecnologias de informacién para incrementar la efectividad de las
relaciones de negocios entre los participantes. El comercio electrénico cubre

cualquier forma computarizada para la compra y venta entre consurnidores y
empresas. ‘

El comercio electronico (también conocide como ventas en Intermet o
mercadotecnia para Internet) es una nueva forma de hacer negocios, un concepto
que surge para aprovechar las ventajas que las nuevas tecnologias traen consigo.
Consiste en que las organizaciones que deseen ofrecer sus productos y /o servicios
lo hagan mediante una pagina de Web que pueda ser accesada por cualquier
persona. Asf, los compradores que estén interesados en adquirir estos productos
podran hacerlo mediante Internet, el cliente debera proporcionar su nimero de
cuenta bancario para que la compra sea cargada a su tarjeta de crédito y
posteriormente recibir4 su producto o podra hacer uso del servicio que adquirié en
el término y plazo especificados en la venta. :

Las actividades de procesamiento de informacién que se han venido
realizando en el comercio electrénico actualmente son de la forma de transacciones
comerciales, de las cuales existen diferentes categorfas:

1. Transacciones entre una compaififa y el consumidor a través de redes
puiblicas con el proposito de realizar compras caseras o de realizar alguna
transaccién bancaria, utilizando el cifrado de datos para cuestiones de
seguridad.

2. Transacciones con agentes comerciales (trading partners) usando EDL

3. Transacciones para obtencién de informaci6n tales como busqueda de
mercado usando scanners de codigo de barras, procesamiento de
informacién para toma de decisiones de directivos o resolucion de
problemas organizacionales, y manipulacién de informaciéon para
operaciones directivas.

4 Transacciones para distribucion de informacién con clientes prospecto,
incluyendo anuncios interactivos, ventas y mercadotecnia.
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3.3.2 ;A QUIEN ESTA DIRIGIDO?

Los servicios electrénicos (tales como el e-mail) pueden ser usados por
varias organizaciones con diversos usos. En los negocios se pueden implementar
nuevas ventas y canales de mercadotecnia a través del uso del WWW. El Web
proporciona diversas posibilidades para desplegar la informacién comercial de las
organizaciones, tales como catilogos de productos, listas de precios y folletos, todo
en linea; los negocios estin vendiendo més y mds productos en linea directamente
a sus consumidores. El uso del e-mail es un medio efectivo para enviar avisos
sobre congresos, exhibiciones, presentaciones, etc. asi mismo, para recibir
confirmaciones a dichos eventos.

El comercio electrénico significa para un negocio el intercambio electrénico
de informaci6n con sus clientes utilizando tecnologias propias del comercio
electronico. Sus beneficios asociados incluyen la reduccién de papeles de trabajo,
mayor seguridad y velocidad en las transacciones comerciales, acceso mas sencilio
y répido a la informacion.

3.3.3 BENEFICIOS

Los beneficios que pueden alcanzarse al iniciar un negocio en Internet son
muy variados. La presencia en dicho medio puede ir desde tener una pagina
informativa hasta poseer un negocio en linea donde se vendan diferentes
productos o servicios. Algunos de los beneficios que una empresa puede obtener
de Internet son los siguientes:

Establecer presencia en un medio altamente difundido
Tener disponible informacién sobre su negocio
Modificar la informacién de manera rdpida y facil
Servir y atender a los clientes

Permitir una retroalimentacion con los clientes
Mantener comunicacién con posibles clientes
Crear un servicio disponible las 24 hrs. del dia
Abarcar un amplio mercado

Abrir mercados internacionales

Probar nuevos productos y servicios

Vender productos

2 % & & » 8 & * "
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3.3.4 CONSIDERACIONES

El comercio electronico abarca aspectos de diversa indole que deben ser
considerados para que se pueden desarrollar de forma adecuada. Entre los
aspectos mas importantes se encuentran: vendedores, compradores potenciales,
contenido, accesibilidad, facilidad de uso, precio, seguridad.

e Vendedores

A pesar de que las compafiias que ofrecen actualmente estos servicios son en
su mayoria empresas que cuentan con una infraestructura y desarrollo
tecnolégico importantes, el comercio en Internet no estd limitado a un
determinado tipo de empresas. Las posibilidades de participar
comercialmente dentro de Internet son diversas de acuerdo a las
posibilidades e intereses de cada vendedor. Lo que es necesario es establecer
el tipo de servicio que se desea proporcionar, el mercado objetivo y la
inversion que se estd dispuesto a realizar.

o Compradores potenciales
£n la actualidad los principales usuarios de Internet, y en consecuencia los
posibles consumidores, son en gran parte empresarios y estudiantes; aunque
no hay que olvidar que el nimero y la diversidad de usuarios incrementa
exponencialmente. Se debe tener muy claro el tipo de piblico al cual se va a

dirigir, ya que de ello depende en mucho la estrategia de publicidad que se
vaya a desarrollar.

» Contenido
El disefio y contenido de las paginas de Web es un factor fundamental para
el éxito de una estrategia comercial en Internet. Se deben aprovechar al
méximo las ventajas que ofrece este medio, como son el de poder ofrecer
informacién detallada sobre el producto, hacerlo de una manera creativa y
dinamica y, sobre todo, poder establecer una comunicacion con el cliente
para conocer sus sugerencias y comentarios.

o Accesibilidad
A pesar de que el nimero de PCs en los hogares y en las oficinas incrementa
dia con dia, el costo que estas implican junto con el costo que puede
representar el conectarse a Internet, sigue siendo un factor determinante.
Actualmente se esté trabajando para introducir en el mercado méquinas que
permitan accesar al ambiente Internet, estas maquinas no tendran todas las

caracterfsticas de una computadora personal y por lo tanto tendran un costo
mas accesible.
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o Facilidad de uso
Hoy en dia existen multiples herramientas y utilerias que permiten entrar al
mundo de Internet de una manera bastante sencilla y amigable. Navegar
por la red y encontrar informacién de cualquier Hipo se vuelve cada vez mas
rdpido y sencillo. Se debe tomar en cuenta que la pagina que se presente
dentro de Internet debe ser amigable y explicar de manera clara todo o que
el usuario espera encontrar dentro de ella.

e Precio
Si se tiene una planeacién y una estrategia adecuada, el comenzar un
negocio en Intermet no representard minglin gasto, serd una inversion
recuperable en un plazo adecuado el cual incrementara las ventas y dara a
conocer a su empresa y productos a una gran cantidad de consumidores.

] Segundad

Dentro de los aspectos técnicos el mas importante es la seguridad. Al
respecto VISA y MasterCard han desarrollado un protocolo de seguridad
[lamado SET (Secure Electronic Transactions) que ha sido adoptado como el
estandar para asegurar que las transacciones financieras que se realicen a
través de Internet sean seguras y confiables. También son importantes las
medidas de seguridad que tomen las empresas que poseen su red privada
(Intranet) dentro de sus compafifas (firewalls).

3.3.5 TENDENCIAS FUTURAS

La tecnologia avanza dia con dia y estd obligando a las organizaciones
interesadas en no quedarse atrds en estos cambios a contar con una o varias
paginas en el Web y de comenzar a desarrollar en Internet un canal alternc de
mercadotecnia. El papel que ocupara Internet en los negocios sera posiblemente
muy similar al que hoy en dia tienen las paginas de los directorios amarillos.
Internet serd una base fundamental para el éxito de varias empresas que orienten
en ella sus esfuerzos mercadoidgicos y publicitarios. Internet representa una
ventaja competitiva muy grande principalmente en aquellos productos o servicios
cuya caracteristica sea un alto contenido de informacién.

En la actualidad estos servicios comienzan a ser explotados principalmente
por grandes compafifas que cuentan con los recursos necesarios para poder
ofrecerlos; sin embargo, dado el crecimiento que esté teniendo Internet, este se ha
vuelto accesible para muchas personas y los beneficios que ofrece pueden ser
aprovectados por un gran nimero de empresas sin importar su ubicacion, su
actividad o su tamafio.
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En pocas palabras, el comercio electrénico cambiara de manera importante
la forma de hacer negocios y las organizaciones que ofrezcan este servicio contaran
con una ventaja ante sus competidores,

El futuro del comercio electrénico en cifras

Se prevé que habré un importante incremento en el porcentaje de usuarios
que realicen compras desde su casa, de 28% en 1995 a 67% para el afio 2000. Asi
mismo, el nimero de compradoras a nivel instituciones tendrd un incremento de
19% en 1995 a 45% en el 2000.

Las ventas globales en Internet sern de aproximadamente US$600 billones
ent el afio 2000, alcanzando los US$1.25 trillones en ¢l 2005. El valor de las

transacciones realizadas en Internet, crecera de US$10 billones en el 2000 a US$25
billones en 2005.5

3.4
COMERCIO ELECTRONICO Y MERCADOTECNIA

El cambio se ha acelerado tremendamente por los avances tecnolégicos,
sobre todo los referentes a la informacién y las comunicaciones. Esto afecta la
forma de vida de la poblacién y, por lo tanto, la mercadotecnia. Es necesario
revisar los conceptos existentes de mercadotecnia e innovarlos para adaptarlos a
las nuevas posibilidades que da el constante avance de la tecnologfa.

La tecnologia hace que cambien los modelos de las instituciones y de las
relaciones sociales, y su répido avance estd modificando los de mercadotecnia.

* Fuente: International Data Corporation
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Subsistirdn conceptos fundamentales como el de 1a empresa orientada al mercado
y el de la mezcla de mercadotecnia, pero manejados con técticas diferentes ya que
las herramientas son ofras. La nueva mercadotecnia implica conocimiento de los
nuevos instrumentos de la tecnologia, habilidad para utilizarios en los programas
que se preparen, aplicacion de las herramientas adecuadas en forma precisa,
rastreo de los resultados para evaluar las acciones y la revision de los programas
respectivos en un constante proceso de aprendizaje que lleve al perfeccionamiento.

Uno de los aspectos mds importantes al hablar de tecnologia es Internet, en
particular el World Wide Web. El Web posee caracterisiicas tfinicas que lo
distinguen de manera importante de los medios de comunicacién tradicionales.
Especificamente, el Web presenta diferencias fundamentales para Ia
mercadotecnia, las actividades de mercadotecnia tradicionales estin siendo
transformadas, ya que presentan dificultades para implementarse en la forma
actual. Para que los esfuerzos de mercadotecnia sean exitosos en este medio es
requerido un nuevo paradigma de negocios en el cual las funciones de
mercadotecnia sean reconstruidas para facilitar el comercio electronico en la
sociedad actual

3.41 INICIANDO UN NEGOCIO EN INTERNET

Lo primero que hay que tomar en cuenta es que Internet no se relaciona con
la mercadotecnia masiva ni con los mercados masivos; se relaciona con personas.
No es un mercado masivo de 100 millones de personas, sino mds bien 100 millones
de mercados, cada uno formado por una persona.

Internet no es un medio de ventas; es un medio de comunicacién, educacién
y apoyo. Es imporiante entender esto para poder moldear los esfuerzos de
mercadotecnia de modo que se ajusten a este ambiente y con ello aumentar las
posibilidades de éxito.

La tecnologfa actual y el mercado deniro del Web representan mas que una
mera evolucién técnica. El éxito de un esfuerzo de mercadotecnia dentro del Web
requiere una evolucién en el concepto de mercadotecnia en donde los vendedores
no solo apunten a descubrir y conocer las necesidades del consumidor, sino que
también se deben ocupar de las actividades de mercadotecnia que confribuyan
positivamente al desarrollo de este medio por si mismo con el desarrollo de
nuevos paradigmas para el comercio electrénico. “En el nuevo ambiente de
negocios, la cooperacién provee mas beneficios que la competencia, y el
intercambio de informacién da mejores resultados que el control de la
informacion”.
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3.4.2 MERCADOTECNIA EN EL WEB

Actualmente Internet se estd convirtiendo es un importante medio de
publicidad y para actividades comerciales. Esta herramienta posee la habilidad de
enviar y recibir mensajes de mercadotecnia y comunicacién profesional a grupos
seleccionados. Informacién promocional como: anuncios de nuevos productos,
catalogos de productos y calendarios de seminarios o cursos pueden ser colocados
en el Web y los consumidores interesados solo deben seleccionar una opeioén para
obtener la informacién que desean y responder de manera interactiva.

La explosién de la mercadotecnia electrénica es el inicio de una nueva era en
las comunicaciones de mercadotecnia. El aspecto més interesante es Internet cubre
dos aspectos muy importantes de los nuevos paradigmas de mercadotecnia: Ia
habilidad de seleccionar un grupo especifico de consumidores y mantener una
comunicacion interactiva con eilos. De esta manera, los consumidores tienen la
posibilidad de conseguir informacion relacionada con sus necesidades especificas.
Dade que los consumidores y clientes prospecto desean recibir una atencién
personalizada por parte de los vendedores, el concepto de obtener informacién en
linea de manera personalizada y la comumicacion interactiva via electronica,
modifica positivamente la imagen de la compafiia en la mente del consumidor.

En Internet se puede lograr mucho mas que una mera transaccién comercial,
este medio puede tener efecto en varios requisitos del proceso corporativo. A
continuacién se enumeran algunos requerimientos de corporaciones:

+ Ciclo de desarrollo del producto/ servicio
Investigacion de mercado (requisitos de clientes, anilisis de competencia)
Desarrollo del producto
Prueba beta o grupo meta
Lanzamiento del producto
Modificacion del producte
« Ciclo mercadologico
Plan de mercadotecnia (planes de canales y de precios)
Plan de publicidad
Imagen producto/corporativa
Plan de ventas (mercadeo directo, venta por referencia)
» Ciclo de ventas
Conciencia del producto

Interés (comparacion de compra de productos)
Deseo

Accibn (compra)
Pago
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Entrega

e Ciclo de apoyo
Apoyo preventa (preguntas del cliente)
Apoyo postventa (solucion a problernas)

3.4.3 MODELO DE NEGOCIOS MEDIANTE INTERNET

Las empresas que distribuyan su oferta a través de canales electrénicos
deberdn cumplir requisitos de rendimiento completamente diferentes.
Presenciaran un profundo cambio de poder en el mercado, que pasara de los
productores a los consumidores.

Lo novedoso en Internet es la combinacién de las comunidades electrénicas
y Ia seleccion de pequefios segmentos con comunicaciones a medida. El Web v las
PCs permiten disefiar ofertas masivas a medida del consumidor individual.

Los directivos que deseen tener éxito en este nuevo entorno deberan
explotar Internet para redefinir sus productos y servicios actuales y adaptarlos a
este nuevo medio comercial, ademas en algunos casos, deberan cambiar su
orientacién de mercado de los procesos de produccién a los de consumo. Ello se
aplica a cualquier organizaci6n cuyos productos y servicios afecten a los procesos
de consumo redefinidos por el mundo digital. Si bien en las comunidades
electrénicas intervienen procesos de informacién intensiva, los efectos a largo
plazo de la evoluciéon del proceso de consumo seran mucho mas amplios y
redefiniran la forma de suministro de todos los bienes y servicios de consumo,
haciendo que todo gire en torno a dichos procesos.

El comercio electrénico puede ayudar a eficientar los procesos de las
empresas y eliminar el método de hacer negocios con papel. El comercio
electrénico permite a las empresas:

» Mejorar el proceso de venta al permitir que &l cliente pase del interés a la
compra en una sola operacion.

» Racionalizar los procesos de la empresa, tanfo internos al ofrecer al

personal un acceso sin precedentes a la informacién, como externos al

permitir interactuar con proveedores y distribuidores.

Una mayor competencia en términos de tiempo, valor y servicios.

Ofrecer servicios novedosos y diferenciados con rapidez.

Reducir los costos de fabricacién, distribucion y asistencia.

Mejorar el servicio a los clientes.

@ @ & @
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3.44 CADENAS DE VALOR VIRTUAL

El término cadena de valor fisica se refiere a un conjunto de procesos que las
empresas deben efectuar para que sus productos y servicios estén en el mercado.
Esto incluye procesos como la logistica de insumos, produccion, logistica de
productos, mercadotecnia y ventas. Puede usarse Internet para sustituir estos

procesos fisicos en el mundo virtual; en tal caso se hablaria de una cadena de valor
virtual.

Desde el punto de vista estratégico, convendria analizar las operaciones de
negocios y mercadotecnia para decidir de qué modo se puede optimizar el uso de
Internet. Hay algunas preguntas a las que se debe responder:

» ;Cuales procesos se pueden mejorar usando Internet?

* ;Qué hacen los competidores en Internet?

s ;En qué aspectos es més competiivo y cdmo se puede aprovechar
Interret para sacar ventaja de ello?

* ;Una estrategia exitosa de los competidores en Internet podria poner en
entredicho los aspectos en que la propia compafiia es mas competitiva y
que le dan actualmente ventaja ante sus competidores?

El término no intermediaci6n se refiere a eliminar la participacién de
terceros en la cadena de valor. La explotacion del uso de Internet podria acelerar
los efectos de este proceso. Aunque tal vez no se erradiquen capas enteras de
canales de intermediacién, podrian ocurrir cambios importantes del poder de un
canal a otro y de una compafifa a otra. Segiin la capacidad de su empresa para
adaptarse al nuevo mundo virtual, ello implicaria riesgos importantes u
oportunidades brillantes. Por lo anterior, primero se deben analizar las
consecuencias que la cadena de valor virtual tendrd en la empresa y su giro
industrial.
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ANTES DE DESPUES DE
INTERNET INTERNET
Fabricante Fabricante
! :
| i
Distrifuidor ; -Investigar
———  -Vender
' { Internet -Educar
v ———  _Transaccién comercial
Minorista ! -Servicio
4 v
Consumidor Consumidor

La “no intermedincion”, consecuencia de 1z cadena de valor pirtual

3.45 VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Como un medio comercial, el Web ofrece importantes beneficios que
pueden ser examinados desde el punto de vista del consumidor y desde el punto

de vista del negocio.

Beneficios para los consumidores

* Acceso @ mds informacién. Uno aspecto importante asociado con la

mercadotecnia en Internet es el acceso a grandes cantidades de
informacién dindmica para soportar las decisiones de mercadotecnia del
consumidor. La naturaleza interactiva del Web y el ambiente de
hipertexto permiten realizar bisquedas iniciadas y controladas por el
consumidor. Adicionalmente, los usos recreativos de este medio,
manifestados en forma de busqueda no directa, pueden ser importantes
beneficios para consumidores motivados en hacer uso del medio.
Biisqueda ficil y comparacion de mercados. La habilidad del Web de obtener,
analizar y controlar grandes cantidades de datos especializados pueden
permitir la comparacién de compras y agilizar €l proceso de encontrar
productos. El Web también facilita las pruebas en linea de algunos
productos.

Costos y precios mds bajos. El incremento de Ja competencia por procurar
mayores beneficios a los consumidores estd abierta a participar en el
mercado elecirénico global, 1o cual naturalmente tiende a disminuir los
precios. Este incremento de la competencia trae como consecuencia una
mejor calidad y variedad de productos a través de mercados abiertos y la
habilidad de producir bienes personalizados.
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Beneficios para la empresa

s Mejor distribucidn. El Web ofrece la posibilidad de que los costos de
distribucién sean disminuidos o eliminados completamente; esto puede
observarse en el uso de formas de publicidad, servicios de informacién o
categorias de productos digitales. Esto tiene el efecto de volver los canales
de mercadotecnia y distribucién més eficientes. El tiempo para completar
Jas transacciones comerciales puede ser reducido, traduciéndose esto en
eficiencia adicional para el negocio.

» Mejor conocimiento de los consumidores. Los negocios en el Web transfieren
més de Ia funcién de venta al consumidor, mediante ordenes en linea y el
uso de Henado de formas. La tecnologia ofrece al negocio la oportunidad
de reunir un mercado inteligente y monitorear las preferencias de los
consumidores

o Comunicaciones de mercadotecnia. Actualmente la mayoria de las empresas

utilizan ¢] Web para mostrar informacién sobre su negocio y ofrecer sus
productos con otras firmas y consumidores. La naturaleza interactiva del
medio permite desarrollar relaciones de comunicacion con los
consumidores. Este potencial de interaccién facilita las relaciones
comerciales y de soporte al consumidor a un mayor grado que los medios
tradicionales.
Los sites de Web estan disponibles las 24 horas del dfa. Este medio puede
ser utilizado por los mercadologos para mantener la atencion del
consumidor mediante una comunicacién constante y para obtener
informacién sobre los consumidores con el propésito de servirles de
manera més efectiva en el futuro.

e Beneficios operncionales. Estos beneficios se ven reflejados en la reduccién
de errores, tiempo y aumento de costo en procesamiento de informacion.
Creacién de nuevos mercados y segmentos, incremento de ventas, mayor
facilidad de acceso a nuevos mercados (especialmente a mercados
geograficamente remotos). La habilidad de alcanzar consumidores
potenciales facil y econdmicamente y eliminar demoras entre diferentes
pasos de los subprocesos del negorio.

Deficiencias y riesgos

Como un medio comercial, el Web también ofrece algunas deficiencias y
riesgos que envuelven las comunicaciones de mercadotecnia. De manera diferente
a los beneficios, que pueden ser examinados desde el punto de vista del

consumidor y del negocio, los riegos son en su mayoria examinados desde el
punto de vista del negocio.
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Los riesgos provienen principalmente de caracteristicas estructurales del
medio e incluyen ambientes cambiantes en los negocios, temas tecnolégicos y
desventajas del presente nivel de tecnologia, problemas de privacidad, cuestiones
legales, politicas piiblicas y sociales, gran competencia, y, por supuesto, costos.
Estas deficiencias estdn asociadas con el tecnologia del Web y con la naturaleza
interactiva del medio.

3.4.6 INTERNET ADAPTADO A LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES

Lo primero que hay que comprender es como satisfacen sus necesidades los
clientes. Un proceso de consumo abarca los pasos que lleva a cabo una persona
para adquirir y utilizar un producto o servicio que satisface una necesidad bésica.
Existe un proceso de consumo para cada tipo de producto o fuente; varia por el
tipo y ndmero de pasos, el costo y Hempo de cada tarea y su complejidad, al igual
que en otros mercados de consumo o interempresariales. Sin embargo, en todos los
procesos de consumo dichas necesidades pueden abordarse e incluso aumentarse
mediante la tecnclogia en linea. Estas necesidades son:

» Conocimientos. Bisqueda de informacion para tomar decisiones acertadas
que incluyen el descubrimiento de alternativas, el precio de los productos
y servicios y su calidad. Ahora los consumidores pueden acceder a un
caudal de conocimientos en linea, pudiendo obtener en cualquier
momento informacién especializada y acceder a especialistas de todo
tipo.

» Interaccidn. La necesidad de comunicarse con un proveedor de bienes y
servicios. La mercadotecnia masiva no ofrece interactividad, que es un
elemento clave de las comunicaciones electrénicas que permite acomodar
todos los pasos de un proceso de consumo.

= Trabajo en red. Encontrar y hablar con otras personas con necesidades o
experiencias de consumo similares. En e mundo de las redes globales, las
limitaciones temporales y geograficas desaparecen y se puede acceder a
informacién, productos y servicios dondequiera que se encuentren y el
cliente siempre recibird orientacion y asistencia.

o Experiencia sensoriel. Utilizacién de los elementos sensoriales
introducidos, como la vista y el sonido, para llegar a una decision de
consumo. Las tecnologias como Ia realidad virtual estdn avanzando hasta
el punto que la gente podrd disfrutar de casi cualquier experiencia
sensorial en linea.

e Ubicuidad. Disponer de las cosas que el consumidor necesita en el
momento y lugar requerido y no segim las posibilidades del proveedor.
Internet permite el acceso a informacidn y servicios en horarios
convenienies para el cliente.
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o Acumulacion. Reunir en un solo proceso varios bienes y servicios
necesarios. Hasta la aparicion de Internet, los productos y servicios que
abarcan todos los pasos de un proceso de consumo ne podfan entregarse
en el domicilio del cliente por razones practicas o bien no resultaba
rentable hacerlo.

s Comercio a medida. Disefiar productos a medida del cliente, en lugar de
crearlos en una medida para todos. Los procesos de consumo que
plantean grandes exigencias para un bien o servicio escaso que satisfaga
las necesidades de un cliente pueden beneficiarse del poder informatico y
velocidad de una comunidad electrénica. Al examinar estas posibilidades
es posible comprender las deficiencias del proceso de consumo desde la
perspectiva del cliente.

Tras ordenar todas las tareas del proceso de consumo actual, el siguiente
paso consiste en comprender de que forma Internet y la tecnologia pueden
responder mejor a las necesidades fundamentales del consumidor.

Los procesos de consumo que pueden mejorarse constituyen los mejores
candidatos para su asimilacién en el mundo en linea. Las actividades fragmentadas
que requieren conocimientos especializados, necesitan personalizacion, se
benefician de la experiencia directa y de la demanda y disponibilidad en todo
momento y lugar, son las que més tienen que ganar con el comercio electronico.

El poder de los consumidores

El desplazamiento del poder hacia los consumidores no hara sino acelerarse
a medida que mds consumidores hagan sus compras en linea. En los afios ochenta,
el equilibrio de poder entre productores y minoristas empez6 a desplazarse en
favor de estos dltimos, en particular aquellos que contaban con sistemas
informaticos de puntos de venta e inventario, quienes exigfan y recibian
concesiones en materia de precios, embalaje, entrega y otras condiciones, debido a
que poseian un poder basado en la informacién.

Las cormnunidades electrénicas que se concentran en los consurnidores finales
representan una amenaza similar. Al proporcionarles informacién, permitiran a los
consumidores comparar productos e intercambiar puntos de vista acerca de los
proveedores de dichos productos. Internet fomenta la discusién entre usuarios
sobre un sinfin de temas, como sus experiencias con productos y servicios. Sera asi
como se ganard o perdera reputacién.
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CONCLUSIONES

La utilidad de Internet para apoyar las estrategias de mercadotecnia de una
empresa depende en gran medida de los productos o servicios que el negocio
ofrezca. Sin embargo, si no se tienen bien definidos los aspectos que se desean
abarcar al decidirse a implantar Internet dentro de una empresa, es probable que
los esfuerzos realizados inicialmente no lleguen a verse cristalizados en beneficios

para la organizacion.

Por ello, como se ha mencionado con anterioridad, para poder cbtener el
mayor provecho de las oportunidades que Internet ofrece, hay que tener bien
definidos los objetivos del negocio en general, y de la estrategia de mercadotecriia
a desarrollar en particular. Una vez definidos los objetivos, Internet podré ayudar
a las organizaciones a convertirse en empresas competitivas y listas para afrontar
los grandes retos que la economia global trae consigo.

3.5

UNA PAGINA ELECTRONICA PARA
REALIZAR COMERCIO ELECTRONICO

Una organizacion que desee tener presencia en el Web deberd saber por qué
Io desea. Definir metas razonables, y medibles al comienzo es la unica manera de
estar seguro que los esfuerzos realizados valdran la pena en Ia recta final.
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Para la gente navegar en una pagina Web de una empresa es la version
electronica de visitar la compafifa. La forma en que sean atendidos y en que este

organizada la pagina, dar4 al visitante una idea general de como funciona dicha
compaiia.

Los esfuerzos al disefiar una pagina de Web se pueden centrar en tres
aspectos fundamentales: proveer de adecuadas herramientas para navegar dentro

de la pagina, crear suficiente interaccién y solicitar retroalimentacién con aquellos
que visiten la pagina.

3.5.1 DEFINTIENDO LA AUDIENCIA

En la premura de incorporarse al Web, algunas organizaciones no toman en
cuenta una consideracion preliminar clave: quién constituird su audiencia. A pesar
de que es verdad que la ubicuidad de Ja Web le permite a cualquiera que tenga un
navegador visitar itna p4gina, es necesario perfilar bien la audiencia que se espera.

Por lo tanto, el primer paso al disefiar un servidor Web es decidir cual sera
el publico al que estara dirigido y qué tipo de informacion necesita éste. Contestar

estas preguntas sirve para definir el contenido y los recursos que necesitard para
crear y respaldar la localidad Web.

A la hora de definir la audiencia del Web y sus necesidades, hay que
formularse las siguientes preguntas:

-» ;Qué finalidad persigue la audiencia?
« Decidir si compra algo o no
» Obtener ayuda del drea de ventas o asistencia técnica
» Tener accesos a un banco de informacién
+ ;Qué experiencia tienen los usuarios con el tema?
e ;Qué limitaciones, si las hubiera, pudieran tener los miembros de la
audiencia? (por ejemplo: ancho de banda limitado para descargar
archivos grandes, acceso de navegador {inicamente para texto, etc.).

3.5.2 PRINCIPIOS DE DISENO PARA LAS PAGINAS WEB

Muchas localidades empresariales en el Web son muy poco interesantes
desde el punto de vista visual, 0 son demasiado escuetas para atraer la atencion, o
estdn recargadas de graficos y enlaces innecesarios. Se debe tratar de lograr un
punto medio en funcién de los principios fundamentales de disefic. Aungue
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finalmente el tipo exacto del contenido que deberd figurar en una pagina de
Internet depende de la forma en que se desee hacer negocio.

La informacién que se requiera en el Web difiere de la informacién impresa,
la informaciént del Web tiene una ventaja exclusiva en comparacién con los
materiales impresos:

» Con enlaces de hipertexto a otros documentos, las paginas Web son

dinamicas.

» Presentar a los lectores una variedad de temas que pueden ampliarse o

actualizarse en cualquier momento.

Mientras més graficos y animaciones se coloquen en una pagina principal,
mas tardara en cargarse en pantalla. Si se mantiene certa simplicidad en el disefio,
se podré asegurar que los usuarios reciban rapidamente la primera pagina.

Es importante crear un disefioc que Lame la atencién y que muestre
inmediatamente de lo que tratan las paginas. La mayoria de los usuarios de
Internet suelen ser impacientes, ello implica que se debe ser directo y explicar con
el menor ntmero posible de palabras y en un lenguaje claro el mensaje que se
desea que los usuarios reciban.

Es recomendable que la direccién incluya varias secciones: una descripcion
general de la empresa, catilogo de productos, seccion de atencién y servicio al
cliente, informacién general, entre las més importantes. Por lo anterior, resulta
conveniente disefiar una herramienta de navegacion que facilite a los clientes
moverse a través de la pagina; para ello es recomendable colocar las herramientas
de navegacién (que a menudo Henen forma de menu de opciones) de manera que
permanezcan visibles en el browser del cliente, independientemente de la zona de
la pagina que se esté viendo (lo anterior es conocido como marco o frame).

3.5.3 CONTENIDO DE LA INFORMACION

Al discutir la forma de establecer y organizar una pagina eficaz en Internet,
es importante tomar en cuenta dos aspectos fundamentales: el contenido y la
tecnologia. El contenido es la informacion que se desea colocar en la pagina de
Internet, su apariencia, estructura y procedencia. La tecnologia se refiera al equipo
y software que se utilice para dar al piblico acceso a la pagina en Internet.

La presencia de una empresa en Internet puede darle acceso a cien millones
de usuarios en més de 200 paises. Sin embargo, 2 menos que sepan que se estd ahi,
no la visitardn. Y si la visitan, no regresaran a menos que se tenga algo que ofrecer
que despierte su interés.

-4



Por esta razén, un paso importante al elaborar una estrategia eficaz para
estar presente en Internet consiste en decidir qué contenido tendran las paginas en

Internet, y como asegurarse de que el grupo al que va destinado se entere de que
se Hene un negocio en Internet.

Para elio es necesario:
e Normalizar la informacién, a pesar de diversos formatos, tipos y
aplicaciones
o Garantizar la seguridad de la informacién
o Elaborar e intercambiar directorios con interlocutores comerciales que
contengan la informacién y el nivel de acceso adecuados
e Proporcionar sistemas de apoyo y tecnologia de asistencia

Tipos de servicios a ofrecer

o Descripcién de la empresa. Muchos de los clientes potenciales que
lleguen a la pagina principal de la empresa posiblemente no sabrén nada
sobre la misma. Si se incluye una descripcién general de la empresa
(nombre, lo que hace, servicios que ofrece, garantias sobre sus productos),
los clientes conocerin mejor y més facilmente las actividades de la
empresa.

+ Informacién general al cliente. Se puede utilizar la pagina principal para
optimizar el servicio al cliente y ahorrar recursos, al transformarlo en un
autoservicio al cliente. Lo que se necesita es basicamente concretar el tipo
de informacién que necesitan los clientes, como puede ser informacién
sobre los servicios que se ofrecen, descripcién detallada de los productos,
precios, forma de entrega, etc.

« Promocién. Si se van a vender productos o servicios, antes es necesario
poder presentarlos. Generalmente se elabora un catélogo en el que los
productos estan clasificados por categoria y en el que se pueden buscar
dichos productos. Si el ntimero de productos del catélogo es considerable,
se debe considerar la forma de estructurarlo.

» Pago electronico. Existen varias formas distintas de tramitar un pago
electrénico en Internet. Normalmente, lo que se hace es obtener el
nimero y la fecha de expiracién de la tarjeta de crédito del cliente. Esta
informacién se utiliza para obtener una autorizacién de pago de la
emisora de la tarjeta de crédito y luego se envia la mercancfa al cliente.
Sin embargo, si se desean realizar este tipo de operaciones, sin riesgos
para la empresa ni para el cliente, deben efectuarse bajo un entorno
seguro®.

¢ ver seccion 3.7
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3.5.4 INTERACCION Y REFROALIMENTACION

Una pagina electrénica de texto es leida de manera pasiva. Una pagina de
Web que permite tomar decisiones, participar y aprender, es mucho méas exitosa.
Esta permitiré a la audiencia aprender sobre los productos y servicios que ofrece la
empresa y el resultado serd una mayor participacién y una mejor comprension.
Internet no es sélo un medio de transmisién A pesar de que es técnicamente
posible enviar un mensaje a millones de personas al mismo tiempo, Internet puede
ser utilizado para obfener mayores ventajas como un medio de comunicacién
multidireccional.

Al mismo tiempo que se hace un esfuerzo para crear una pagina de Web
para difundir informaci6n, se debe hacer un esfuerzo para solicitar la opinién de
los receptores. Conocer lo que los consumidores piensan acerca de los productos
ofrecidos es fundamental para mejorar dichos productos. Internet posee poderosos
mecanismos para obtener este tipo de informacién.

3.5.5 DARSE A CONOCER

Si se tene la intencién de vender producios o servicios en Internet, se
necesita planificar una direccién que resulte atractiva al piblico al que van
dirigidos. La apariencia de la direccién deberfa reflejar la imagen de la empresa
que se anuncia. Ademds, se tiene que considerar de qué forma se lograra que el
grupo al que va destinado el mensaje visite [a direccién. Algunas de las siguientes
alternativas pueden ayudar a obtener el resultado deseado:

e Incluir la direccion de la pigina (URL) en la publicided v promocicn de In
empresa. La URL (Uniform Resource Locator) que se elija debe ser lo mas
corta y precisa posible. Puede ser el nombre de la empresa
(www.empresacom) o puede ser una descripcion de los bienes y
servicios que se ofrecen (Www.servicio.com). Sera importante incluir esta
direccién en los anuncios, folletos, membretes, tarjetas, facturas, y demas
articulos de publicidad de la empresa.

* Publicidad en Internet. Muchas direcciones en Internet venden publicidad.
Se pueden contratar estas direcciones para que coloquen algiin anuncio
en titulares, cuando alguien active ese titular lo enviaran hacia Ia pagina
anunciada. La seleccion de las direcciones adecuadas para mostrar la
publicidad es equivalente a la seleccién de los medios para la publicidad
impresa. Las herramientas de busqueda en Internet, los peritdicos y

111- 46



revistas en linea son ejemplos de direcciones en los que se puede colocar
publicidad.

e Herramientas de biisqueda. Internet cuenta con un gran ndmero de
herramientas de biisqueda que permiten a los usuarios encontrar una
direccién en funcién de su conterido. Se puede hacer que una pagina
figure en las listas de estas herramientas de biisqueda.

s Correo electrénico. Si se dispone de una lista de las direcciones de correo
electronico de los clientes, puede enviarseles un mensaje cada vez que se
introduzea algo nwevo en las paginas.

Una vez que una organizacién disefia un servidor Web funcional y sus
péaginas Web, puede aprovechar facilmente este poderoso medio de comunicacién.
Para utilizar con éxito el Web es necesario notificar a la audiencia especifica a la
cual se destina la informacién, y al publico en general, sobre la existencia de esa
localidad en la Web.

El consoxcio de WWW mantiene una lista de todos los servidores publicos
de la Web. Las organizaciones que tienen servidores nuevos simplemente deben
llenar la planilla que existe en linea y el URL para su servidor Web se incluye en el
listado mundial. El Web también tiene su propia pagina “Qué hay de nuevo
(What's new) que sirve para hacer publicidad de los nuevos servidores, de los
nuevos servicios, y anunciar cambios en las politicas de la Web. Otro instrumento,
el mecanismo de biisqueda Yahoo, mantiene una lista de todas las localidades Web
disponibles y permite a los usuarios ubicar facilmente los URLs apropiados.

Muchas organizaciones prefieren incluir los localizadores URL en sus
anuncios publicitarios y material de mercadeo, como una alternativa o
complemnento de la informacién tradicional sobre lineas telef6nicas. Para muchas
compafiias, disponer de una localidad Web simboliza su innovacidn y liderazgo en
la industria, y da a sus negocios una ventaja competitiva.

3.5.6 MANTENIMIENTO DE UNA PAGINA EN INTERNET

Administrar una pagina en Internet no es como publicar un folleto del que
puede uno olvidarse una vez terminado. Una pagina Web siempre esta abierta al
publico y si se desea que los clientes regresen, ésta debe sex cambiada y su
contenido modificado constantemente a fin de afadir nueva informacion,
promociones e ideas.

Antes de colocar y poner en funcionamiento una pagina en Internet, se debe

contar con un plan para mantenerla. Para ello debe tenerse cuidado en actualizar la
pagina con informacién de nuevos productos, promociones y ofertas, y debe existir
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una persona responsable de proporcionar dicha informacién para introducirla en
la pagina Web.

CONCLUSIONES

La tecnologfa que respalda la WWW evoluciona rapidamente y la mayoria
de los expertos concuerda en afirmar que estos cambios vertiginosos continuaran
en los préximos afios. Nuevos editores, nuevos programas de seguridad, paquetes
de conversion de HIML y otros servicios mejoraran tanto el rendimiento como la
funcionalidad. Los servidores Web necesitan permanecer flexibles y preparados
para adoptar nuevas tecnologias.

Los productos y servicios del futuro cambiardn substancialmente el uso y
apariencia del Web. CommerceNet, un consorcio de compatiias de alta tecnologia.
esta fomentado activamente el desarrollo de sistemas para garantizar el proceso de
transacciones seguras en la Web. Utilizando estos sistemas seguros, los clientes
podran solicitar productos y realizar otras transacciones financieras directamente
en la Web. Estos productos y otros similares continuaran contribuyendo al éxito de
la World Wide Web. Las organizaciones que utilicen el Web como herramienta
para hacer negocios obtendran incluso més beneficios a medida que continGen
explorando este dindmico y sumamente efectivo medio de comunicacion.

3.6
LEYES DE NEGOCIOS EN INTERNET

Los aspectos relacionados con las leyes de Internet han adquirido una gran
importancia debido a la necesidad de adaptar las politicas y regulaciones existentes
a Internet y de crear nuevas politicas que respondan a caracteristicas especificas
del nuevo mercado electrénico.

Trzasformar a Internet en un medio regulado es un tema que ha despertado

polémica en mas de una ocasidn, ya que originalmente Internet fue concebido
como un medio libre para la difusion y el intercambio de informacion. Algunos
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sectores se oponen a que se controle la informacién o el manejo de Internet, ya que
se argumenta que cada persona es responsable por lo que consulta, exhibe u
obtiene de la red. Por otra parte, existen otros organismos que han intentado
regular Internet y continian abogando porque exista alguna forma de control para
evitar que se publique informacién nociva o sin interés dentro de Internet.

A raiz de lo anterior han surgido dos formas de regulacién para Internet: la
autorregulacion y la regulacion impuesta, Mientras Canadd y Estados Unidos
estdn en favor de la autorregulacion, otras partes del mundo, como Europa abogan
por la regulacién impuesta. Sin embargo, a pesar de estas diferencias, existe un
aspecto en el cual si se ha unificado el interés con respecto a la red: el
establecimiento de leyes o reglamentos que respalden la realizacién de
transacciones comerciales mediante Internet. Los siguientes aspectos de Internet
argumentan la necesidad de que este medio sea regulado en un futuro cercano:

o [nlernet es global. Dado que Internet no tiene limites territoriales, no es
posible que reglas de ciudades o paises individuales sean aplicadas de
manera general para el uso de Internet.

o [nfernet es electrnico. Las transacciones en Internet no generan
documentos gue puedan servir como los comprobantes que se utilizan en
las leyes tradicionales.

» Internet es digital. Copias perfectas de imagenes, documentos y software
entre otros, pueden ser realizadas de manera casi instantdnea y en

rumero ilimitado a bajo costo. ;Cédmo pueden entonces ser protegidos los
derechos de autor?

Aunque de manera general, en la mayorfa de los casos se aplican las leyes
existentes para contratos de compraventa tradicionales, dadas las caracteristicas
del medio, es indispensable contar con leyes especificas para la realizacion de
ventas en Internet, que protejan tanto a consumidores como a vendedores,

A continuacién se¢ presentan algunos de los aspectos que se han empezado a
estudiar con respecto a la legalidad y proteccién dentro de Internet. Estos puntos
fueron originados principalmente en Europa y Estados Unidos, pero debido a su
carédcter genérico pueden ser aplicados en cualguier lugar donde sea realizada una
transaccion electrénica mediante Ia red.
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IVEARISGAL AN LA T A L

3.6.1 REGLAS GENERALES

Un contrato celebrado por Internet es, ante todo, un contrato, esto quiere
decir que la ley que rige la conclusion de contratos tradicionales o clasicos también
se aplica a Internet.

Conforme al derecho, un contrato se establece cuando una parte hace una
oferta y otra la acepta; en otras palabras, un contrato se cierra cuando las partes
muestran una voluntad e intencién mutua de quedar sujetos por un conjunto de
términos. :

3.6.2 CELEBRACION DE CONTRATOS EN INTERNET
Aplicacion de las leyes en el correo electrénica

Internet constituye la forma primaria del comercio electrénico y permite a
las compafifas establecer contacto con consumidores potenciales por medio del
‘correo electrénico, este correo puede contener una oferta comercial. La persona a la
que se hace Ia oferta Ia lee al consultar su buzén electronico. La oferta existe desde
€l momento en que Ia lee la persona a la que se dirige y después depende de la
persona aceptarla devolviendo un correo electrénico de aceptacién a quien se la
dirigi6. Un sistema de correo electronico es un medio bastante apropiado para
enviar ofertas comerciales y aceptaciones y, por lo tanto, para cerrar contratos por
Internet.

Aplicacion de las leyes en el Web

Algunos servidores de Internet ofrecen productos y servicios al publico en
general por medio de atractivas paginas Web que invitan a los usuarios a firmar
contratos siguiendo un procedimiento comercial especificado {(al proporcionar
cierta informacién, como el nombre del usuario y su direccion de correo
electrénico, por ejemplo). Debido a que los vendedores presentes en el servidor no
pueden saber de antemano el nombre, situacion financiera ni nimero de usuarios
(riesgo de un déficit comercial del material en existencia) que responderan a la
propuesta comercial y que firmaran contratos, es un buen consejo decirles que
especifiguen en el servidor que los propositos comerciales no son ofertas en el
sentido legal del término y que no pueden tener efecto legal (incluyendo
expresiones como: “sin compromiso” © “sujeto a confirmacién”). Ellos
simplemente invitan a la otra parte a negociar. En este caso, el consumidor que
firma la forma electrénica indica que pondra una garanta y, asi, se convierte en la
parte que hace la oferta. El comprador, al enviar un correo electronico de
aceptaci6n, se convierte en Ia parte aceptante. A menos que el vendedor estipule
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que no estd haciendo una oferta, la mayorfa de los sistemas legales europeos y
norteamericanos consideran que se ha hecho una oferta comercial y que su

aceptacién por el comprador en Internet constituye el cierre de un contrato de
obligacion legal.

Hora y lugar de la contratacién

La determinacién de la hora y el tugar de la contratacion es esencial, ya que
identifica, entre otras cosas, el momento de la transferencia de propiedad (y de
riesgo) en el caso de una venta, asi como la ley aplicable al contrato y la
jurisdiccion competente para atender las disputas que puedan surgir.

Un contrato se establece en el lugar donde se ubican las partes y en el
momento en que ambas partes expresan su consentimiento. Es evidente que en
Internet la situaci6n es complicada porque las partes no estan en presencia una de
otra. Sin embargo, existen diferentes soluciones para contratos firmados entre
partes ausentes, y los sistemas juridicos consideran que un contrato se establece en
uno de los siguientes momentos y lugares:

a) Por la expedicion de la aceptacion

b) Por el envio de la aceptacion

¢) Por la recepcién de aceptacion de parte de quien hace la oferta

d) Por el conocimiento de la parte que lanza la oferta de la aceptacion

Validez de los contratos celebrados por Internet

La mayoria de los sistemas legales impone tres condiciones sobre el cierre
valido de un contrato por Internet (y el cierre valido de todos los demas contratos}.
El primer elemento presenta ciertas particularidades en Internet:

a) Consenlimiento

Para que se cierre un contrato en Internet es esencial que cada parte
manifieste su libre consentimiento y que esté informada del limite
establecido por el acuerdo. Es decir, este consentimiento debe existir y no
estar viciado.

El consentimiento serd viciado en casos de error o representacidn

fraudulenta, esto es, cuando una de las partes cometa un error ¢ actiie con
dolo.
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El error consiste en una discrepancia involuntaria entre los deseos reales
v los deseos declarados de la parte que comete el error, lo cual no fue
provocado por la contraparte. Puede ser suficientemente importante para
irnposibilitar el consentimiento de ambas partes, o solo puede atafier a
ciertos elementos decisivos del contrato. Por ejemplo, un usuario que
responde por medio de Internet a un anuncio colocado por un individuo
privado y compra un articulo y al recibirlo se da cuenta de que no es lo
que esperaba o de que no es adecuado para lo que necesitaba, puede
hacer que se anule el contrato de venta sobre fundamentos de error,
suponiendo que el error sea excusable.

La representacién fraudulenta, por otro lado, consiste en una maniobra
intencional y maliciosa sin la cual el contrato no se hubiera cerrado o se
hubiera cerrado bajo diferentes condiciones. Este podria ser el caso de la
publicidad engafiosa en Internet, o de una promesa hecha por correo
electronico de ventajas imaginarias subsecuentes formuladas con la inica
intencidon de convencer a la otra parte de cerrar el contrato bajo esas
condiciones. Tal comportamiento es penado por varios sistemas juridicos,
por la invalidez del contrato, por acciones de compensacién si se
mantiene el contrato, por acciones civiles particulares suministradas por
dafios o intereses, 0 al no cumplimiento de las obligaciones de la victima
de la representacion fraudulenta.

b} Capacidad legal

Por lo general, los contratos firmadoes por menores se consideran nulos e
invalidos. No obstante, algunos sistemas legales reconocen su validez
cuando se hacen con el fin de obtener articulos necesarios para la vida
diaria de un menor.

Por el momento, existe ¢l problema de que los vendedores o proveedores
de servicios en Internet no pueden estar seguros de que el usuario que se
comunica con ellos no es un menor.

Un ejemplo de lo anterior puede ser que un menor se suscribe a un
servicio de informacion de compraventa de valores utilizando la tarjeta
de crédito de sus padres. ;Significa esto que el contrato serd
inevitablemente nulo e invalido y no se le pagard al proveedor de
servicio? En un principio, los padres no estan contractuaimente obligados
por las responsabilidades que se generen de contratos firmados por sus
hijos menores de edad.
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Bajo la legislacion estadounidense por ejemplo, el menor puede revocar el
contrato que firm6 en exceso de lo que esté permitido por ley. Las partes
que crean de buena fe que estan firmando un contrato con un adulto,
cuando de hecho es un menor, podrian, no obstante, considerar
responsable al menor sobre la base de un agravio. Ciertos agravios se
traslapan con las reglas de contrato del derecho comiin, pero el menor
solo serd responsable sobre la base de agravios independientes al
contrato. Este sistema pretende prevenir que la contraparte en el contrato
obligue al menor a cumplir sus obligaciones contractuales sobre ia base
de respansabilidad civil.

¢) Objeto del contrato

En la mayoria de los sisternas legales, el objeto de un contrato (la
prestacion a que se comprometen las partes) debe, entre otras cosas, ser
legal y cumplir con el orden y la moral pablicos. Las compafiias deben
recordarlo al contratar servicios que pueden no cumplir tal criterio en
ciertos paises.

3.6.3 PROTECCION AL CONSUMIDOR

Tan pronto como se celebre un contrato entre un consumidor y un
comerciante, la transaccién queda regulada detalladamente por la ley de
proteccién al consumidor. Las leyes aplicables al comercio de larga distancia o a
cierto producto o servicio, que por lo general se aplican a Internet 0 a cualquier
otra parte, brindan la proteccién al consumidor. La falta de respeto a estas leyes es
nunible en ciertos casos con la invalidez de la transaccién o con la no aplicacién de
la clusula que afecte al consumidor de modo adverso.

Por ejemplo, el consumidor tiene el derecho de arrepentirse dentro de cierto
lapso y casi siempre estd protegido expresamente contra clausulas que se
consideren abusivas o irracionales. Estas leyes también pueden contener
requerimientos de garantia particulares que pueden ser imposibles de excluir
contractualmente, como un titulo de propiedad, conveniencia de bienes para los
propositos deseados y calidad comerciable, o al menos la obligacién de informar a
los consumidores de las garantias ofrecidas por el vendedor. Del mismo modo,
pueden existir requerimientos de escritura respecto a contratos firmados entre un
comerciante y un consumidor, con una copia del contrato escrito proporcionada al
consurnidor. Como el propésito de esta regla es proteger al consumidor, los
tribunales, por lo general, no quedan satisfechos con documentos computarizados.
En estos casos, se le sugiere al comerciante enviar por correo convencional
documentos escritos requeridos por ley al consumidor, lo cual tiene una
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consecuencia interesante: la corte competente es la del distrito legal del domicilio
del consumidor. Por ultimo, casi siempre se estipula que cualquier ambigiiedad
sera interpretada en favor del consumidor.

Contratos de adhesion

Un contrato de adhesién es un contrato en el cual todas las condiciones del
acuerdo Ias estipula una de las partes (los contratos de seguros, contratos con
bancos, o las negociaciones al mayoreo o al menudeo por lo general son de esta
naturaleza), y la otra parte puede solo aceptar o negarse a firmar el acuerdo usual.
Por o comtn, existen contratos impresos en los que ni siquiera puede modificarse
o eliminarse la clausula mas insignificante después de la negociacion entre las
partes. Un contrato usual puede entonces convertirse en un contrato de adhesién
solo si considera no reformable punto por punto. Estos contralos son ya comures en
Internet. Las condiciones generales de venta se muestran en 1os servidores y la
finica opci6n del visitante, como contraparte en el contrato, es aceptarlas o no
cerrar el contrato.

Bajo la legislacion estadounidense, la validez de las condiciones del contrato
de adhesién se estima con base en la razonabilidad de sus términos. Cuando Ia
parte que ofrece el contrato tiene razones para creer que la otra parte podria
consentir si estuviera al tanto de la existencia de ciertas clausulas, entonces esas
clausulas se consideran no existentes. Se supone que esta regla se aplica en ¢l caso
de cldusulas peculiares o abusivas, en el caso de condiciones que quiten ia esencia
de todas la cldusulas no vsuales a las que la contraparte del contrato ha acordado
expresamente, o si anulan el propésito principal de la transaccién (por ejemplo, en
el caso de un conirato de acceso a Internet, una clausula prohibitiva a todo el
acceso a la red).

Un contrato de adhesion también puede considerarse como falto de
escritpulos si, ademas de evitar cualquier negociacion por la otra parte, presenta
términos excesivamente favorables a la parte que lo ofrece.

3.6.4 VENTAS INTERNACIONALES POR INTERNET

En aras de conciliar los numerosos problemas del comercio internacional, se
adopt6 una convencién de compraventa internacional de mercaderias celebrada en
Viena (Viena Convention on international sales of goods?), el 11 de abril de 1980.
Su propésito era establecer reglas uniformes respecto a la venta internacional de
bienes. Para que una venta de bienes quede cubierta por la convencién, deben

? Ver glosario
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satisfacerse ciertas condiciones, las cuales se relacionan con el caracier
internacional de la venta (el comprador y el vendedor deben estar establecidos en
diferentes paises), y la naturaleza del contrato {debe involucrar una venta) y al
objeto del contrato (la venta debe relacionarse con bienes muebles). La convencion
se aplica a ventas internacionales hechas a través de las tecnologias telematicas
existentes a principios de los 8('s (teléfono, télex, fax} y ahora aplica por completo
a ventas internacionales cerradas por Internet. Debido a que s6lo compromete a los
paises firmantes, la convencion no resuelve problemas que involucran contratos

entre partes de las cuales al menos una esti establecida en la nacidn que no fa
hubiera ratificado,

Con respecto a su aplicacion en Internet, se deben destacar los siguientes
puntos de esta convencion:

1) El contrato de venta no necesariamente debe quedar firmado o grabado
en un documento, ademds de que no estd sujeto a ninguna otra condicion
de forma. Puede probar su valor por todos los medios, incluyendo
testigos (seccién 11).

2) La oferta tiene efecto cuando llega la parte a la que se la hace la oferta. La
parte que hace la oferta asume el riesgo de pérdida durante la
transmisién de su propésito de firmar un contrato si, por decir algo, una
oferta enviada por correo electronico se dirige a una direccién distinta
(seccion 15).

3) La recepcion de la aceptacion de lo que se ofrece, independientemente de
su forma, sefiala el nacimiento de un contrato, Sin embargo, la
convencion solo rige el tiempo de formacién del contrato y guarda
silencio con respecto al lugar de su formacién, que considera como de
importancia secundaria.

3.6.5 RESPONSABILIDADES

Los diferentes actores en Internet (usuarios, servidores, proveedores de
acceso, etc.) son responsables de su conducta en la red. Si comenten un delito
(difamacién o quebranto del orden publico), entonces el Estado puede asignarles
una responsabilidad delictiva. Més todavia, si la conducta de uno de estos actores
dafia a un tercero, este dltimo puede reclamar una compensacién civil, por lo
general econ6mica (responsabilidad civil), o sobre la base de un contrato celebrado
entre ambos (obligacién contractual), o sobre la base de principios generales o
medidas de obligacion especificas (obligacién civil extracontractual). Un usuario de
la red puede incurrir de modo simultineo en responsabilidad civil y delictiva. Las
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responsabilidades civil y penal son en lo que més se cae como resultado de una
violacién a la ley a través de Internet (difamacién, falsificacion, pirateria de
nimeros de tarjetas de crédito y el uso de tales niimeros, propagacion de virus,
entre los més comurnes).

Una de las principales dificultades para establecer responsabilidad en
Internet consiste en localizar al causante del dafio. La compensacion por dafio
causado por un actor de Internet casi siempre consiste en una suma de dinero
pagada a la victima {dafios compensatorios). Algunas veces, si se divulga un
articulo que dafie seriamente un derecho o libertad, se puede ejercer accion para
prohibir la intromisién, ordenando al responsable interrumpir inmediatamente la
distribucién, por ejemplo, en su servidor Web. Asimismo, si se difunde
informacion calumniosa o incorrecta, el derecho de réplica puede, en algunos
casos, proporcionar una forma aceptable de compensacion.

autor '_,: productor

J
|
I
|

Diferentes actores responsables en Internet

La figura anterior ilustra los diversos actores relacionados con Internet o,
més precisamente, las multiples funciones que ahi se pueden ejecutar. Una persona
puede desempefiar varias funciones al mismo tiempo. Asi, un usuario es también
el autor de los mensajes que pone en los grupos de discusién. Ademsas puede haber
producido documentos multimedia difundidos en el Web. En consecuencia,
establecer la responsabilidad civil y delictiva de un actor en Internet implica
analizar la funcién y el papel que adopt6 en un momento determinado, en lugar de
hacer una primera categorizacién mds obvia.

La l6gica detras de esta figura es la l6gica de 1a divulgacién. Por medio de
un proveedor de acceso y utilizando el canal de un operador de
telecomunicaciones, el usuario 1 accede a servidores que contienen material que,
en algunos casos, ha sido creado por productores, ensamblado por
empaquetadores y que a menudo contiene creaciones de autores. A través de
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ciertas aplicaciones (como los grupos de discusion), este usuaric puede
comunicarse con otros usuarios (el usuario 2, por ejemplo).

3.6.6 FUTURO Y SITUACION ACTUAL

El camino por andar para el establecimiento de leyes de negocios en Internet
es adn largo. Apenas se empiezan a conocer los esfuerzos que se estdn realizando
por algunos paises. El gobierno de Estados Unidos es uno de los més interesados

en estos aspectos, por lo que ha empezado a publicar algunos documentos en los
que se comentan los avances obtenidos.

En el caso de México, ain no se ha difundido piblicamente el trabajo
realizado respecto al tema, sin embargo, de manera general se aplican las leyes ya
establecidas. Es probable que una vez que ofros paises (en especial Estados
Unidos) adopten reglas especificas para la celebracién de ventas en Internet, estas
reglas sean tomadas y adaptadas a las caracterfsticas de nuesiro pafs.

3.7
SEGURIDAD

La seguridad en Internet es uno de los aspectos que mas preocupan a todas
las personas que tienen algo que ver con este medio, ya sea como profesionales del
irea de computacién e informatica, como empresarios que desean implantar
servicios de Internet dentro de sus organizaciones, o como usuario final que desea
efectuar alguna transaccién comercial mediante el Web.

Los temas que son tratados en este punto tienen como objetivo dar al lector
una idea de los principales problemas que se presentan referentes a la seguridad
en Internet, asi como las tecnologias que se han desarrollado para solucionar de la
mejor manera posible los riesgos en que se puede incurrir. Dichos aspectos son
tratados de la manera mas sencilla posible, sin embargo, dada su complejidad e
importancia, es posible que algunos términos no queden del todo claros, de ser ast
hay dos posibles alternativas: la primera es consuitar el glosario incluido al final de
este trabajo; la otra opci6n es no preocuparse demasiado por aspectos técnicos,
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sino unicamente obtener una idea general de lo que significa y abarca la seguridad
en Internet.

3.7.1 ;ESTAN SOLUCIONADOS TODOS LOS PROBLEMAS PARA PODER
REALIZAR EL COMERCIQ ELECTRONICO?

La posibilidad de aumentar y eficientar la forma de hacer negocios por
Internet es atractiva, aunque existan atin algunas interrogentes referentes a su
seguridad.

Todo usuario que desee ingresar a esta tecnologfa reconocera la importancia
de la utilizacion de mecanismos de seguridad adecuados durante sus
transacciones, sean éstas pequefias o grandes. Incluso advertira que muchas veces
son aspectos externos, y no la tecnologia, los que determinan que una operacion
sea del todo satisfactoria, como puede sucederle a quien, por ejemplo, haya
decidido adquirir un producto en un site flegitimo.

El EDI (Electronic Data Interchange) atin no se ha generalizado en México,
debido a que pocas compafifas lo usan. Sin embargo, todo apunta a que va a crecer
mis por la parte del consumidor final que la de empresa a empresa.

Existen dos formas de adquirir productos por medio de Internet las
compras de cierta relevancia (grandes transacciones de dinero), justifican una serie
de procedimientos. Pero si o que se venden son articulos pequefios, no vale Ia
pena establecer una relacién con el cliente. Ahi se tienen varias posibilidades, una
de ellas a través de la tarjeta de crédito.

La primera opci6n (vélida en Estados Unidos) es que el usuario envie su
nimero de farjeta por la misma red y se haga el cargo, lo cual implica un
problema, ya que al viajar por la red casi cualquier persona lo podra ver. Tal
circunstancia ha bloqueado el desarrolle del comercio electrénico en nuestro pais,
debido a que no hay varias opciones de modificacién o ajuste, como puede ser el
que antes de enviar la informacién se establezca una conexién segura, mediante ¢l
navegador y el servidor.

Lo ideal serfa que la informacién viajara encriptada y llevara varios
mecanismos de reconocimiento mutuo enire las partes, lo cual serfa adecuado para
transacciones pequefias. Una vez que 1a transaccion es segura, se podria enviar el
nimero de tarjeta sin que la detectara un hacker.

La otra posibilidad es que se remiian por una linea abierta los filtimos 5 6 4
digitos de Ia tarjeta de crédito. Posteriormente, se envia un fax o se establece una
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conversacion telefonica para proporcionar el resto. Con este procedimiento el
hacker no puede hacer nada.

Existen mecanismos mas complicados. Sin embargo, uno de los problemas
con ¢l pago bajo estos esquemas es que una persona no sabe si del otro lado esta
quien dice ser, por ello necesita utilizar mecanismos de certificacién. Bajo este
esquerna una persona se certifica, recibe una serie de datos y se le da una clave
secreta. Cuando alguien se quiere comunicar con otro individuo, manda esa clave,
bajan el certificado, se corrobora la identificacidn y se procede a la negociacion.

En Estados Unidos hay servicios que cobran por la certificacion. El proceso
vale la pena cuando la ‘ransaccién tiene cierto valor. Si no, es mejor usar
mecanismos de enlace seguro. El enlace seguro es funcién de quien ofrece el
servicio y el usuario nunca se entera de ello. Por ejemplo, un usuario estd suscrito
con Netscape y enfra a un servidor porque desea comprar aigo y, en cierto
momento, si su servidor estd configurado adecuadamente, éste [e remite un aviso
haciéndole saber que estd entrando a una conexién segura. Al salir el usuario, el
servidor le envia otro mensaje que dice que a partir de ahf ya no es seguro y que la

conexion ya es abierta. El enlace seguro para compras pequefias es lo que tal vez
prolifere mds en nuestro pais.

3.7.2 SEGURIDAD EN COMPUTO

La seguridad busca consolidar la confidencialidad, integridad, autenticidad
y disponibilidad de la informacién.

Confidencialidad |Un sistema de computo no debe permitir que la informacién
contenida en él sea accesible a nadie que no tenga la autorizacidn
adecuada.
Un sistema de cémputo no debe permitir modificaciones no
autorizadas a los datos o la informacién contenida en él. Este punto
Integridad comprende cualquier tipo de modificaciones:

Por errores de hardware y/ o software.

Causadas por alguna persona de forma intencional.

Causadas por alguna persona de forma accidental.
La autenticidad se maneja en cuestién de telecomunicaciones, e
Autenticidad implica disponer de un medio para verificar quién envia la
informacién, asi como poder comprobar que los datos no fueron
modificados durante su transferencia.
La informacién puede estar sana y salva en el sisterna, pero de poco
sirve si los usuarios no tienen acceso a ella. La disponibilidad
Disponibilidad | significa que los recursos del sisterna, tantoe de hardware como de
software, se mantendrdn funcionando de forma eficients, y que los
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usuarios lo podrdn utilizar en el momento que lo necesiten.
También significa que el sistema sea capaz de recuperarse
rapidamente en caso de ocurrir un problema de cualquier especie.

La seguridad en coémputo cuesta tiempo, dinero y, sobre todo, esfuerzo. Fs
posible obtener en general ciertos niveles minimos de seguridad sin hacer un gasto
considerable. Pero el logro de proteccién adicional requiere niveles de gastos mas
altos y, con frecuencia, retribuciones menores. La economia siempre resulta
importante y es necesario asegurarse de que existe una relacién costo/beneficio
razonable con respecto a las medidas de seguridad. Para ello es necesario
establecer prioridades. Entre estas tenemos :

;Qué se quiere proteger?

Es muy importante determinar el valor del hardware y las tareas que realiza
(qué tan importante es para la organizacion en que se est4 trabajando). Esta
valoracién debe hacerse de forma individual, pues lo que es valioso para algunos
no lo es para otros.

¢Contra qué se quiere proteger? )
Para no incurrir en gastos innecesarjos, es importante determinar cuales son
los riesgos reales a los que esta expuesto el equipo de cémputo.

{Cuanto tiempo, dinero y esfuerzo se esta dispuesto a invertir?

Se refiere a la cantidad de recursos que dispone o que esta dispuesta a
invertir la organizacién, o que determinar4 en tiltima instancia las medidas que se
van a tomar. Estos recursos son:

Para tener un nivel de seguridad alto es necesario que alguien
dedique tiempo a configurar los pardmetros de seguridad del
Tiempo  |sistema, el ambiente de trabajo de los usuarios, revisar y fijar los
permisos de acceso a los archivos, ejecutar programas de
monitoreo de seguridad, revisar las bitdcoras del sistema, etc.
Establecer y mantener un nivel adecuado de seguridad puede
Esfuerzo |significar un esfuerzo considerable por parte del encargado,
sobre todo si ocurren problemas de seguridad.

El tener a alguien que se encargue de la seguridad en forma
Dinero  |responsable cuesta dinero. De igual forma cuesta dinero adquirir
los productos de seguridad que se vayan a utilizar, ya sean

programas 0 equipos.

Debido a lo anterior, las consideraciones que deben tomarse en cuenta al
planear Ia seguridad son:
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» Formulacién de las medidas necesarias para lograr un nivel de
seguridad adecuado, es decir, en equilibrio con los niveles de riesgo.

* Justificacion de las medidas de seguridad en cuanto al costo que
representa.

Se debe tomar en cuenta que es practicamente imposible hacer que un
sisterna sea totalmente seguro, debido a que no se pueden prever todas las posibles
amenazas atn cuando la seguridad se incremente a niveles muy altos, ya que
siempre habrd una manera de obtener acceso no autorizado.

Para determinar de una forma correcta la seguridad con la que se debe
contar se debe estudiar desde dos puntos de vista: el primero va a constar de los
elementos administrativos que toda organizacién desarrolla para un buen congrol,
y el segundo se compondra de los elementos que integran la seguridad fisica.

3.7.3 SEGURIDAD DENTRO DE INTERNET

La seguridad en Internet siempre ha causado polémica; debido a que
originalmente fue creada como una red privada (para uso militar y posteriormente
académico), no fue disefiada como una red publica. Internet hace énfasis en la
comunicacion abierta, con un libre flujo de informacién y un minimo de controles,
politicas y burocracia. Los primeros disefiadores y usuarios de Internet nunca la
concibieron como un medio comercial. Sin embargo, con el crecimiento y
posibilidades que ofrece el comercio en Internet, se ha vuelto imperativo el
desarrollo de protocolos y tecnologias de seguridad que garanticen que Internet
puede ser utilizado de manera confiable para efectuar transacciones comerciales.

LA SEGURIDAD DE LA RED Y LAS EXTRANETS

Un nimero cada vez mayor de compaiiias ests utilizando las redes externas
0 extranets para trabajar en forma més efectiva y eficiente con sus proveedores,
asociados, clientes, y otras unidades de negocio dentro de sus compafifas. Las
extranets, que se basan en tecnologias de redes privadas virtuales de seguridad
(SVPN), permiten a las compafifas utilizar software y hardware listos para usar en
sus oficinas remotas y ambientes némadas. Esto proporciona una considerable
flexibilidad a la empresa en cuanto a la forma de conducir sus negocios internos y
externos. Una extranet debe:

¢ Serrepura

o Ofrecer a todos los participantes (servidores, estaciones de trabajo, etc)
seguridad de identidad e imposibilidad de refutacion
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+ Dar soporte a muchos usuarios
» Ser facil de manejar

Las compaiiias que planifican la implementacion de una exiranet pueden
arribar a algunas conclusiones acerca de este proceso, tomando en cuenta fos
criterios que se presentan a continuacion.

Disefio del proceso

Ei paso mas importante es el primero: la planificacion detallada de la
arquitectura de la extranet. Sin un plan completo y minucioso, seguramente se
desperdiciardn recursos disefiando una red que ofrezca soporte dnicamente a una
parte de la funcionalidad requerida, que tenga problemas de escalabilidad y que
no garantice la seguridad. Por lo tanto, es necesario tomar en cuenta las siguientes
caracteristicas antes de iniciar un proceso de implementacion:

1. Acceso. Por lo general, las compaiiias seleccionan uno de los cuatro tipos
de conectividad siguientes: conexién directa (en LAN interno), discado (a
un “pool” corporativo 0 médem externo), via Internet, o via linea
arrendada (o su equivalente, como el médem por cable). La Internet
publica, con una calidad de servicio y un ancho de banda garantizados,
quiza sea el canal de acceso garantizado.

2 Soporie de protocolos. La serie TCP/IP ests disponible en todas las
plataformas de importancia; es por lo tanto la portadora preferida. En
caso de-que se necesite soporte para los protocolos existentes como el [PX
(Internet Packed Exchange), SNA (Systems Network Architecture), el
“tunneling” (el proceso mediante el cual un protocolo se expresa dentro
de otra) es una opcién. El tunneling de protocolos “chatiy” (aquelios
protocolos que se disefiaron bajo la suposicion de que el ancho de banda
es suficiente y 6ptimo por la velocidad y capacidad, en vez de Ia
conservacion del ancho de banda) puede reducir significativamente el
ancho de banda disponible de extremo a exiremo, especialmente para los
enlaces lentos. De ser posible, se debe evitar usar aplicaciones que
empleen protocolos avidos de ancho de banda.

3. Usos. Los usos mas comunes de una extranet son el correo electrénico y
la navegacién en el Web, Las actividades centrales de la compafiia, como
el proceso de las 6rdenes de compra, recuperacién de la informacién y
archivos de informes de gastos, pueden tener interfaces Web. Se deben
considerar cuidadosamente los requerimientos de ancho de banda de
cualquier aplicacién antes de incluirla en un plan de extranet.

4. El valor de los datos. Serd necesario determinar el valor comercial de los
datos que se transmitan por la extranet, en funcién del valor que tengan
estos datos, de los participantes involucrados, y del valor en cuanio al
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momento en que se presentaran esos datos (el lapso de tiempo después
en que se transmiten y siguen siendo interesantes para los demads). Se
necesita conocer el valor comercial de los datos, a fin de redactar politicas
que regulen la actividad de los emisores, el contenido y los destinatarios
de la informacién que se transmite a ravés de la extranet.

. Disefio de SVPN. La codificacién (encriptacion) es la base del éxito de
cualquier extranet. La criptografia de clave publica permite garantizar la
privacidad e identidad de todas las partes involucradas. Debido a que la
codificacion es costosa, tanto en términos de la potencia de CPU como del
ancho de banda que consume, es importante garantizar el tréfico
tomando como base final Ia dificultad y el costo relativo que tendra para
un tercero decodificar Ia informacion.

. Proteccién del perimetro. El equipo criptogréfico que da soporte a las
computadoras principales y estaciones de trabajo remotas debe estar
protegida por un firewall o debe formar parte del mismo,
independientemente de la forma en que se logre la conexién con estos
sistemas remotos. Por lo general, las compaiifas utilizan la traduccién de
las direcciones de la red (NAT) para ocultar la topologia y como un
medio a través del cual una gran cantidad de usuarios puede acceder a
los recursos empleando un pequefio mimero de direcciones de IP
registradas. Para aquellas compaiifas que desean ofrecer una capacidad
de conexitn némada a muchos empleados o la posibilidad de navegar en
Internet desde sus propios sistemas de escritorio, NAT puede ayudar a
solucionar la escasez actual de direcciones de IP disponibles.

. Autenticacién. El establecimiento de una red privada virtual segura
(SVPN) entre el sistema de un uswvario némada y el computador central
de la compaiiia detrds del perimetro del firewall no elimina la necesidad
de autenticacién por parte del usuario. Algunos disefios de extranet
exigen la codificacién de la sesién después de que los usuarios se han
identificado. El riesgo de este enfoque es que el medio por el cual se
realiza la autenticacién del usuario, y posiblemente también la identidad
y clave secreta de ese usuario, puede quedar al descubierto. La
autenticacion, después de establecer la SVPN, garantiza que el proceso de
identificacién permanezca oculto.

. Firma del usuario individual. Es importante conocer el grupo de
usuarios que utilizars los servicios de la extranet, asi como el lapso de
tiempo en el cual esto no suceders, el efecto que tendré en el ancho de
banda, y los servicios que se consumiran como resultado de la aceptacién
de esta capacidad. Luego, se debe hacer la planificacién en funcién de
estos criterios.

. Planes de crecimiento. A pesar de la falta de un soporte sélido para la
firma individual del usuario para todas las plataformas, la implantacién
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de la extranet no tiene por qué demorarse. Por el contrario, es necesario
anticipar y planificar esta capacidad.

10.Registro de control. El regisiro de las actividades del usuario y del
administrador de sistemas es un aspecto critico para proteger la exiranet
conira violaciones del sistema de transacciones, la captacion de
identidades de los wusuarios, su autorizacion para realizar esas
transacciones, y la certificacion del tiempo en que ocurrieron los hechos,
sOn aspectos necesarios en caso de que una empresa necesite demostrar la
autenticidad de un hecho en una fecha y momento preciso.

11.Procedimientos y politicas. Los procedimientos para manejar las
actividades normales del usuario, tales como cambios o mudanzas de un
lugar a otro, deben preverse antes de cualquier implementacién, a fin de
garantizar que el proceso pueda escalarse adecuadamente. También es
necesario considerar los procedimientos para controlar intromisiones.
Algunas empresas ufilizan el enfoque “solventar el problema y
continuar”, tapando las brechas por las que se produjo el ataque, e
ignorando a quien lo perpetr6. Otra empresas son mas enérgicas a la hora
de fratar estas intromisiones. Sea cual fuere Ia politica adoptada, el plan
de accién debe defallarse anticipadamente, de tal forma que se pueda
implementar Ia respuesta apropiada tan pronto se detecte la intromisién,
¥ siempre que se considere necesario.

12 Experiencia requerida. Para garantizar una implementacién exitosa, es
necesario identificar un grupo de especialistas de sistemas competentes.
La instalacién profesional puede combinarse con la labor de asesores
familiarizados con los paquetes de SVPN, especialmente si su propésito
principal es transferir conocimientos de operacién a su personal. Esta
experiencia no serd econdmica; por lo tanto, es importanie reiterar la
necesidad de seguir fielmente el plan de implantacion de la extranet para
evitar gastos innecesarios. Después de que se ha realizado un buen
proyecto piloto, siempre se pueden agregar capacidades adicionales, si se
requieren.

13.Fortalecimiento del sistema operativo. Un sistema operativo sélido es
aquél en el que se han eliminado aspectos vulnerables conocides. Con
ambientes que ofrecen mumerocsas caracteristicas (por ejemplo Solaris y
Windows NT), la tarea de cerzar todos los puntos de acceso estandares,
pero no deseados, requiere un esfuerzo constante y concertado que
garantice que no volverdn a abrirse sorpresivamente en algin moermento.
Afortunadamente, hay versiones fortalecidas de los sistemas operativos
mas populares, algunos de los cuales han sido clasificados formalmente
segiin los estidndares del libro “Orange Book” del gobierno de los Estados
Unidos.



Siguiente paso: El proyecto piloto

Después de haber hecho grandes esfuerzos para determinar las
oportunidades que se desean aprovechar, la funcionalidad requerida, los riesgos
asumidos, la seguridad obligatoria y las politicas que van a seguirse, se estara listo
para iniciar el proyecto piloto de la extranet. La buena planificacién que se ha
realizado deberé servir para agilizar la mayoria de los aspectos de la instalacion de
la prueba. Al haber considerado desde el comienzo el uso operacional de la red
disefiada, la capacidad de manejo de la extranet sers invaluable a medida que se
convierta en la estructura central de la corporacion.

3.7.4 FIREWALLS

Un firewall es un dispositivo de seguridad que se compone de una
combinacién de hardware y software entre redes y sistemas de firmas externas e
Internet. El termino proviene de la construccién (pared de fuego), en donde se
hacer referencia a una pared capaz de resistir el fuego. Los firewalls en las redes
estin disefiadas para prevenir ataques a la seguridad tales como hackers o virus.

Debido a que las compaiifas cada dfa proporcionan mas informacién sobre
Sus negocios a personas externas, se tiene la necesidad de proteger esa informacién
para que sélo pueda ser vista por las personas autorizadas. Hoy en dia se ha vuelto
esencial que las compaiiias no tomen mensajes directamente de Internet ¥ que
posean firewalls alrededor de los recursos de informacion que deseen proteger de
externos,

Las firewalls consisten en un ruteador y software adecuado residente en una
0 varias computadoras. El ruteador permite solamente seleccionar el trafico para
filtrarlo.

3.7.5 SET (Secure Electronic Transaction)

El protocolo de transacciones electronicas seguras “SET” provee un conjunto
completo de formatos de mensajes y procedimientos de seguridad requeridos para
las transacciones basadas en Internet en las que intervienen consumidores,
vendedores y bancos, incluyendo la autentificacién y la integridad y privacia de la
informacién del pago transmitida. Desarrollado por Visa ¥y MasterCard, SET esta
siendo incorporade en varias opciones de pago, incluyendo digital cash, tarjetas
inteligentes, tarjetas de crédito y de débito y cheques electrénicos.
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SET es un protocolo de pago disefiado para proteger la informacién
bancaria de los consumidores cuando eligen utilizar sus tarjetas bancarias para
pagar por bienes y servicios en Internet y otras redes abiertas.

Para los consumidores SET trabaja de la siguiente forma:

1. El cliente liena una forma de registro en linea en la pantalla de Ia
computadora, respondiendo a los requerimientos basicos de informacion
como son nombre, nimero de tarjeta de crédito, fecha de expiracion,
direccién, y demds datos necesarios para la autentificacion de Ia
identidad del cliente. Una vez transmitida, la informacién es encriptada y
enviada de manera segura a las computadoras de la institucion financiera
que maneja la tarjeta de crédito; ahd se verifica que la cuenta sea valida y
se emite un certificado electrénico que agregue una firma digital al
aplicante. Este certificado autentifica la tarjeta de crédito del consumidor
y puede ser almacenada en la PC del consumidor para un uso futuro.

2. Los vendedores se registran de forma similar para participar en una
compra segura. Simplemente llenan la informacién basica, incluyendo su
numero de identificacién. El banco del vendedor emite un certificado
digital electrénico.

3. Una vez que los consumidores han registrado y recibido sus certificados
digitales, pueden comenzar la compra. Para verificar sus identidades a
los consurmnidores, los vendedores presentan su certificado SET, va sea
mandando una copia al tarjetahabiente electronicamente, o bien,
publicando una copia en Internet que pueda ser inmspeccionada
facilmente. Después de confirmar que el vendedor tiene un certificado
digital valido, los consumidores pueden realizar sus compras. Primero,
una orden es enviada electrénicamente al vendedor, quien solicita una
autorizacion por el monto del pedido. Después de recibir a aprobacién,
el vendedor procesa y confirma la orden. La transaccién completa puede
ser realizada en tan sélo un par de segundos, y después enviar el
producto, en donde pueda ser recibido fisica o electrénicamente por el
cliente.

3.7.6 55L Y S-HTTP

El S5L (Secure Sockets Layer) es un protocolo desarrollado por la compaiifa
Netscape para transmitir documentos privados via Internet. Trabaja usando una
llave privada para cifrar los datos que son transferidos mediante Ia conexién via
S5L. Los navegadores Netscape y Explorer (que son los mas utilizados en la
actualidad) soportan este protocolo, y varios sitios Web lo utilizan para obtener
informacion confidencial de sus usuarios, tales como ntmeros de tarjetas de
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crédito. Por convencién, las paginas Web que requieren una conexion SSL
comienzan su conexién con hitps, en lugar de hitp.

Una extensién del protocolo HTTP, creado para transmitir datos de forma
segura a través de] WWW es el SHTTP (Secure HTTP). Mientras que el SSL crea
una conexién segura entre el cliente y el servidor, mediante la cual cualquier
cantidad de datos puede ser enviada de manera segura, S-HTTP esta disefiado
para transmitir mensajes individuales de forma segura. S5L y S-HTTP pueden ser
vistos como protocolos complementarios.

3.7.7 CIFRADO O ENCRIPTAMIENTO

El encriptamiento o cifrado convierte datos en un ndmero ilegible de forma
que asegure su privacidad. El decriptamiento o descifrado convierte la cifra a su
forma original, permitiendo al receptor leer el mensaje. El cifrado es esencial para
la transmision de informacién confidencial.

Hoy en dia estin disponibles varios métodos para cifrar y descifrar
informacion; algunos usan procedimientos matematicos o algoritmos, que son
bastante complejos y su uso genera nimeros de gran longitud o Haves. El costo de
agregar longitud y seguridad tiene que ver con el costo de la capacidad de la
computadora necesitada para almacenar el algoritmo, para usar el resultado del
dato encriptado, y para usar la llave para descifrarlo. Tanto el emisor como el
receptor deben conocer el método de encriptamiento utilizado.

El encriptamiento requiere dos llaves, ambas son generadas por el
algoritmo: una para codificar y otra para decodificar. El nimero de posibles llaves
que un algoritmo puede generar depende de su longitud (el nimero de bits de la
llave). La dificultad de descifrar un mensaje encriptado estd directamente
relacionado con la longitud de la llave.

La ciencia o arte en encriptar es llamada criptografia. La criptografia es la
disciplina matematica de codificar y decodificar mensajes. Los criptografos
esencialmente multiplican y combinan una gran cantidad de nimeros primos para
generar llaves que codifican mensajes. Los numeros primos usados en la
criptografia moderna tienen miles de digitos de longitud y pueden representar
numeros sin un valor correspondiente en los nmeros naturales. La criptografia es
utilizada con un objetivo esencial: proporcionar seguridad dentro de Internet.

Dos meétodos basicos son utilizados, ambos utilizan el concepto de lave: la

“lave privada o el encriptamiento simétrico” y la “llave publica o el encriptamiento
asimétrico”. En el encriptamiento de la llave privada el emisor y el receptor tienen
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acceso a la misma lave, y cada uno puede usarla primero pata cifrar y uego para
descifrar la informacién. El método es simple, pero es el mas facilmente descifrado,
ya que los usuarios deben tratar con una gran cantidad de llaves, ademas de gue Ia
identidad del que origina el mensaje no puede ser autentificada o probada. Debido
a que tanto el que envia como el que recibe el mensaje poseen la misma llave, uno
de ellos podria mandar un mensaje y decir que fue la otra persona quien Io envio.
El proceso de generar mensajes identificando al emisor es lamado “no repudiacion”
¥ es necesario para la seguridad de las transacciones electrénicas, usando Haves
secretas no es posible imprementarlo.

La criptografia de la [lave publica utiliza algoritmos de encriptamiento
asimétricos para producir un par de llaves que trabajan juntas. Cada Itave puede
encriptar informacién pero sélo otra Have puede desencriptarla. Una de las Haves,
la llave privada, es conocida s6lo por el destinatario, la segunda, la llave publica,
estd disponible a todos, pero también esta asociada con el duefio. Usualmente las
llaves publicas son manejadas con un certificado de autorizacién, el cual las
mantiene y certifica su autenticidad.

La criptografia de la Jlave publica permite a los receptores autentificar la
identidad del que envia el mensaje. Las llaves privadas en documentos electronicos
sirven como el equivalente de un firma en un documento de papel. La criptografia
de la llave ptiblica es el elemento més importante para enviar y recibir mensajes en
Internet ya que es muy segura.

3.7.8 TENDENCIAS

No obstante que queda un largo camino por recorrerer en materia de
seguridad en Internet, son importantes los logros obtenidos hasta el dia de hoy. El
éxito del desarrollo del comercio electrénico estd ligado en gran medida a la
implementacién adecuada de medidas de seguridad, las cuales, a su vez, mejoran
dia con dia a medida que los requerimientos de seguridad son cada vez mayores.

Indudablemente, los retos a resolver aumentaran en la proporcién en que se
realicen transacciones comerciales mediante Ia red. Sin embargo, no debe dejar de
considerarse lo obtenido hasta hoy y los esfuerzos que se siguen realizando para
poder considerar a la red un medio seguro, aunque como se mencionc con
anterioridad, no es factible que Internet llegue a ser considerada segura al 100%.
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3.8

TECNOLOGIAS RELACIONADAS
CON EL COMERCIO ELECTRONICO

Relacionados con el comercio electrénico e Internef, existen una gran
variedad de términos y nuevas tecnologias, muchas de las cuales van a llegar a ser
utilizadas habitualmente y algunas otras tal vez sean modificadas drasticamente.

Para conocer y comprender las posibilidades que el comercio electrénico
trae consigo,. es importante determinar que beneficios ofrece y cémo pueden ser
aprovechados; es también importante estar enterado de las tendencias que de
alguna manera tienen que ver con el comercio electronico. Por lo anterior en esta
seccién se presenta una breve explicacion de algunas de las tecnologias que
empiezan a ser mencionadas con bastante frecuencia.

3.8.1 EDI (Electronic Data Interchange)

El intercambio electrénico de datos “EDI” es la transmision de informacién
de negocios de computadora a computadora en un foxmato estdndar. Entendiendo
por transmisién “de computadora a computadora” la transmisién directa desde el
programa de aplicacién de software que lo origina al que lo revisa o procesa. La
transmision de EDI consiste Gnicamente en datos del negocio. EDI es un conjunto
de datos y formatos para mensajes que facilitan el intercambio de informacién
interorganizacional y la ejecucion de transacciones de negocios tales como una
orden de compra o una transferencia de pago.

A’gunos sistemas EDI tienen cuatro componentes:
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» Almacenamiento electrénico y facilidades de recuperacién, usualmente
en el formato de un buzdn electrénico en el cual los mensajes son
mandados por la parte que inicia la transaccion en el lugar y el momento
que lo desee, y desde donde la otra parte lo recibe, también en el
momento que guste.

* Una red de comunicacién que transmite y recibe mensajes, provee
seguridad y controla la informacion, y eficientiza las rutas de las
transacciones.

» Sofiware para la transaccion que convierte la firma del documento de
orden de compra en un formato estructurado que puede ser interpretado
automaticamente por el que recibe la orden de procesamiento de
software. .

e Una interface para la aplicacién, esto es, software que liga el
procesamiento de la transaccién de la firma a la transaccion de EDL

Internet por si mismo no provee los servicios para implementar EDI, ya que
no es tan seguro © confiable como varios servicios de red que han sido
implementados por EDI. EDI constituye la tecnologia y un conjunto se
infraestructura de redes, soporta mecanismos y operaciones independientes de
Internet. Sin embargo, Internet ofrece un gran incremento en la variedad de
relaciones de EDI que una firma puede construir; y 1o mas importante, facilita a los
pequefios vendedores y consumidores agregarse a una compafiia con estas bases
electronicas. Ademas, reduce el costo de transacciones en comparacién con las
redes de valor agregado VANSs (value-added networks) que establece EDIL.

EDI era sinénimo de comercio electronico hasta que a principios de los 80°s
empezaron a aumentar las relaciones de los vendedores-consumidores con otros
sectores lales como petroquimicas y rmanufacturas. Desde entonces, el comercio
electronico ha evolucionado para incluir muchos otros mecanismos de comercio,
como pagos electrénicos, infraesiruchura de seguridad y catélogos Web en linea,
entre otros. EDI se centra basicamente en comercio elecirénico de negocio-a-
negocio.

Para facilitar EDI, las firmas tipicamente dibujadas en organizaciones que
operan sistemas VANS, facilitan la transferencia y administracién de mensajes
electrénicos entre los participantes, actuando como redes de datos publicas. Las
VANSs ademas proveen servicios para apoyar a los participantes en el manejo de
sus datos y permitirles la transferencia de mensajes. Las VANs operan sus propias
redes privadas, permitiendo protegerlas contra accesos no autorizados. Con el
arribo de Internet, las compafiias empezaron a investigar su utilidad como un
posible reemplazo para las frecuentemente costosas VANS; sin embargo, surgieron
dudas al defender Ia seguridad a través de una red abierta como 1o es Internet. Una
vez que los problemas de seguridad estén completamente resueltos, EDI en
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Internet promete convertirse en una forma mas efectiva. EDI en Internet es capaz
de manejar un gran namero de firmas pequefias y medianas que con el EDI
tradicional no hubiesen podido justificar su costo.

3.8.2 TARJETAS INTELIGENTES (SMART CARDS)

Los rapidos cambios tecnolégicos estan obligando a los ejecutivos a
emprender procesos de reingenieria en sus organizaciones para garantizar el
mantenimiento de sus ventajas competitivas. Entre estos cambios Internet ha
recibido la mayor parte de la atencion. Pero hay otra serie de avances tecnolégicos
que estan produciendo cambios importantes en la economia. Entre éstos figuran
las tarjetas inteligentes y otros dispositivos de computacién que esta influenciando
la vida actual en muchas formas.

Mientras Internet conecta a las empresas e individuos con todo lo que hay
en el mundo y hace que la informacién esté disponible universaimente, las tarjetas
inteligentes estan haciendo portétil y segura la informacion critica que antes estaba
confinada en una sola maquina o servidor. Dentro de algunos afios las tarjetas
inteligentes y otros tipos de tecnologias incorporadas tendran un impacto de
similares proporciones al de Internet.

¢Qué es una tarjeta inteligente?

Hay dos tipos de tarjetas inteligentes: la tarjeta de microprocesador, que
tiene incorporado un microprocesador y un chip de memoria; y la tarjeta de
mernoria, que tiene un chip de memoria y una logica programable. La tarjeta del
microprocesador puede afadir, borrar y manipular la informacion en la tarjeta,
mientras que la tarjeta de memoria (cuyo ejemplo miés comiin son las tarjetas
telefénicas precargadas) solo puede realizar una operacién definida previamente.
Las tarjetas inteligentes, a diferencia de las tarjetas magnéticas, pueden contener
todas las funciones v la informacién necesaria. Por lo tanto no requieren acceso a
bases de datos remotas al momento de la transaccién.

Actualmente existen tres categorias de tarjetas inteligentes que se estan
desplazando rdpidamente hacia nuevos mercados y aplicaciones:

Tarfetns de Microprocesador de Circuito Integrado (IC). Se conocen generalmente
en la industria como “tarjetas chip” (chipcards). Las tarjetas de microprocesadores
ofrecen mayores capacidades de almacenamiento en memoria y mayor seguridad
de los datos que la tarjeta tradicional de banda magnética. Las tarjetas chip
también pueden procesar datos en la propia tarjeta. La generacién actual de
tarjetas chip tiene un procesador de 8 bits, 16 KB de memoria ROM y 512 bytes de
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memoria RAM. Estas tarjetas se utilizan para una gran variedad de aplicaciones
especialmente aquéllas que tienen criptografia incorporada, que requiere la
manipulacion de cifras grandes. Por lo tanto, las tagefas chip han sido la
plataforma principal de las tarjetas que tienen una identidad digital segura.
ejemplos son las tarjetas de efectivo (tarjetas de valores almacenados), o
equivalentes a dinero (tarjetas de afiliaci6n), tatjetas que permiten el acceso Seguro
a una red, tarjetas que impiden el fraude en teléfonos celulares y el acceso no
autorizado a las cajas de servicios de televisién por cable.

Tarjetas de memoria de circuito infegrado (IC). Las tarjetas de memoria de IC
pueden alojar de 1 a 4 KB de datos pero carecen de procesador para manipularlos.
Para realizar su procesamiento dependen de la lectora de la tarjeta (que también se
conoce por el nombre de “dispositivo de aceptacién de la tarjeta”). Las tarjetas de
memoria representan el mayor volumen de los 600 millones de tarjetas inteligentes
que se vendieron en 1997, especialmente para aplicaciones de tarjetas prepagadas
de tipo desechable, como, por ejemplo, las tarjetas telefonicas. Las tarjetas de
memoria son muy populares como alternativas de alta seguridad respecto a las
tarjetas de banda magnética.

Tarjetas de memorin dptica. Las tarjetas de memoria 6ptica parecen una tarjeta
con un fragmento de CD adherido a ellas, y esto es lo que esencialmente son. Las
tarjetas de memoria Gptica pueden almacenar hasta 4 MB de datos, pero una vez
escritos los datos no se pueden eliminar ni cambiar. Por ello, este tipo de tarjeta es
ideal para llevar registros de archivos médicos, registros automotrices o viajes. A
pesar de que estas tarjetas carecen de procesador, pronto les sera afadido. Las
tarjetas de memoria éptica tienen precios similares a los de las tarjetas chip, pero
sus lectoras utilizan protocolos no estandares y son costosas.

Beneficios de las tarjetas inteligentes -

Las tarjetas inteligentes ofrecen tres ventajas esenciales que las han llevado a
ser tan populares: una mayor capacidad de almacenamiento de datos, seguridad y
portabilidad. Una tarjeta tipica de banda magnética puede almacenar hasta un
maximo de 140 bytes de datos; es decir, €l espacio suficiente para un ntimero de
clave (NIP) y los datos esenciales para conectarse a un sistema basado en un
servidor. En muchas situaciones como, por ejemplo, en el caso de la
automatizacion de licencias de conducir, esta memoria no es suficiente para
responder a las necesidades de la aplicacion. Las tarjetas de bandas magnéticas
tienen otras dos desventajas. En primer lugar, no son muy seguras. Hoy en dia, es
muy facil adquirir las herramientas que se necesitan para alterar los datos
confidencialcs de una tarjeta de banda magnética. Cualquier otra tarjeta que
necesite almacenar valores (dinero), requiere una tecnologia mucho més segura.

m-72



En segundo lugar, las tarjetas de bandas magnéticas necesitan un sisterna
central para almacenar y procesar todos los datos. Para que una tarjeta de banda
magnética sea ifil, debe estar conectada a un sistema en linea. Actualmente, los
costos de las telecomunicaciones hacen antieconémico mantener continuamente
una lectora en linea y tener que discar para obtener una aprobacién tampoco es
una solucién, por la demora del procedirniento. Por ello, las tarjetas inteligentes, en
este caso las tarjetas chip, ofrecen una extraordinaria solucién, ya que pueden
procesar y almacenar localmente cada transaccién y luego, al final del dia,
descargar todo el lote de transacciones al sistema del banco.

Datos en cifras

La primera tarjeta inteligente fue disefiada en 1974 por Rolando Moreno, un
inventor independiente. En 1998 varios fabricantes producirdn mas de mil millones
de tarjetas inteligentes en todo el mundo y el 95% de estas tarjetas se emitird en
Europa, América del Sur y Asia. Para el afio 2000, se estima que habra mas de tres
mil millones de tarjetas circulando en todo el mundo. De esto total, mas del 15% se
utilizara en Estados Unidos y Canada. A titulo comparativo, hoy en dia hay mas
de 900 millones de tarjetas de crédito en circulacién. Estas tarjetas inteligentes se
utilizaran principalmente para proporcionar mejores servicios financieros, mayor
seguridad y flexibilidad para los teléfonos celulares, asi como también para
seguridad en las cajas de televisién de transmisiones por satélite y cable.

3.8.3 DINERO ELECTRONICO (CYBERCASH)

La necesidad de un nuevo concepto que concrete una operacién comercial
de manera eficiente ha derivado en lo que se conoce como dinero electrénico. En
principio, el dinero electrénico debe de cumplir con las mismas caracterfsticas que
cumplen otros tipos de dinero como el efectivo, cheques, pagares, etc.

CyberCash es una compafiia fundada en 1994 que provee transacciones
financieras seguras a través de Internet, incluyendo transacciones de tarjetas de
crédito y cheques electrénicos. Cybercash esta disefiado para combinar facilidad de
acceso, simplicidad de uso, velocidad en el servicio y absoluta seguridad. Aunque
tal vez CyberCash no se convierta en el estandar del mercado, esta marcando un
importante punto de partida para el comercio electrénico seguro.

3.8.4 FIRMA DIGITAL (DIGITAL SIGNATURE)

Una firma digital es un c6digo incluido en un mensaje transmitido
electrénicamente que identifica de manera tnica al que lo envia. Como una firma
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escrita, una firma digital garantiza que el individuo que esta enviando el mensaje
es realmente la persona que dice ser. Para ser efectivas, las firmas digitales tienen

que ser seguras y un namero con diferentes técnicas de encriptamiento esta
relacionado con este proposito.

Este tipo de firmas tiene diferentes propositos: autentificar la identidad del
firmante, proteger la integridad de los datos asegurando que el mensaje no sea
cambiado, proporcionar una prueba a los participantes en la transaccién de que se
envid y recibi6 el mensaje.

3.8.5 MONEDERO ELECTRONICO (CYBER WALLEY}

El monedero electrénico es uno de los tantos términos que giran alrededor
de Internet para describir el dinero electrénico. En lugar de la cartera fisica que
contiene billetes, monedas y tarjetas de crédito, los duefios de los monederos
electrénicos ofrecen a los vendedores dinero en forma de software en Internet, en
un disco duro, 0 en una tarjeta especial que almacena fichas electrénicas. El
contenido de un monedero electr6nico empieza a ser aceptado en Internet como
dinero real y podra ser intercambiado por efectivo (o podra ser depositado como
tal) en los bancos participantes.

3.8.6 TENDENCIAS

Ademas de los aspectos recién mencionados, existen otros productos que
seguramente en poco tiempo se volveran populares. Es importante no clvidarse de
estos aspectos ya que es muy posible que algunos determinen en gran parte la
nueva forma de hacer negocios mediante Internet.

Tampoco hay que perder de vista a las compafiias lideres en 1a industria de
computo y tecnologia (como IBM, Sun Microsystems, Oracle, Netscape, Microsoft,
VeriFone, Hewlett Packard), que en la actualidad estin desarrollando importantes
aplicaciones y estrategias para la implementacién y realizacion adecuada del
comercio electrénico.
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MARCO METODOLOGICO

n este capitulo se hace la comprobacién de la hip6tesis propuesta en el
marco problematico, con el objeto de confirmar si una vez realizada una
investigacion més completa sobre el comercio electrénico e Internet, los
planteamientos realizados inicialmente siguen siendo vélidos.

4.1 VARIABLES
Variable independiente

La variable independiente de este tema de estudio no ha sufrido
modificacién alguna:

e Si una organizacion implanta el comercio electrohico como una nueva forma para
. hacer negocios :

Variable dependiente

De las variables dependientes propuestas en el marco problematico se
eliminé la variable: Estard preparada para afrontar los cambios tecnoldgicos de los
proximos afios. Ya que si bien es cierto que al adoptar el comercio electrénico como
estrategia de ventas una empresa cuenta con una ventaja al estar haciendo uso de
la tecnologfa, ello no implica que con la adopcion del comexcio electrénico una
organizacién pueda dejar de preocuparse por estar a la vanguardia y hacer frente a
los cambios, ya que, como se mencion6 en el capitulo anterior, el cambio es lo
Gnico que permanece constante.



Las variables que continian siendo tomadas en cuenta son las siguientes:

Contard con una veniaja competitiva ante otras organizaciones

Ofrecerd mejores servicios

Podri abarcar un mercado mds amplio

Serd una empresa innovadora

Podri conocer mejor a sus clientes al tener una retroalimentacicn con ellos
Podri incrementar sus venitas Y, en consecuencia, sus ganancias

Serd capoz de mejorar y dar a conocer la imagen de su empresa 4 un amplio
mercado

® 8 % 8 &

4.2 HIPOTESIS DEFINITIVA

“Si una organizacion implanta el comercio electrénico como una nueva forma
para hacer negocios, contard con una venigja competition ante oiras
organizaciones, pudiendo ofrecer mejores servicios y abarcando un mercado
mds amplio. Puede aprovechar para mejorar y dar a conocer I imagen de su
empresa a un aniplio mercado y conocer tejor a sus clientes al tener una
retroalimentacion con ellos; esto le permitird ser una empresa innovadora e
incrementar sus venias y en consecuencia sus ganancias.”

4.3 DEFINICION DEL UNIVERSO

Se entiende por universo a cualquier conjunto de individuos u objetos que
poseen una caracteristica comiin observable,

Esta investigacion esta orientada a ser una gufa que sirva de base para que
las micro, pequefias y medianas empresas puedan implantar el comercio
electrénico dentro de sus organizaciones. Por lo tanto, el universo abarca a todas
las empresas de estos tamafios,

Se identifica el tamafio de una empresa de acuerdo al niimero de empleados,
siendo la clasificaci6n Ia siguiente:

micro de 0215 personas
pequefia de 16 a 100 personas
mediana de 101 a 250 personas
grande de 251 y mds personas
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Segun el INEGI, el numerc de empresas, por su clasificacion es el siguiente:

Manufacturas 270,319
Comercio 1,219,126
Servicios no financieros 2,835,213

Manufacturas

Estas unidades econémicas incluyen las productoras y las auxiliares. Las
unidades auxiliares son aquellas que no efectiian actividades de produccién, sino
que apoyan a las productoras. No realizan operaciones con terceros por cuenta
propia y por lo regular son bodegas, oficinas, etcétera.

Los subsectores en que se dividen son los siguientes:

Alimentos, bebidas y tabaco
Textiles y prendas de vestir
Madera y sus productos

Papel, imprentas y editoriales
Quimica y productos del petréieo
Productos minerales no metalicos
Industrias metalicas basicas
Metalicos, maquinaria y equipo

Comercio
Las actividades comerciales se componen de dos subsectores: comercio al

por mayor y comercio al por menor. De estos se desprenden diferentes clases, las
cuales se componen principalmente de:

Alimentos en autoservicios

Gasolineras

Automéviles nueves al por menor

Otros alimentos al por mayor

Abarrotes y miscelaneas al por menor

Abarrotes y ultramarinos al por mayor

Vehiculos de transporte y refacciones al por mayor
Madera aserrada al por mayor

Materiales metélicos al por mayor
Quimico-farmaceuticos al por mayor

Servicios no financieros .
Aqu se abarcan los servicios privados y los transportes y las

' Fuente: Nacional, Imégenes econdmicas. Censos econdmicos 1994, INEGI
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telecornunicaciones. No se incluyen los servicios prestados por el sector pablico.
Los subsectores de las unidades econémicas prestadores de servicios son los
siguientes:

Alquiler de bienes inmuebles
Alquiler de bienes muebles
Educacién y salud
Restaurantes y hoteles -
Servicios de esparcimiento
Profesionales y técnicos
Reparacién y mantenimiento

Cabe mencionar que en este universo se han excluido a las grandes
empresas, ya que éstas, debido a que tienen los suficientes recursos y a su tamafio,
es factible que soliciten la asesoria de una compafiia experta en el drea (a un precio
elevado), o que su propia 4rea de sistemas, en conjuncion con las dreas estratégicas
de Ia empresa, desarrollen sut propia estrategia dentro de Internet.

Por lo demés, toda empresa, sin importar su tamafio o giro, puede
incorporarse a Internet.

44 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Cualquier subconjunto de una poblacién o universo es una muestra. El
método para escoger una muestra es un factor importante en la determinacién del
uso que se le va a dar a la misma. Existen dos tipos generales de muestras que a su
vez se dividen en otros subtipos:

Muestras probabilisticas

Su caracteristica distintiva es que todo individuo u objeto ha de tener una
probabilidad conocida de quedar incluida en la muestra ya que para poder
formular inferencias estadisticas es absolutamente necesario que todas las
probabilidades sean conocidas.

Muestras no probabilisticas
Estas muestras tienen poco valer en términos de inferencia, ya que no es
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posible a partir de ellas hacer generalizaciones. Sin embargo, a veces resultan ttiles
en términos de inversién por parte del investigador en el tema.

Debido al tamafio v complejidad del universo de estudio, y la inversién en
costos y tiempo que implicarfa el realizar un muestreo probabilistico para esta
investigacion, se opto por realizar una muestra no probabilistica de tipo intencional.

En una muestra intencional se seleccionan los casos segun el criterio de
algtin experto. Estas muestras son de importancia en las etapas exploratorias de la
investigacion, sobre todo si se utilizan a estos casos como informantes claves.

De esta manera se seleccionaron intencionalmente a dos grupos de personas:
el primer grupo corresponde a personas que laboran en compafiias que han
implantado algun servicio de Internet y que estan interesadas en ampliar estos
servicios. El otro grupo fue elegido de empresas que atin no han implantado
ningun servicio de Internet, pero que estin en vias de hacerlo o interesadas en
obtener mas informacién para poder implantar algin servicio de este tipo dentro
de su organizacion. Lo que se analiza en esta investigacién es que factores han
considerado y los han convencido, o en su caso qué factores les han impedido, que
su empresa llegue a tener presencia en Internet.

4.5 CONSTRUCCION DEL CUESTIONARIO

En este punto fue necesaria ia elaboracién de dos cuestionarios, uno para ser
aplicado a personas que ya han implantado el comercio electrénico o algunos
servicios de Internet dentro de su empresa, para conocer sus experiencias,

expectativas y los motivos por los cuéles se vieron impulsados a incursionar
dentro de Internet.

Otzo tipo de cuestionarios fue realizado para empresas que no cuentan con
servicios de Internet, pero que estén interesados en hacerlo. Aqui interesa conocer
las razones por las que no se han integrado a Internet, asi como sus expectativas y
temores con respecto a este medio.

A continuacién se presentan los dos tipos de cuestionarios realizados y la
explicacidn de la razén de ser de cada pregunta.

CUESTIONARIO PARA EMPRESAS QUE HAN
IMPLANTADO EL COMERCIO ELECTRONICO

1.:De qué forma ha establecide su compafiia presancia en Internet?
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AT ARS R A ATALT R AT B Nl R

( ) e—mail

{ ) Pagina de la compaiiia

{ ) Consulta detallada de los productos/servicios que
ofrece la compaiia

( ) Retroalimentacién con los clientes {recepcidn-envis
de informacién)

{ } Suscripciones en iinea

( } Venta en linea de productos/servicios

{ ) Otro (especifigue)

Respuesta esperada:
Variable

Justificacion:

Para iniciar un negocio en Internet se deben de pasar por varias etapas, la
primera de ellas es tener presencia en Internet, por lo que la respuesta dependera
del tiempo que lleve la empresa en Internet y de los objetivos de la organizacitn
respecto a implantar comercio electrénico.

2. iQué ventajas considera que tiene su empresa ante otras del
mismo tipo que no tienen presencia en Internet?

{ ) Mayor difusidén de la imaden de su empresa

{ } Comunicacidén interactiva con sus clientes

{ ) Reduccidn de tiempo para adquirir un
producto/servicio

Mayor cobertura de mercado

Estar a la vangwardia en tecnclogia
Incremento en sus ventas

Otro {especifigue)

——
[P

Respuesta esperada:
Mayor difusion de la imagen de su empresa
Incremento en sus ventas

Justificacion:
La razén principal para estar en Internet es para darse a conocer con futuros
clientes, esto fraerd como consecuencia el incremento de las ventas.

3. iCual fue el motive principal gue impulsé a su empresa a tener
presencia dentro de Internet?

Respuesta esperada:
Aumentar las ventas de la empresa
Dar a conocer la empresa a nuevos clientes
Tener una imagen positiva con los clientes actuales

Justificacion:



La respuesta varia dependiendo del tipo de servicio que la empresa ofrezca
actualmente en Internet y de los objetivos particulares de la empresa. Aunque los
motives en general deben ser darse a conocer e incrementar las ventas del negocio.

4. iCual fue el principal inconveniente u obstacule gque tuvo que
afrontar para poder introducir a su empresa en el mundo de
Internet?

Respuesta esperada:
Costos

Desconocimiento de Internet y de cémo funciona
Falta de planeacion

Justificacion:

Se dejo este respuesta abierta para no influir en la respuesta del
entrevistado. Uno de los principales inconvenientes es el costo y la falta de
informacioén sobre cémo implementar dichos servicios.

5. Indique en forma breve y general cuidles fueron los pasos que
siguid para tener a su empresa dentro de Internet.

Respuesta esperada:

En general, en primer paso debe ser la definicion de objetivos y el
establecimiento de una estrategia, consulta con un asesor o especialista para
determinar si se contratan servicios externos o se implanta dentro de la empresa. El

tipo de servicios que se proporcionen indican la forma en que éstos serdn
implementados.

Justificacion:
Depende de los servicios que ofrezca la empresa en Internet, ademds de la
planeacion de los directivos.

6. iCuanto tiempo tardd desde que su empresa decidié formar parte
de Internet hasta que dicha decisidén fue llevada a cabo?

Respuesta esperada:
De un afio a seis meses

Justificacion:
Depende del tipo de servicios que se ofrezcan.

7. ¢Han sido satisfechas sus expactativas iniciales con respacto a
tenexr presencia en Internet?
{ } si ¢ Por qué?
{ } Ne ¢ Por qué?

-7



Respuesta esperada:
St

Justificacion:

Si se elabor6 una estrategia adecuada de promocién, los resultados deben
ser tangibles.

8. :De gqué forma se han visto modificados sus costos desde que su
empresa esta ofreciendo servicios en Internet?

{ } Contindan igual
({ ) Han disminuido ;Por qué?
( ) Han incrementado ;Por que?
Respuesta esperadn:
Variable
Justificacion:

Depende del tiempo que se tenga desde que se implementaron los servicios.
A corto plazo los costos pudieron incrementar, pero posteriormente sera una
inversién que se paga sola.

9. :Piensa proporcionar algin otro servicio mediante Internet en
un futuro cercanc?

( ) 8i zCual~?

( } No (Por qué?
Respuesta esperada:

Variable
Justificacion:

Depende de la vision de la empresa.

10. ;De qué forma considera que pueden mejorar las relaciones con
los ¢lientes de su empresa, al ofrecer sus servicioz mediante
Internet?

Respuesta esperada:
Mayor comunicacion con los clientes.
Atencion particular
Servicios las 24 hrs.
Justificacion:
Esta respuesta también depende de los servicios que se ofrezcan, sin

embargo, a nivel general se deben tener bien claras las ventajas anteriormente
mencionadas.
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11, ;Cudles son sus expectativas generales scbre el comercio
elaectréonico?

Respuesta esperada:
Positivas, gran crecimiento, sera lo habitual en los proximos afios.

Justificacion:

Todo empresario debe estar consciente de los cambios tecnologicos y
econdémicos y vislumbrar como pueden afectar a su organizacién, asi como hacer lo
posible por tratar de obtener el mayor beneficio de dichos cambios.

CUESTIONARIC PARA EMPRESAS QUE NO HAN
IMPLANTADO EL COMERCIO ELECTRONICO

1. ;Piensa su compafiia implementar algin tipo se servicio mediante
Internet proximamente?

{ ) 81 : Por qué?
{ ) Neo ¢ Por qué?
Respuesta esperada:
5i
Justificacion:

El cuestionario est4 enfocado a empresas que tienen interés en proporcionar
algun tipo de servicio mediante Internet.

2. En caso de que si piense implementar algun servicio: :Qué tipo
de servicio estid su empresa considerando?

{ ) e-mail
( } Pégina de la compaidiia
( } Consulta detallada de los productos/servicios gue

ofrece la compaitia

Recepcidén-envid de informaciédn
Suscripciones en linea

Venta en linea de productos/servicios
Otro (especifique)

— o~ —
e e

Respuesta esperada:
Variable

Justificacidn:
Varia dependiendo del tipo de empresa y de sus objetivos.



3. iQué ventajas considera gue poseen las empresas gue tienen
presencia en Internet, ante otras del nismo tipo que no estan en
Internet?

{ ) Mayor difusién de la imagen de su empresa

{ ) Comunicacién interactiva con sus clientes

{ ) Reduccién de tiempo para adguirir un
producto/servicio
Mayor cobertura de mercado
Estar a la vanguardia en tecnologia
Incremento en sus ventas
Otra [(especifique)

— - —
[SUT NP

Respuesta esperada:
Mayor difusion de la imagen de la empresa
Incremento en sus ventas

Justificacion:
La razén principal para estar en Internet es para darse a conocer con futuros
clientes, esto traera como consecuencia el incremento de las ventas.

4. ;Cuil es el principal inconveniente u obstaculo que ne le ha
permitido a su empresa tener presencia en Internet?

Respuesta esperada:
Costos
Desconocimiento de Internet y de cémo funciona
La empresa no cuenta con la tecnologia para implementar dichos servicios
Falta de planeacién

Justificacion:

Se dej6 esta respuesta abierta para no influir en la respuesta del
entrevistado. Uno de los principales inconvenientes es el costo y la falta de
informacion sobre como implementar dichos servicios.

5. iCual es el motivo principal por el gue desearia que su empresa
estuviera anunciada dentro de Internet?

Respuestq esperada:
Aumentar las ventas de la empresa
Dar a conocer la empresa a nuevos clientes
Tener una imagen positiva con los clientes actuales

Justificacidn:

Los motivos pueden ser diversos, no obstante la vision de la empresa en
general debe ser proporcionar un mejor servicios a sus clientes para tener una
imagen positiva de la empresa e incrementar sus ventas.
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6. iCuales cree usted gue son los requisitos indispensables para
que su empresa pueda tener presencia en Internet?

Respuesta esperada:

El primer paso debe ser definir los objetivos de la empresa y establecer un
plan estratégico. Posteriormente se debe determinar si se busca la asesoria de un
experto en forma externa o se trabaja en el proyecto dentro de la compafiia.
Finalmente, dependiendo de los servicios que se vayan a proporcionar, se
determinara Ia forma en que estos serdn desarrollados y presentados.

Justificacion:
Depende de la informacion que el entrevistado posea sobre Internet.

7. iCuanto tiempo considera necesario para gque su ompresa se
decida a formar parte de Internet y por qué?

Respuesta esperada:
De seis meses a un afio.

Justificacion:
Se dej6 esta pregunta abierta para tener una vision miés clara que si se
clasificaba en meses o afics.

8. :iCuales son sus expectativas respecto a que su emprasa tenga
prasencia en Internet?

Respuesta esperadn:
Positivas

Justificacion:
El cuestionario estd dirigido a empresas que tienen interés en este medio.

9. ;De qué forma considera que se verian modificados sus costes si
su empresa ofreciera servicios en Internet?

{ } Continuardn igual

{ ) Disminuirian ¢ Por qué?

{ ) Se incrementarian . Por que?
Respuesta esperada:

Variable

Justificacidn:
Dependera del tipo de servicio que se desee implantar, si es un proyecto
completo iniciaimente pueden aumentar los costos.
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10. :De qué forma considera que pueden mejorar las relaciones con
los clientes de su empresa, al ofrecer sus serviclos mediante
Internet?

Respuesta esperadn:

Tener una comunicacién més estrecha con cada cliente, mejorar la imagen
de la compafifa al conocer mas sobre ella y-al proyectar que es una empresa
innovadora y creativa. ;

Justificacicn:

La forma en que se modifican las relacionen con los clientes es positiva, el
grado dependerd del nivel de servicio que se proporcione al cliente mediante
Internet (consulta, envio de informacién, compraventa, etc.)

4.6 REALIZACION DE LA INVESTIGACION

Cuestionario para empresas que han implantado el comercio electrénico

Las personas gue resolvieron el cuestionario fueron las siguientes:

Nombre: Ernesto L. Rodriguez Leon

Empresa: Guerra Gonzélez y Asociados, 5.C.

Giro: Despacho de abogados

Tamaiio de la empresa: Pequefia

Puesto: Abogado

Nombre: Alfonso Rivera Roman

Empresa: Zano Alimenios, S.A. de C V.

Giro: Produccién y comercializacién de jugos y néctares

Tamario de la empresa:

Mediana

Puesto: Gerente de mercadotecnia
Nombre: Mauricio Solana Lucerc
Empresa: FOBAPROA

Giro: Bancario

Tamafio de lz empresa: Mediana

Puesto: Asesor de Ia direccién de actives corporativos
Nombre: Alberto Garcia

Empresa: ATSA

Giro: Mineria

Tamario de la empresa: Mediana
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Puesto:

Nombre:
Empresa:
Giro:

Tamario de la empresa:

Puesto:

Director

Jaime Pérez Goémez
TF Victor, S.A. de C.V.
Autopartes

Mediana

Analista prograrnador

Cuestionario para empresas que no han implantado el comercio electronico

Las personas que resolvieron el cuestionario fueron las siguientes:

Nombre:
Empresa:
Giro:

Tamario de la empresa:

Puesto:

Nombre:
Empresa:

Giro:

Tamario de ln empresa:

Puesto;

Nombre:
Empresa:

Giro:

Tamario de la empresa:

Puesto:

Nombre:

Empresa:
Giro:

Tarmario de la empresa:

Puesto:

Nombre:
Empresa:
Giro:

Tamario de la empresa:

Alejandro Garcia Rubio

Campbell's de México S.A. de C.V.

Alimentos

Grande

Gerente de marca cremas y sopas condensadas

David Ascencio Gonzalez

Comercializadora Metropolitana de Montacargas
S.A.deCV.

Compraventa y mantenimiento de maquinaria pesada
Microempresa

Gerente general

Alberto Mulés Alonso

CRESCE (Consultores en Reestructuracion,
Supervision y Capacitacion Empresarial)
Consultoria

Chica

Director

Silvia Campos

Intervet S.A. de C.V.
Vacunas para animales
Mediana

Gerente de importaciones

Marco Antonio Basurte
Consultores de México
Consultoria

Pequeria
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Puesto: Directar

Nombre: Deportes MACH
Empresa: Deportes MACH
Giro: Articulos deportivos
Tamario de la empresa; Pequefia

Puesio: Gerente general

4.7 ANALISIS Y CONCLUSIONES DE LOS RESULTADOS

Cuestionario para empresas que han
implantado el comercio electrénico

1.iDe qué forma ha establecide su compafiia Presenciz en Internet?

Respuesta esperada:
Variable

Respuesta obtenida:
1) e-mail
2) Pagina de la compaiia
3) Consulta detallada de los productos/servicios que ofrece la compafiia
4) Retroalimentacién con los clientes (recepcién-envi6 de informacion)
5) Suscripciones en linea
6) Venta en linea de productos/servicios
7} Otro

!
H

PREGUNTA 1

Yo
oLBEL8BEE
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Conclusiones:

La mayoria de los entrevistados han comenzado utilizando el correo
electrénico para envio e intercambio de informaci6n, posteriormente algunos ya
han construido su pagina de Web. Ninguno se ha decidido por montar una
aplicacion completa de comercio electronico de un sélo paso.

2. :Qué ventajas considera que tiene su empresa ante otras del
mismo tipo que no tienen presencia en Internet?

Respuesta esperadn:
Mayor difusién de la imagen de su empresa
Incremento en sus ventas

Respuesta obtenida:
1) Mayor difusion de la imagen de su empresa
2) Comunicacién interactiva con sus cliertes
3) Reduccién de tiempo para adquirir un producto/servicio
4) Mayor cobertura de mercado :
5) Estar a [a vanguardia en tecnologia
6) Incremento en sus ventas
7) Otro

PREGUNTA 2

Y

Respuestas

Conclusiones:

Las principales ventajas detectadas son la mayor difusién de la imagen
corporativa, la facilidad de comunicacién con clientes y proveedores y el estar
tecnolégicamente actualizados. Dentro de los rubros de “otros”, se mencionan las
caracterist'cas particulares de las empresas, por lo que los beneficios pueden ser
diferentes.
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3. 4Cudl fue el motive principal que impulsd a su empresa a tener
presencia dentro de Internet?

Respuesta esperada:
Aumentar las ventas de la empresa
Dar a conocer a empresa a nuevos clientes
Tener una imagen positiva con los clientes actuales

Respuesta obtenida:
1) Mejorar la comunicacion
2) Manejo de informacion
3) Imagen de la compaiifa

PREGUNTA3
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Conclusiones:

El manejo eficiente de la informacion y la mejoria en las comunicaciones con
clientes y proveedores son los aspectos que han impulsado a los empresas a tener
presencia en Internet. Otro factor importante es la buena imagen que una empresa
que esta dentro de Internet puede ofrecer al pablico.

4. iCuidl fue el principal inconveniente u obstéculo que tuvo gue
afrontar para peder introducir a su empresa en el munde de
Internet?

Respuesta esperada:
Costos
Desconocimiento de Internet v de cémo funciona
Falta de planeacion

Respuesta obtenida:
1) Seguridad
2) Capacitacién
3) Desconocimiento
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4) No aplica

PREGUNTA £

Conciusiones:

Algunas personas siguen viendo como los principales inconvenientes para
tener acceso a Internet la seguridad y la falta de informacién sobre como utilizar
adecuadamente este medio. Sin embargo, otras personas no consideran que existan
problemas para su utilizacién e implantacion.

5. Indique en forma breve y general cuales fuaron los pasos quea
siguid para tener a su empresa dantro de Internet.

Respuesta esperada:

En general, en primer paso debe ser la definicion de objetivos y el
establecimiento de una estrategia, consulta con un asesor o especialista para
determinar si se contratan servicios externos o se implanta dentro de la empresa. El
tipo de servicios que se proporcionen indican la forma en que éstos serdn
implementados.

Respuesta obtenida:
1) Escoger proveedor adecuado
2) Evaluar el medio, investigar y seleccionar proveedor, capacitacién
3) Contratar responsable externo
4) No aplica

PREGUNTAS
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Conclusiones:

Cabe sefialar que uno de los aspectos que se consideran mss importantes es
Ia eleccién de un proveedor de acceso a Internet adecuado. Algunos optan por
contrafar un servicio de consultoria externo, pero no se menciona la importancia
de tener fijar metas y establecer objetivos.

6. iCuanto tiempo tardd desde que su enpresa decididé formar parte
de Internet hasta que dicha decisién fue llevada a cabo?

Respuesta esperada:
De un afio a seis meses
Respuesta obtenida:
1)1 afio
2} 6 meses
3) 3 meses
4) 1. mes
{ ‘
] PREGUNTA 6 I
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Conelusiones:

La respuesta dependi6 de las posibilidades econémicas y de los
requerimientos iniciales de cada empresa.

7. iHan sido satisfechas sus expectativas iniciales con respacto a
tener presancia en Internat?

Respuesta esperadn:
S

Respuesta obtenida:

BE:
2) No
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PREGUNTAY

Respuestas

Conclusiones:

La mayoria de los entrevistados han visto cumplidas sus expectativas y
esperan seguir sacando provecho de este medio.

8. :De qué forma se han visto modificados sus costos desde gue su
emprosa estda ofreciendo servicios en Internet?

Respuesta esperada:
Variable

Respuesta obtenida:
1) Continuan jgual
2) Han disminuido
3) Han incrementado

PREGUNTA 8
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Conclusiones:
El uso del correo electrénico permite la eliminacién de envio de faxes y
llamadas telefonicas de larga distancia, por lo que disminuye costos. Los que han
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implementado una pégina de Web han intercambiado este costo por los que antes
hacian en teléfono y fax.

9. iPiensa proporciopmar algin ofro servicic mediante Internet en
un future cercano?

Respuesta esperada:
Variable
Respuesta oblenida:
1) 5i
2y No .
‘ PREGUNTA9
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Conclusiones:

Solamente una empresa piensa utilizar inicamente el correo electrénico, va
que no consideran necesario otro tipo de comunicacién. Las demas empresas ya
estdn considerando y trabajando en la implementacién de otros servicios.

10. ;De gué forma considera que pueden mejorar las relaciones con
los clientes de su empresa, al ofrecer sus servicios mediante
Internet?

Respuestn esperada:
Mayor comunicacion con los clientes
Atencién particular
Servicios las 24 hrs.

Respuesta obtenida:
1) Comunicacidn eficaz con clientes
2) Mejorar servicios
3) Mejorar informacién
4) Automatizaci6n de ventas y entregas

V-20



PREGUNTA 10 !

8%

Conclusiones:

En general, 1o mas importante es la comunicacién eficiente con clientes y
proveedores y €] rapido y sencille manejo de informacion entre personal interno y
extermno.

1l. (Cuales s=on sus expectativas generales sobre el comercic
aelectronico?

Respuesta esperada:
Positivas, gran crecimiento, ser4 lo habitual en los préximos afios.

Respuesta obienida:
1) Crecimiento
2) Beneficios para toda la poblacién
3} Forma futura de hacer negocios

PREGUNTA 11

%
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Conclusiones:

Todos coinciden en que el comercio elecironico tendrd wuna singular
importancia en los proximos afios, se pronostica un importante crecimiento y poco
a poco serd accesible a un mayor niimero de personas.

Cuestionario para empresas que no
han implantado el comercio electronico

1. iPiensa su compafiiz implementar algiin tipo se servicio mediante
Internet préximamente?

Respuesta esperada:
5i

Respuesta obtenida:
1) 54
2) No

! PREGUNTA1 f

Conclusiones:

El cuestionario ests dirigido a personas interesadas en implementar algiin
servicio de Internet, por lo que todos los entrevistados contestaron
afirmativamente a esta pregunta.

2. En caso de que si piense implementar algim servicio: ;Qué tipo
de servicic estd su empresa considerando?

Respuesta esperada:
Variable

Respuesta obtenida:

1) e-mail
2} Pagina de la compafia
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3) Consulta detallada de los productos/ servicios que ofrece la compafifa
4) Recepcidn-envi¢ de informacién
5) Suscripciones en linea

6) Venta en linea de productos/ servicios
7y Otro

PREGUNTA2 I

%o

Conclusiones:

El correo electrénico es el servicio més popular y necesario de los que
proporciona Internet. Otros de los servicios que se consideran de vital importancia
son las paginas Web y el intercambio de informacion (esto puede ser mediante el
mismo correo electrénico o mediante servicios de FTP). La informacion que puede

ser difundida mediante una pagina de Internet es otro de los principales intereses
de las empresas.

3. (Qué ventajas considera gue poseen las empresas que tienen
presencia en Internet, ante otras del misme tipo que no estan en
Intarnei?

Respuesta esperada:
Mayor difusién de la imagen de la empresa
Incremento en sus ventas

Respuesta obtenidn:
1) Mayor difusién de la imagen de su empresa
2) Comunicacién interactiva con sus clientes
3) Reduccién de tiempo para adquirir un producto/ servicio
4) Mayor cobertura de mercado
5) Estar a la vanguardia en tecnologfa
6) Incremento en sus ventas
7) Otra
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Conclusiones:

La difusién de la imagen de ia compafiia, la comunicacién interactiva y
eficiente con clientes y proveedores y la posibilidad de ampliar la cobertura de
mercado mediante la difusion de la empresa via Internet son las ventajas mas
importantes que proporciona Internet.

4. ;Cu2l es el principal inconveniente u obstaculo que no le ha
permitido a su empresa tener presencia en Internet?

Respuesta esperadn:
Costos
Desconocimiento de Internet y de cdmo funciona
La empresa no cuenta con la tecnologfa para implementar dichos servicios
Falta de planeacién

Respuesta obtenida:
1) Desconocimiento de proveedores
2) Presupuesto
3) Desconocimiento en general
4) Falta de disposicién de los directivos

PREGUNTA 4

FITITIY
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Conclusiones:
El principal obstaculo para las empresas que desean contratar servicios de
Internet ha sido el desconocimiento de proveedores que les ayuden a satisfacer sus

necesidades especificas, y que les aclaren las dudas que poseen con respecto a este
medio.

5. ;Cual es el motivo principal por el que desearia gque su empresa
estuviera anunciada dentro de Internet?

Respuesta esperada;
Aumentar [as ventas de la empresa
Dar a conocer la empresa a nuevos clientes
Tener una imagen positiva con los clientes actuales

Respuesta obtenida:
1) Mejorar la comunicacion
2} Manejo de informacion
3) Imagen de la compafifa
4) Mas sencillo y rédpido

; PREGUNTAS

Conclusiones:

La comunicacién, el manejo de informacién y la imagen de la compafiia
contindan siendo los principales aspectos que se consideran para estar dentro de
Internet.

6. ;Cualas cree usted que son los requisitos indispensables para
que su empresa pueda tener presencia en Internet?

Respuesta esperada:
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El primer paso debe ser definir los objetivos de la empresa y establecer un
plan estratégico. Posteriormente se debe determinar si se busca la asesoria de un
experto en forma externa o se frabaja en el proyecto dentro de la compaiiia.
Finalmente, dependiendo del tipo de servicio que se vaya a proporcionar, se
determinar4 la forma en que estos seran desarrollados y presentados.

Respuesta obienida:
1) Contar con lineas telefomcas y PC
2} Definir plan y tener asesoria
3) Tener objetivos bien claros
4) Tener la informacion que se va a presentar

PREGUNTA 6

W

Conclusiones: -

Es importante hacer notar que las personas que estan pensando en ingresar
a Internet consideran necesario tener un plan y objetivos definidos. Asi mismo
consideran importante la asesoria de una persona capacitada que les ayude a
defirir de que forma pueden sacar el maximo provecho de su inversion.

7. iCnanto tiempo considera necesario para gue su empresa se
decida a formar parte de Internet y por qué?

Respuesta esperada:
De seis meses a un afio.

Respuesta obfenida:

1} 6 meses
2) Ya esta decidido
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PREGUNTA7

Respuestas

Conclusiones:

La mitad considera que con seis meses es suficiente para implantar un plan
sencillo y bien establecido para tener presencia en Internet. La otra parte ya tomo
la decision y sélo faltan algunos detalles para que su ingreso quede definido, sin

embargo, no saben exactamente cudnto tiempo fue necesario para llevar esto a
cabo.

8. (Cuales son sus expectativas respecto a que se empresa tenga
presencia en Internet?

Respuesta esperada:
Positivas

Respuesta oblenida:
1) Comunicacion eficaz con clientes
2) Mejorar servicios y comunicacion
3} Mejorar el contacto con los proveedores
4) Darse a conocer a un mayor nimero de personas

PREGUNTA 8

%

Respucstas
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Conclusiones:

Se espera que Internet permita mejorar las relaciones con clientes vy
proveedores mediante una comunicacion mas rdapida y eficiente, asi como
aumentar la posibilidad de obtener mas clientes mediante la promocién que
puedan realizar via Internet.

9. iDe qué forma considera que se wverian modificados sus costos si
su empresa ofreciera servicios en Internet?

Respuesta esperada:
Variable

Respuesta obtenida:
1) Continuaran igual
2) Disminuirén
3} Se incrementardan

PREGUNTAS
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Conclusiones:

La mayoria considera que ingresar a Internet implica un aumento en los
gastos que se tienen que realizar. Esto se debe a que inicialmente posiblemente se
tiene que adquirir equipo y en muchos casos es necesario confratar servicios de
personal externo, sin embargo, si se consideran los beneficios que sé pueden
obtener de Internet, el enfoque de “incremento en los gastos” podria cambiar por
el de “inversi6én recuperable a corto plazo”.

10. ;De gué forma considera gue pueden mejorar las relaciones con
los clientes de su empresa, al ofrecer sus servicios mediante
Internat?

Respuesta esperada:
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Tener una comunicacién mas estrecha con cada cliente, mejorar la imagen
de la compafifa al conocer méas sobre ella y al proyectar que es una empresa
innovadora y creativa.

Respuiesta obtenida:
1) Mejorar la imagen de la comparifa
2) Facilitar ia comunicacién
3) Ampliar cobertura del mercado
4) Contactos mas répido y facil

PREGUNTA 10

Conclusiones:
Nuevamente, una compaiifa con presencia en Internet puede mejorar su
comunicacién, el manejo de informacién y su imagen con los clientes.

4.8 APROBACION DE LA HIPOTESIS
La hipétesis planteada:

“Si una organizacién implanta el comercio electrénico como una nueva forma para hacer
negocios, contara con una ventaja competitiva ante otras organizaciones, pudiendo ofrecer
mejores servicios y abarcando un mercado més amplio. Puede aprovechar para mejorar y
dar a conocer la imagen de su empresa a un amplic mercade y conocer mejor a sus
clientes al tener una retroalimentacién con ellos; esto le permitird ser una empresa
innovadora e incrementar sus ventas y en consecuencia sus ganancias.”

pudo ser fundamentada con la realizacién de los cuestionarios, ya que las

respuestas obtenidas por parte de los entrevistados coinciden en gran parte con las
expectativas iniciales.
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4.9 METODO PROPUESTO

Al aplicar los cuestionarios antes mencionados también se pudo corroborar
que el que algunas empresas aun no hayan ingresado a Internet se debe en gran
parte a la falta de informacién y orientacién sobre este medio y sobre las
estrategias adecuadas para poder implantar Internet dentro de su empresa. Por
ello, a continuacion se presenta una guia de accion con los aspectos fundamentales
para tomar en cuenta al decidirse a implementar una estrategia de comercio
electrénico.

4.9.1 Plan de negocios para Internet

La implementacién del comercio elecirénico no es sélo un proyecio
tecnologico, pues afecta a las pricticas de la empresa y los modelos
organizacionales y requiere adecuaciones fundamentales en el modelo de Ia
empresa. Los cambios que impone la implementacion completa del comercio del
comercio en Internet representan un desafio para los directivos, por lo que antes de
decidirse a adoptarlo deberdn considerar algunas adecuaciones dentro de su
organizacién como son el gestionar el cambio organizacional, comprender la
redefinici6n técnica de los procesos actuales y redefinir correctamente las procesos
adecuados.

Al igual que con cualquier ofro proyecto que se emprende en una ernpresa,
para integrar Internet como apoyo a las funciones del negocio es necesario realizar
un plan de negocios para Internet.

Si se decide utilizar Internet para ventas y mercadotecnia directa, es
necesaria la creacién de un plan de mercadotecnia para Internet. Para crear este
tfipo de planes la primera actividad consiste en examinar las metas y objetivos de la
empresa, asf como sus estrategias de crecimiento.

Internet puede ser utilizado para apoyar varios aspectos dentro de una

ernpresa. Dependiendo de Ias necesidades del negocio se podran definir cudles son
las herramientas y recursos mas apropiados.
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Comunicacién = -

Aspectos en los que puede utilizarse Internet dentro de una organizacion

4.9.2 Consideraciones para accesar a Internet

Si atn no se esta conectado a la red, se requiere tener acceso a Internet. Sin
embargo, antes de tener este acceso, es importante determinar para que va a ser

usado, esto permitird definir el tipo de conexién mas adecuado a las necesidades
de la empresa.

Al iniciarse en Internet probablemente lo mas dtil sea obtener el acceso
mediante algtin proveedor de estos servicios. Si en un futuro se planea tener un
uso extensivo para ventas y mercadotecnia, se puede considerar un servicio
completo orientado comercialmente a Internet (también mediante algin
proveedor), o establecer un nodo.

Si se va a instalar un nodo propio, posiblemente se requiera personal
adicional para mantenerlo. Usando el servicio comercial de un proveedor,
comiinmente no se requiere personal extra. Para tener un servidor propic de
WWW o de FTP se requiere tener un nodo propio; para ello son necesarias
sofisticadas instalaciones y expertos técnicos, asi como la instalacién de la conexion
via TCP/IP. Este nivel de conectividad a Internet por ser demasiado complejo y
requerir una inversién fuerte, es utilizado en su mayoria por compaiiias grandes
que poseen una estable infraestructura de computo. Las compafiias més pequerfias
y con menos recursos prefieren optar por obtener estos servicios de un consultor
y/ o proveedor de acceso a Internet.

V- 31



4.9.3 Seleccion del proveedor

En ocasiones se duda entre contratar dentro de la compaiiia a una o varias
personas que apoyen esta fase y entre buscar el apoyo de personal externo. Esta
1ltima opcién se conoce como outsoucing.

Existen diez puntos basicos que son los que determinan cuando es
conveniente implantar ¢l outsourcing dentro de una empresa. Los cinco primeros
son tcticos a corto plazo, los cinco ltimos son estrategias para obtener beneficios
a un plazo mayor:

1. Mejorar el enfoque de la compajiia

2. Acceso a nueva tecnologia y mejores métodos

3. Beneficios acelerados de reingenieria

4. Compartir riesgos

5. Recursos libres para otros propositos

6. Tener fondos de capital disponibles

7. Infusién de dinero

8. Reducir y controlar costos operativos

9. Recursos no disponibles internamente
10.Funciones dificiles de manejar o fuera de control

En caso de que se decida implantar el oustsourcing para manejar los
aspectos relacionados con Internet, un factor critico para asegurar el éxito es la
seleccién del vendedor adecuade. Indudablemente el costo es uno de los
principales puntos que preocupan a una organizacion. Sin embargo, al seleccionar
al proveedor de acceso a Internet es necesario tomar en consideracién otros
aspectos vitales como son los siguientes:

+ Compromiso con la calidad

¢ Cultura organizacional

Alcance de recursos

Reputacién

Capacidades para proveer valor agregado
Términos del contrato

Precio

Relaciones existentes

Capacidad y calidad

* & 8 & 0@
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4.9.4 Pasos para adoptar el comercio en Internet

Antes de llegar a realizar ventas en linea mediante Internet, una
organizacién debe pasar por diferentes etapas para asegurarse del éxito en su
implantacién completa del comercio electronico.

« Acceso. La primera fase consiste en obtener acceso al World Wide Web a
través de un browser.

» Presencia. La segunda fase consiste en crear una presencia de la empresa
en el Web.

 Interaccién. La tercera fase consiste en conectar la presencia del Web con
los sistemas de gestion de la empresa, para ofrecer comunijcaciones y
acceso en linea a la informacién a clientes, proveedores y asociados.

o Informacién a medida. La cuarta fase consiste en explotar ubicuidad,
flexibilidad e interactividad del Web para ofrecer informacion a medida a
grupos selectos de clientes y proveedores, asi como para agregar
funciones que permitan realizar operaciones electronicas € interactuar
con los sistemas de gestion de los clientes .

o Individualizacién. La quinta etapa es ofrecer informacion
individualizada segiin las necesidades de cada usuario. La presencia en el
Web reconoce a cada usuario e interactia con €l en funcién de sus
necesidades. Al seguir sus visitas anteriores al mismo sitio cada visita
puede ser personal y significativa.

En base al crecimiento de las etapas anteriores, se podré llegar al quinto
nivel. Cuando la mayoria de las empresas hayan dejado atras la cuarta y quinta
fases, Internet cambiar4 radicalmente la forma en que los consumidores conducen
su vida econémica. Fsta tendencia redefinird sectores enteros, los canales de
distribucion e incluso las practicas de mercadotecnia.

4.95 Evaluacién del plan

Una vez que el plan de mercadotecnia en Internet ha sido puesto en marcha
resultara conveniente evaluar su progreso, revisando la efectividad del mismo. Es
importante estudiar los resultados obtenidos y determinar qué aspectos pueden ser
mejorados o modificados

Al formar parte de Internet, y una vez que se tiene una presencia solida, una
empresa puede considerar ofrecer algo de valor por este medio, como puede ser:
distribuir informacién util, ofrecer oportunidades de interaccién, participar en
grupos o listas de discusién, proveer algin servicio gratuito. Sobre el ultimo
punto, el servicio que se llegard a ofrecer depender4 del tipo de negocio que se
tenga y de lo que este ofrezca mediante la red.
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La forma en que la compafiia contribuya en Internet tiene que ver con el
nivel de uso, Ia vision y el tipo de producto, pero son principatlmente los productos
y servicios que se ofrezcan, los que determinaran la opinién pablica acerca de la
compafiia y €l nimero de visitantes y posibles consumidores que seran atraidos a
la pagina de Web de la comparfiia.
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MARCO INSTRUMENTAL

edido a la naturaleza del tema es indispensable mantenerse actualizado

y al tanto de los cambios y las nuevas tecnologias que estdn surgiendo o
modificindose para poder realizar de manera mas eficiente el comercio
electronico.

A continuacién se presentan las propuestas de accién a realizar para
continuar con la investigacién realizada una vez finalizado este trabajo.

5.1 PROPUESTAS DE ACCION

Realizadas:

s Publicacion de un articulo sobre comercio electrénico en la revista
“ Admingstrate Hoy” en el ejemplar namero 40 (agosto de 1997) bajo el
titulo: “Comercio electrénico, la nueva forma de hacer negocios”.

¢ Publicacién de un articulo sobre mercadotecnia en Internet en la revista
“ Adminfstrate Hoy” en el ejemplar niimero 52 (agosto de 1998).

« Elaboracién de una ponencia en atencién a la convocatoria para participar
en los festejos del “XL Aniversario del Computo en México”, organizado
por DGSCA-UNAM, dentro del rubro: Infernet, comercio electronico, a
realizarse la primera semana de noviembre de 1998.

Por realizar:

s Publicacién de otros de articulos referentes al tema de estudio en la
revista “ Admin{strate Hoy".



* Elaboracion de una pagina de Web. Puesto que el tema de Ia tesis trata en
gran parte de Internet, una pagina en Internet que pueda ser consultada
por foda persona interesada en el comercio electronico es una alternativa
que podra reforzar varios de los aspectos mencionados en este trabajo de
investigacién.

» Manual sobre comercio electrénico. Dada Ia necesidad que tienen los
empresarios por conocer y comprender todos los aspectos relacionados
con el comercio electrénico y los requisitos para que este pueda ser
implantado dentro de sus negocios, surge la idea de elaborar un folleto,
manual o libro que sea accesible a cualquier persona y que sirva como
una gufa concreta, clara y sencilla para poder introducir un negocio en el
mundo de Internet.

* Participacion en el “XXIV Concurso Anual de Tesis Profesionales”
convocado por la Camara de Comercio de la Ciudad de México, el cual
tiene como fin fomentar las propuestas concretas de mejora permanente
del sector comercio, servicios y turismo de la Ciudad de México.

5.2 PLAN DE TRABAJO

A continuacion se presenta el programa de trabajo que se realizé para llevar
a cabo la investigacion. '
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CONCLUSIONES

puede contemplarse en funcion de la informacién que cada dia se obtiene

de diversos medios, como son la propia Internet, revistas, publicaciones de
negocios y de cémputo y tecnologia, libros, exposiciones, el desarrollo de
estrategias y difusion por parte de grandes compaiifas relacionadas con el
comercio electrénico, y, principalmente, por el enorme interés que estd
despertando entre empresas de diversos tipos y tamafios y entre los profesionales
involucrados con el tema.

{)a importancia que el comercio electronico ha tomado en nuestros dias

Para dislumbrar el futuro del comercio electrénico basta solamente con
mirar las estadisticas pronosticadas para principios del afio 2000. Sin embargo,
para poder comprender mejor la importancia de este nuevo concepto, hay que
analizar la situaci6n actual de Jas empresas en nuestro pafs, y el cambio constante
que rige en la sociedad y economia actual. De esta manera se podran determinar
las decisiones a tomar con respecto a la incorporacién al mercado global en linea.
Evidentemente no todas las empresas podrén tomar las mismas decisiones, sin
embargo, es indudable que toda empresa interesada en subsistir y en ser
competitiva en el nuevo tipo de economda por la que seremos regidos, no podré
dejar de considerar a Internet como una alternativa necesaria para lograr lo antes
mencionado.

El material expuesto en este trabajo ha sido presentado de manera que el
lector pudiese llegar a comprender y conacer los diversos aspectos relacionados
con el comercio electrénico, y, una vez analizados dichos aspectos, lograse
identificar los puntos que su organizacién debe tomar en cuenta para poder
realizar su propia estrategia de negocio utilizando Internet.

Del desarrollo de cada capitulo se pueden obtener los siguientes resultados:

En el marco problemitico se identificé el problema al que diversas
empresas se tendrfan que enfrenar en los proximos afios al no tomar en cuenta los
cambios que hoy en dia estén sucediendo como parte de los avances tecnologicos y
la globalizacién de la economia y al no contemplar a Internet como parte de sus



estrategias de desarrollo. Al identificar el problema se pudo delimitar el sector que
se deseaba abarcar en la realizacion de la investigacion. En este caso se enfoco a las
pequefias y medianas empresas; debido a que son estas empresas las que
predominan en nuestro pais y son las que se enfrentan la mayoria de las veces con
mayores problemas econémicos y no cuentan con la asesoria adecuada para
implementar una estrategia de este tipo. Con estos aspectos bien definidos se
formularon y aplicaron algunos cuestionarios que sirvieron para ayudar a plantear
ia hipdtesis que sirvi6 de base para la investigaci6n.

El marco teérico fue el acopio de informacion de diversos medios, siendo los
mas importantes los libros y revistas, las exposiciones y conferencias organizadas
por diversos medios y la informacitn obtenida de la propia Internet. Lo que valela
pena resaltar de este capitulo es que al haber sido el que mds tiempo abarco (duré
desde que se dio inicio a la investigacion hasta que casi fue concluida), pudo
observarse la enorme importancia que en el transcurso de ese tiempo el tema de
comercio electrénico fue tomando en todos los medios de informacion consultados.
Esto dio un gran impulso a la investigacién, ya que se pudo confirmar que
definitivamente el tema era algo més que una simple moda y que se perfilaba
como uno de los aspectos mas importantes, tecnolégica y econdmicamente
hablando, para los préximos afios.

En el marco conceptual fueron explicados los aspectos més importantes
involucrados con el comercio electrénico. El primer punto se refiere los negocios y
mercadotecnia, en el cual se abarcan Wes diferentes aspectos: los aspectos
tradicionales relacionados con la mercadotecnia, el modelo de negocios actual de
las empresas o la globalizacion de mercados, y las tendencias de ios modelos de
negocios. El siguiente punto es Internet, en donde se explica entre otras cosas qué
es Internet, cdmo funciona, los tipos de servicios que proporciona y las formas de
acceso a este medio. Ligado a los dos puntos anteriores el siguiente aspecto que se
trata dentro de este capitulo es el de comercio electronico, que es precisamente la
convergencia entre las tecnologias en Internet asociadas a las estrategias de
negocios y mercadotecnia; aquf se describe de manera muy general qué es el
comercio electrénico v sus principales caracteristicas y ventajas. El cuarto aspecto
desarrollado en el marco concepiual es el de comercio electrénico y mercadotecnia, en
donde se mencionan diferentes aspectos y estrategias relacionadas con estos
aspectos. El punto siguiente trata sobre la elaboracién de una pdgina de Web y los
aspectos que deben tomarse en cuenta para realizar comercio mediante Internet.
En el punto seis se mencionan aspectos relacionados a leyes de negocios en Internet, y
sus principales caracteristicas. El siguiente punto es sobre seguridad y los aspectos
mi4s relevantes relacionados con la seguridad en Internet. Por iiltimo, se hace una
breve referencia a las tecnologins relacionadas con el comercio elecirdnico y el impacto
que estas pueden llegar a tener en los proximos afios.

It



Dentro del marco metodolégico nuevamente se analizaron los
planteamientos hechos en el marco problemaético. Para comprobar la validez de la
hipdtesis inicial se volvieron a aplicar una serie de cuestionarios que permitieran
comprobar la efectividad del estudio realizado. Después de evaluar los resultados
obtenidos la hipétesis fue aprobada, y de ahi se derivé Ia propuesta de un método

para implementar el comercio electrénico dentro de las empresas a las cuales estd
enfocada esta investigacion.

Por dltimo, en el marco instrumental fueron expuestos planes de trabajo
que se llevaron a cabo durante la elaboracién de la investigacion, asi como las
acciones que se tienen contempladas realizar una vez terminado este trabajo.

1




ANEXO 1

Ejemplos de aplicaciones
de comercio electrénico



EJEMPLOS DE APLICACIONES DE
COMERCIO ELECTRONICO

Actualmente existen varias aplicaciones de comercio electrénico de diferentes
partes del mundo. A continuacién se presenta una breve descripeion de dos de los
sites més importantes a nivel mundial.

AMAZION

www.amazon.com

La libreria virtual AMAZON es la mas famosa e importante dentro de todos los
negocios de comercio electrénico que se han implantado. Ofrece servicios de venta
y distribucién de libros y musica y tienda de regalos. Las ventas que realiza son a
nivel mundial y la mercancia es entregada en el tiempo establecido al momento de
la compra.
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DELL

www.dell.com

DELL ofrece diversos servicios dentro de su pagina de Web, aqui es posible
comprar productos configurados y adaptados segtin las necesidades especificas de
cada cliente y obtener informacion sobre los productos de la compaiiia, asi como
soporte técnico y biisquedas en linea. Este sitio ofrece ademas diferentes servicios
dependiendo del pais o regién que se desee consultar, en cada una se especifican
los servicios disponibles.

b—nm«
Fobricoste, & Precics USA,
S Servicie ¥ Saperie Local

m.d*m-vu-

n--dt.
Auatin T-ynh‘lbhm
Del de Réxico.
S.A deCV.

Rio Lomma £ X2 P 4 Colanls Cusuttimos
Wi, BF. € DESAE
T Z®, W

WETEA

L i s,
01 851800 54 L4300
2R

Al.2




PLEStt P lebemr
L B ]

O, PR & TYTEHN DY R3S 10 Bagin.

-TMB%&M

e e

‘1_-4.-
" SbrorT sERVICES

g Lt ek s R P,

»COMMUNICATE

§
:
g
§
3
}
i
g
N
¥
]

Al-3



APLICACIONES EN MEXICO

En nuestro pais son varias las empresas que estin empezando a ofrecer diversos
servicios mediante Internet. La siguiente es una relacién de algunas de las paginas
de compafiias mexicanas que estan explotando los beneficios del comercio
electrénico.

Servicios Profesionales en Inteligencias
de Consumo Aplicado S.A. De C.V. {(SPICA)

www.SpiCa.Com.mx

[ SPILA Howr-Poge -

Conlas mejores promociones

LLAMANDS AL
6875476

SPICA ofrece ser un canal directo dando mdltiples ventajas como productos de
muy buena calidad, soporte, entrega en el domicilio y precios competitivos,
logrando incursionar en la nueva tendencia de consumo del mercado moderno.

SPICA ofrece los siguientes servicios:
MERCADOTECNIA
s Desarrollo de promociones

» Integracion de campaiias
e Andlisis de mercado basado en el desarrollo de las campafias

Al-4



e Formacién de un club de computadoras

FULLFILLMENT
¢ Procesamiento de pedidos
 Entregas a toda la Republica Mexicana con monitoreo hasta su recepcidn

ATENCION A CLIENTES
« Punto tnico de recepcién de solicitudes, aclaraciones y quejas
« Canalizacion de informacién especifica para el consumidor final

TELEMERCADEO
« Campaiias Inbound
e Campafias OQutbound

TIENDA VIRTUAL
¢ Administraci6n de catdlogos
¢ Procesamiento de pedidos

INTEGRACION DE SOLICITUDES

e Vinculacién del centro de llamadas con sistemas computacionales

» LA TIENDA
Crplorar
Suicer
sGhartant
Wuavas Peoducon
Higa Bua comentarion
a PEDIDOS Y COMPRAS

trwia “n

Grdenas Consuma Aplicado 3.A. de C.X.

Ordunal sntardorar

Oedanui upo

#orrean da Dena

Forman da Envig

DolRicas 'ahin T a Méxtco ¢ Nosotros te la entreg:
= AREA DE ADMINISTRAGICH

Actuslizadin de detos perionshey

ki ot gncion wpechlivgs.
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ESENCIA EMPRESARIAL MAR, S.A. DE C.V.

WWW.eSeNCia.com.mx

Esencia Empresarial MAR, S.A. de CV. estA orientada a la comercializacion de
Equipo de Computo, Consumibles y Papeleria. Apoya la productividad de sus
clientes con una gran diversidad de productos que son respaldados por la
elaboracién de un portafolio de proveedores.

COMERCIALIZACION

Equipo de Computo

Esencia Empresarial ha establecido relaciones comerciales con los principales
distribuidores y fabricantes de equipo de computo que tienen presencia en el pais.
Ofrece cualquier equipo y establece un contacto con los clientes que va mas alla de
una fransaccién econdmica respondiendo con prontitud y eficiencia a sus
necesidades.

Consumibles, Accesorios v Papeleria
Cuenta con varios de productos y articulos para las empresa. Distribuidores de Ias

marcas mas importantes del pais.
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DICOPEL es una empresa mexicana fundada en 1978 cuya misién principal es
distribuir y promover componentes electrénicos de la mas avanzada tecnologia y
reconocidas marcas para satisfacer oportunamente los requerimientos de los
clientes. DICOPEL reconoce y apoya la existencia de las mas diversas necesidades
en los mercados de distribucién de componentes electrénicos para ofrecer un
servicio que se apegue a los requerimientos especificos de los clientes.
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Cuenta con cuatro divisiones que se enfocan a satisfacer requerimientos en cuanto
a marcas, productos y servicios:

DICOPEL le ofrece una distribucién con cobertura a nivel nacional que cubre las
principales ciudades como: México, D.F., Guadalajara, Monterrey, Meérida,
Chihuahua, Querétaro, a través de su propia estructura de ventas a lo largo del
pais.

rromociones DEL MES!H!

it vt st

Mlicey rovaeioreve senie

INFO CITY

www_infocify.com.mx

Empresa Comercializadora y de Soporte de bienes reiacionados con la tecnologia
de la informacién, desarrollando mercados y canales de distribucién no
tradicionales.

Compre Aqui
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Sistema Administrador de Capacitacién SAC

www.sac-capacifacion.com.mx

w 5165 0 Pikinrion it e e g
L

B 1 0 000 O A A i A ST

SAC es el tinico sistema de consulta inmediato y gratuito que retne al mundo de la
capacitacion ejecutiva en México.

SAC ofrece:

*  Informacién de los cursos y programas de capacitacién ejecutiva que se
ofrecen en México (fechas, precios, temarios, curriculum de los
instructores)

* Consulta la informacion de mas 400 empresas capacitadoras a nivel
nacional para conocer las nuevas tendencias de capacitacion en el mundo.

*  Platica en linea con los expertos en capacitacién a través del foro virtual.

*  Sinadie en México ofrece el curso que se necesita, publica una solicitud de
cursos especificos.
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ANEXO 11

Proveedores de Internet
en México



PROVEEDORES DE INTERNET
EN MEXICO®

Los proveedores de acceso a Internet, conocidos como ISPs por sus siglas en
inglés (Internet Service Providers), juegan un papel importante para una
implementacién exitosa de cualquier servicio de Internet en una empresa.

Los tipos de servicios que ofrecen, al igual que sus costos, varian
dependiendo del tipo de proveedor. Sin embargo, debido a la demanda de
usuarios comerciales en Internet, la competencia entre estos proveedores empieza
a obligarlos a ofrecer un mejor servicio y los costos tienden a disminuir. Existen
proveedores que ofrecen soluciones completas e integrales de comercio electrénico,
mientras otros solamente proporcionan los servicios basicos.

A continuacién se presenta un directorio de los proveedores de acceso a
Internet existentes en la Repriblica Mexicana. Si se requiere mds informacién sobre
un proveedor en particular, puede ser consultada en su direccién electrénica.

SERVICIOS:
20 lineas, comreo electrdnice, pagina
| Web, enlaces dedicados, cursos de

Conexidn individual y empresarial,
capacitacion, pAgings Web,
agencia de publicidad virtual, venta
de equipo y café Internet.

| SERVICIOS:
Cormreo elecirdnico, pdgina Web.




SERVICIOS:

Comeo elecironico, pdagina Web,
cursos de capacitacion.

OTROS:

Soporte técnico telefbnico

SERVICIOS:

720 lineas, comeo electronico,
pdagina Web, enlaces dedicados,
cursos de capacitacion.

OTROS:

Housting de servidores, disefic de
pdginas, servicios de audiotexio,
venta de hardware y software,
instalaciones de redes de voz y
datos.

SERVICIOS:

Comeo electronico, pdgina Web,
eniaces dedicados. cursos de
capacitacion.

SERVICIOS:

160 flneas, comeo electronico.
pagina Web, enlaces dedicados,
cursos de capacitacion.

OTROS:

Dominios virtuales, listas de comreo,
redes locales conectadas a internet
por una linea telefénica y wun
modem, fibros.

All-2



SERVICIOS:
Correo  electronico, pdgina Web,
enloces dedicados, cursos de
capacitacion. Conexidn individual y
empresarial,

SERVICIOS:
. 150 lineas, comreo electrénico,
P . pdgina Web, enlaces dedicados,
) Iavo-nets. o S¥4E cursos de capacitacion.
infs 0 : *
el (EpI2 0199

SERVICIOS:

48 flineas, correo elecirénico, pagina
il Web, enlaces dedicados. cursos de
capacitacion.

OTROS:

Publicidad y administracion de sitios
e Web.

SERVICIOS:

90 lineas. correo electrénico, pagina
Web, enlaces dedicados, cursos de
capacifacion.

OTROS:

Disefio Web, FTP, server hosting.

SERVICIOS:
1 10 lIneas, correo elecirénico, pdgina
Web, enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

QTROS:

Café, renta de computadoras v
asesoria sin costo.

All-3
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{Correo electiénico, pagina Web,
enlaces dedicados, cursos de

| SERVICIOS:

5140 lineas, comeo electrénico, pagina
*2wWeb, enlaces dedicados, cursos de
b capacitacion.

| QTRCS:

Sistemas de reservaciones
intfernacionales, disefo de infranets.

SERVICIOS:
1 30 fineas. comreo elecironico., pagina
Web, enlaces dedicados.

SERVICIOS:

Enlaces dedicados.

QOTROS:

Enlaces por satélite de 256 Kbps a 2
Mbps, Internet asimétrico, servicios a
corporativos e ISPs {carier de
carrieres).

SERVICIOS:

50 lineas. comeo elecironico, pagina
o8l Web, enlaces dedicados, cursos de
capacitacién.

OTROS:

News, Droxy.
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#[ SERVICIOS:

Correc  electrénico, pagina Web,
enlaces dedicados.

SERVICIOS:
Correo elecironico, pagina Web,

lenlaces dedicados, cursos  de
| capacitacion.

SERVICIOS:

3| 20 lineas, comeo electrénico, pagina

Web, enlaces dedicados, cursos de

| Disefio de paginas Web, hosting.

o SERVICIOS:

f 24 lineas, correo electronico, pdagina
.| Web, enlaces dedicados, cursos de
1| copacitacién.,
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Desarcllc de paginas Web, insercidn
en el servicio de directorio de
Cosmos Online.

SERVICIOS:
Comeo electronico, pagina Web,
& eniaces dedicados.

OTROS:

Asesoria, accesos empresariales.

SERVICIOS:

Comeo electronico, pégina Web,
eniaces dedicados.

OTROS:

8| Bulletin Board Service (BBS).

SERVICIOS:

15 lineas, correo electrénico, pagina
Web, enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

SERVICIOS:
50 ineas, correo elecirdnico, pdgina
Web, enioces dedicados, cursos de

Soluciones intranet. voz, datos, video
{ATM, frame relay), 10% desc. en
pago semestral y 20% anual.
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SERVICIOS:
Comeo elecirdnico.

SERVICIOS:

5 Comreo  elecirénico, pagina Web,
glenlaces dedicados, cursos  de
t| capacitacion.

1| OTROS:

Szl Soporte técnico de 9 AM a 12 PM.

SERVICIOS:

i|720 lineas, correo  electrénico,
pagina Web, enlaces dedicados,
cursos de capacitacién.

OTROS:

Voz sobre IP.

| SERVICIOS:

1190 lineas, correo  electrdnico,
pagina Web, enlaces dedicados,
cursos de capacitacion.

OTROS:

Tiendas virtugles, Internet por cable,
il intranets, desarrollo de sistemas.

SERVICIOS:

OTRQS:
Servicios de seguridad en Internet,
outsourcing de servicios en Internet,

All-7




SERVICIOS:

| 50 lineas, comreo electronico, pagina
| Web, enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

| OTROS:

il Servidor de noficias, servidor de
chat, servidor de caché y Listsvr.

| SERVICIOS:

i 32 lineas, comeo electrénico, pagina
| Web, enlaces dedicados, cursos de
3| capacitacion.

QTRCS:

t 32 lineas, comeo electrénico, pagina
Web, enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

OTROS:

2| Soporte 12 horas del dia.

SERVICIOS:

Comreo electronico, pdagina Web,
Henlgces dedicados, cursos  de
= capacitacion.

2| OTROS:

“llineas conmutadas,  colocate,
teléfono v fax por internet.

SERVICIOS:

il 80 lineas, comeo electrénico, pagina
“iWeb, eniaces dedicados, cursos de
capacitacion.

OITROS:

internet en CablelV, ceniros de
3ncvegacién, soporte y configuracion
de redes, disefio de pdginas Web.

All-8



2| SERVICIOS:

|8 lineas, correo electronico, pagina
2| Web, enloces dedicados, cursos de
.| capacitacién.

OTROS:

|infranet, exiranei, cableado vy
|desarrollo de  sistemas en  Java,
Z1 informix v Visua! Basic.

| 48 lineas, comreo elecirdnico, pagina
“web, enlaces dedicados, cursos de
“| capacitacion.

| OTROS:

1 Instalacion de redes.

48 lineas, correo electrénico, pagina
i Web, enlaces dedicados, cursos de
| capacitacién.

QIROS:

FTP, Telnet, foros, noticias.

SERVICIOS:

32 lineas, correo electrénico, pagina
wWeb, enlaces dedicados, curses de
capacitacién,

QTROS:

FIP, noticias, Telnet.

SERVICIOS:

104 lineas, comeo  elecidnico,
pdagina Web, enlaces dedicados,
cursos de capacitacion.

)| QTROS:

il Venta de equipo.
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SERVICIOS:

64 lineas, commeo elecirdnico, pagina
Web, enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

OTROS:

Precios de productos y servicios.

SERVICIOS:

500 lineas. comreo elecionico,
pagina Web, enlaces dedicados,
cursos de capacitacion.

SERVICIOS:

Comeo electronico, pdagina Web,
enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

OTIROS:

36 lineas por ciudad.

SERVICIOS:

60 lineas, comeo elecirdnico, pagina
Web, enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

OTROS:

Comercie  elecitonico,  infranet,
exiranet, servidores de paginas Web,
venta de hardware y software.

| SERVICIOS:

Correo  elecironico, pdgina Web,
enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

OTROS:

Asesoria en sisfemas e Internet en
general.

All-10



+ SERVICIOS:

20 lineas, correo electrénico, pagina
‘| Web, enlaces dedicados, cursos de
I capacitacion.

5 OTROS:

‘| Desarrollo de  infranets, extraneis,
sitios, desarrollo de software.

.| Servicios de informacién en linea.

%t SERVICIOS:

95 lineas. correo electrénico. pdgina
Web, enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

% OTROS:

Asesoria técnica, configuracidn de
servidores, desamollo de sistemas
basados en internel, intranet vy
exfranet, mullimedia basada en
Internet,

SERVICIOS:

%116 lineas, correo electrénico, pagina
| Web, enlaces dedicados, curscs de
i capacitacion.

All-11




I SERVICIOS:

Comreo  elechrdnico, pdgina Web,
enloces dedicados, cursos de
2 capacitacion.

SERVICIOS:

28 1 linea. coreo electrdnico, pagina
Z|Web, enlaces dedicados, cursos de
1 capacitacion.

{ OTROS:

@l Soporie  telefonico, sopore  a
domicilio, roaming internacional,
Sidisefio de paginas Web, servicios
noficiosos, FMaill a fravés de
radiolocalizadores, servicios de FIP
publicos y privados.

=) SERVICIOS:

| 44 lineas, coreo electronico, pagina
Web, eniaces dedicados, cursos de
capacitacion.

OTROS:

FIP, hosting, CyberClub.

SERVICIOS:

114 lineas, correo elecirdnico.
OTROS: -

| Conexion individual y empresarial,
paginas  Web, agencia de
publicidad virtual, venta de equipo y
| caié Internet.

All-12



| SERVICIOS:

62 lineas, correo electronico, pagina
Web, enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

=1 OTROS:

7| Desarrollo de sitios Web, proyecios
‘;‘f especiales, foros.

OTROS:

%%‘3 25% de descuento con pago anual,

kTt

& | FTP, NNTP.

31 SERVICIOS:

132 lineas, comreo eiecirdnico, pagina
Web, enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.,

SERVICIOS:

30 lineas, correo elecirénico, pdgina
Web, eniaces dedicados, cursos de
capacitacion.

QOTROS:

dllineas  privadas, manejo  de
8 servidores, enlaces via satélite.

SERVICIOS:

50 fineas, correo electrénico, pdgina
Web, eniaces dedicados, cursos de
capacitacion.




SERVICIOS:

Comrec  elecirénico, pd&gina Web,
enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

QTROS:

Cursos en linea.

SERVICIOS:

2000 lineas, comeo elecironico,
pdgina Web, enlaces dedicados,
| cursos de capacitacion.

| OTROS:

HAcCceso por red, no telefdnico.
Soporte técnico graiuito.

SERVICIOS:
350 fineas, comeo electrdnico,
| pGgina Web.

| SERVICIOS:
| 20 lineas, correo elecirdnico, pagina
Web, enlaces dedicados.

SERVICIQS:
Comreo electronico, pdagina Web,
cursos de capacitacion,
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SERVICIOS:

Correc  electrénico, pagina Web,
enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

OIROS:

Comercio electronico, disefic de
paginas.

SERVICIOS:

40 fineas, correo electrénico, pagina
Web, cursos de capacitacion.
OTROS:

Envio de e-mail a radiclocalizador
Alpha Bip, aumento de espacio en
buzon de comeo electronico,

nombre de dominio para pdagina
Web,

SERVICIOS:

32 lineas, correo electrénico, pagina
Web. enlaces dedicados. cursos de
capacitacion.

i| 10 lineas, correo electrénico, pagina
Web, enlaces dedicados, cursos de
| capacitacion.

: OTROS:

e L9 Disefio de paginas y presencia en el
- %,ZAQ, | Web.
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| SERVICIOS:

20 lineqs, comeo elecirénico, pagina
Web, enlaces dedicados, cursos de
;| capacitacion.

SERVICIOS:

450 lineas, comec electrénico,
pagina Web, enlaces dedicodos,
cursos de capacitacion.

QIROS:

Enlaces satelifales, . servidores
compartidos, Web por TV, roaming
8l naciondl, comercio electronico, guia
comercial, servicio de e-mail-
beeper.

| SERVICIOS:

=i 48 lineas, comeo electrénico, paginag
Web, curscs de capaciiacion.
OTROS:

Diserio y publicidad, Web hosting,
ficableado  estructurado, disefio vy
= asesoria en redes,

| SERVICIOS:

48 fineas, coreo elecirdnico, paging
Web, enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

OIROS:

Venta de equipo, redes vy asesoria.
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w SERVICIOS:

32 lineas, coreo electrénico, pagina
Web, enlaces dedicados, cursos de
| capacitacion.

£ OTRCS:

2| Desarrollo de sistemas de
“linformacién en Internet.

SERVICIOS:

& &0 lineas, comeo electrénico, pdgina
Web, enlaces dedicados, cursos de
it capacitacion.

wf SERVICIOS:

Correo electdnico, pagina Web,

Ylenlaces dedicados, cursos de
capacitacion.
] OTROS:
“lProductos de seguridad (firewalls,
3| fittros, productos de autentificacion
side  wusuarios}), alojamiento de
servidores  (hosting)., disefic e
integracion de redes sobre cualquier
medio, servidores de infranet e
Yl Internet, venta de equipo de
telecomunicaciones.

1 SERVICIOS:

0120  lineas, coreo  electrénico,
| pagina Web, enlaces dedicados.
5l OTROS:

1| Disenfio profesional, COMErcio
elecirénico, asesoria, Web & server
s hosting.
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| SERVICIOS:

45 lineas, comeo electrénico, pagina
Web.

QTROS:

3| Seguridad, desarrollos de
aplicaciones (infranet y extranet),
consulteria en ingenieria y redes,
asesoria en proyeclos especiales.

i SERVICIOS:

20 lineas, comeo electrénico, pagina
Web, enlaces dedicados.

OIROS: ’

Infranet.

SERVICIOS:

Comreo electronico, pagina Web.
OTROS:

| Roaming infernacional.

SERVICIOS:

48 fineas, comeo electrénico, pagina
Web, enlaces dedicados, cursos de
capacitacion.

¥t OTROS:

¢| Venta de equipo para conexidn.

” Informacidn actualizada a junio de 1998. Fuente: Personal Computing México / Suplemento
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MUR T LA DIBLIVIELA

ancho de banda

APt

apptet

ARPANET

base de datos

BBS

GLOSARIO

A

Bandwidih

Téchicamente es la diferencia en hertzios (Hz) entre la
frecuencia mds alta y la més baja de un canal de
transmision, Sin embargo, este términoc se usa mucho Mmas
o menudo para definir la cantidad de datos que puede
ser enviada en un periodo de tiempo determinado a
través de un circuito de comunicacidn dado.

Aplication Program Interface

Es el conjunto de rutinas del sistema que se pueden usar
en ‘un programa parg ia gestion de entrada/salida,
gestién de archivos etc.

Aplicacién escrita en Java y compilada

Advanced Research Projects Agency Network
Red miitar Norteamericana a través de lineas telefénicas
de la que posteriormente derivo Intermnet.

B

Coleccién organizada de informacion de manera gue un
programa de computacién  pueda  seleccionar
répidamente diferentes piezas de datos.

Bullefin Board Systemn

sServidor de comunicaciones que proporciona o los
usuarios servicios variados como e-mail o transferencia
de archivos. Originaimente funcionaban a tavés de
lineas telefénicas normales, en la actualidad se pueden



bit

browser

byte

carrier

CERN

cerificado digital

caGl

cibernética

cifrade

encontrar también en Infemet

Digifo Binario. Unidad minima de informacidn, puede

tener dos estados "0" 6 "1".

Término aplicado normalmente d los programas que
permiten acceder al servicio WWW

Conjunto significativo de ocho bils

C

Operador de telefonia que proporciona conexion a
internet a alfo nivel.

Conseil Europeen pour la Recherche Nuciedire

Instifucién europea que desarrolld, para sus necesidades
internas. el primer navegador y el primer servidor Web. Ha
conirbuido deckivamente a la difusion de esta
tecnologia y es uno de los rectores del W3 Consortium

Utilizado en los mensajes elecirdnicos para propésitos de
seguridad. El use mds comdn de los certificados digitales
es verficar gue el usuario que envia ef mensgje es la
persona que dice ser, y probar que el gue lo recibe
puede codificar una respuesta.

Common Gateway Inferface

Programas usados para hacer lamados a ruiinas o
conirolar otros programas o bases de datos desde una
pdgina Web

Originalmente se referia al estudio biologico y al control
arfificial de los sistemas, actugimenie ia cibemnética ha
abarcado diferentes dreas de  esiudios, incluyendo
ciencios de la computacion y filoscfia secial. En generdl,
la cibemética se refiere al estudio de mecanismos de
control de sistemas, y en particuiar, de cémo los sistemas
pueden regularse por si mismos.

£l cifrado es &l tratamiento de los datos contenidos en un
paquete a fin de impedr que nadie excepto el
desfinatatio de los mismos pueda leerios. Hay muchos
tivos de cifrado de datos, que constituyen la base de la



circuito infegrado

cliente/servidor

Convencion
Internacional de Viena

chat

chip

dialup

digital

seguridad de la red.

Pequefic dispositivo  electrénico hecho de material
semiconductor. Los circuitos integrados son utiizados en
una gran variedad de dispositivos, incluyendo
microprocesadores, equipos de audio y video vy
automéviles.

Arquitectura de red en la cual cada computadora o
proceso dentro de la red es un cliente o un servidor. Lo§
servidores son computadoras o proceses dedicados a
mantener los servidores de archives, impresoras o el
tréfico de la red. Los clientes son PCs o estaciones de
trabgjo en las cuales corren las aplicaciones. Bl cliente
hace peticiones ol servidor para obtener recurscs.

Vienng Convenlion on international sales of goods

(Abril 11 de 1980). Desde el 30 de diciembre de 1794 los
paises firmantes han sido: Alemania, Argentina, Australia,
Belarus, Bosnia-Herzegovina, Conadd, Chile, Croacia,
Checoslovaquia, Republica Checa, Dinomarca.
Ecuadoer, Egipto, Eslovaquia, Espofia, Estados Unides,
Estonia, Finlandia. Francia, Georgia, Guinea, Hungria, Irak,
ltalia, Lesolo, México, Moldavia, Paises Bgjos. Nueva
Zelonda, Noruego, Republica Popular de  Ching,
Rumania, Rusic, Sambia, Slovenia, Suecia, Suiza, Sira,
Uganda, Ucrania, Yugoslavia.

Charla
Ver IRC

Ver circuito integrade

D

Conexién por linea conmufada

Conexidn temporal, en oposicion a conexién dedicada o
permanente, establecida entre computadoras por linea
telefonica normal.

Describe cualquier sistema basado en dotos discontinuos
o eventos. Las computadoras son maguings digitales
porque en su nivel mas bdsico solamente pueden
distinguir dos valores: 0y 1 0 encendido y apagado.



DNsS

dominic

e-mail

EDI

encriptar

extranet

firewall

frame

ALAJaARYLY

Dornain Name Systermn

Base de datos distibuida que gestiona la conversion de
direcciones de intemet expresadas en lenguaje natural a
una direccidn numeérica IP. Eemplo: 121.120.10.1

Sistema de denominacién de Hosts en Internei. Los
dominios van separados por un punito y jerdrquicamente
estan organizados de derecha a izgquierda.

E

Elecironic Mai

Comreo Hectrénico. Sistema de mensgjeria informética
que permite enviar y recibir mensajes electrénicos con
una direccién electrénica.

Eiectronic Daia Interchange
Sisterna y protocolos de intercambio de datos a través
de la red ufilizado sobre fodo por empresas.

ver cifrado

Un nuevo concepto que se refiere a una Infranet que es
accesible parcialmente a usuarios externos autorizados.
Mientras que una Intranet reside en un firewall vy es
accesible solomente para miembros de g misma
companica, una Exiranet provee varios niveles de acceso
a externos.

F

Sisterna que se coloca entre una red local e Infemet. La
regla bdsica es asegurar que todas [os comunicaciones
entre dicha red e Internet se realicen conforme a las
poiificas de segundad de ia organizacion gque o instala.
Ademds, estos sisternas suelen incorporar elemenios de
privacidad, auientificaron, efc.

En browsers de Web como Netfscape se refiere a una
estructura de subvenianas denftro de un documenio



Frame relay

gateway

gestién

hacker

hipertexto

hit

homepage

host

HTML

HMTL

Protocolc de enlace mediante circuito  virfual
permanente muy usado para dar conexion directa a
Internet

G

Hoy se uiiliza el término router o ruteador en lugar de ia
definicion original de gateway. Un gateway es un
programa o dispositivo de comunicaciones que ransfiere
datos entre redes que fienen funciones similares pero
implantaciones diferentes

Administracion. Hacer gestiones o tramites, dar los pasos
para obtener alguna cosa.

H

Experto en informdtica capaz de entrar en sistemas cuyo
acceso es restringido, no necesariamente con malas
intenciones.

Documento escrito en HTML que condiene enlaces a ofros
documentos que pueden ser a su vez documentos
hipertexto. Los documentos hiperfexto son accedidos
normalmente ¢ fravés de navegadores WWW.

Se usa pora referirse a cada vez que un link es pulsade
en una pagina WEB.

Paging inicial o pdgina raiz. Primera pdgina de un
servidor WWW.

Computadora conectada a Internet. Computadora en
general. Literalmente anfitrion.

HyperText Markup Language
Lenguaje para elaborar pagings Web.,



HTTP

interaccion

Internet

Internel Societly

infranet

P

iRC

1SOC

isp

T e e R RARR

HyperText Transfer Protocol
Protocolo usado en WWW.

I

influencia reciproca

Red de redes que conecta a millones de usuarios a nivel
mundial. Consfituida por el protocolo TCP/IP que enlaza
computadoras esparcidas por todo el mundo, lo cuat
permite que estas computadoras se comuniquen con
diferentes aplicaciones.

La Intemet Society es una organizacién profesional sin
animo de lucro que facilifa y da soporte c la evolucion
técnica de Internet, estimula el interés y da formacidén a
las comunidades cientifica y docente, a las empresas v a
la opinidn publica, acerca de la tecnologia, usos y
aplicaciones de Inlemet, y promueve el desarrollo de
nuevas aplicaciones para el sisierma. Bl desamrrolio de los
estdndares técnicos de Internet fiene lugar bajo los
auspicios de Infemet Society con un importanie apoyo
de la Comporation for Nafional Research Inifiatives,
mediante un acuerdo de cooperacién con la
Administracién Federal de los Estados Unidos de América

Se laman asf a las redes tipo Intermnet pero que son de
uso intemo, por gjemplo. la red corporativa de una
empresa que uliliza protocolo TCP/IP y servicios similares
como WWw

Internet Profocol
Bajo este se agrupan los protocolos de Internef. También
se refiere alas direcciones de red Infemet.

Infernet Reiay Chat

Sistema para fransmision de texto mullivsuario a través de
un servidor IRC. Usado normalmente para conversar on-
line también sirve para fransmitir archivos

ver Internet Society

internet Service Provider
Compania que provee acceso a Intemnet. Los I1SPs son



Java

KBps

LAN

link

marco

microonda

fambién conocidos como |APs (Infernet Access
Providers).

J

Lenguaje de programacion orientado a objetos poreado
al C++. Usado en WWW para la telecarga y telejecucion
de programas en la computadora cliente. Desarroliado
por Sun microsystems.

K

kilobits por segundo
Unidad de medida de la velocidad de transmision por
una linea de telecomunicacion. Cada kilobit esta
formado por mil bils.

L

Local Area Network
Red de computadoras de reducidas dimensiones. Por
ejemplo una red distibuida en la planta de un edificio.

Liga
Se llama asi a las partes de una pagina WEB que levan @

ofra parte de la misma o hace un enlace con otro
servidor.

M

ver frame

Honda electromagnética cuya longitud estd situada
entfre un mm. y unm,



microprocesador

middleware

madem

multimedia

navegador

NC

Neiscape

nodo

Orange Book

Chip de silicon que contiene un CPU. Los iérminos de
microprocesador y CPU comUnmente son ufiizados de
manera intercambiable.

Software que conecta dos aplicaciones separadas. Este
término es usado para describir un producto separado
que sirve como enlace enire dos aplicaciones.

Modulador/Demodulador

Dispositivo que adapia los sefdles digiiales para su
fransmisidon a través de una linea andldgica,
normalmenie telefénica

Informacién digifalizada que combina iexto, grdficos.
imagen fija y en movimiento, asi como sonido.

N

ver browser

Network Computer

Computadora concebida para funcionar conectada a
Internet. Se irata de equipos de hardware muy reducido
{clgunos no tienen disco duro)

Visualizador WWW creado por la empresa de ese mismo
nombre y que en la actualidad se ha converiido en un
estandar de facto en este fipo de aplicaciones Infernet

Por definicion punto donde convergen mos de dos lineas.
A veces se refiere a una Unica maquina en Infemet.
Normalmente se refiere a un punto de confluencia en
una red.

O

Libro naranja

Normas de seguridad establecidas por el Departamenio
de la Defensa de Estados Unidos con los criferios esténdar
de evaluacidn de computadoras confiables. Usan varios
niveles de seguridad poara proteger de atagues el



password

PC

protocolo

RAM

realidad virtual

red

hardware, el software y la informacion almacenada.

P

Serie secreta de caracteres que permite a un usuario
accesar un archivo, un programa o una computadora. El
password ayuda a asegurar que usuarnios no auforizados
no puedan accesar una computadora.

Personal Computer

La primera computadora personal preducida por IBM fue
lamada “PC" y se extendié esté término para todas las
computadoras de este tipo.

Descripcidn formal de formaotos de mensdje y de regias
cue dos computadoras deben seguir para infercambiar
dichos mensgjes. Un protocole puede describir detalles
de bgjo nivel de las inferfaces maguinag-o-maquina o
intercambios de alto nivel enire programas de
asignacién de recursos

R

Random Access Memory

Mermoria de compuiadora que es accesada de manera
aleatoria; esto es. cualguier byte de memeoria puede ser
accesado sin haber accesade antes los  bytes
precedenies. La RAM es el tipo mds comin de memoria
utilizado en las computadoras y otros disposifivos como
las impresoras.

Ambienie arfificial creado con hardware y software
presentado al usuario en forma que lo haga sentir como
en un ambiente reol Esle termino es cominmente
utiizade para referise @ cualquier mundo  virtual
representado en una computadora.

Network

Una red de computadoras es un sistema  de
comunicacion de datos que conecta entre si sistemas
informaticos situados en diferentes lugares. Puede estar



red de valor agregado

ROM

ruteador

SET

sife

SmartCard

compuesia por diferentes combinaciones de diversos
tipos de redes.

ver VAN

Read Only Memory

Memoria de computadora en la que los datos pueden
ser prerecornidos. Una vez que los datos han sido escrifos
en un chip de memoria RCM, no pueden ser borados,
solo pueden ser leidos.

Router
Dispositivo conectado a dos o mas redes que se encarga
gnicamenie de tareas de comunicaciones

S

Secure Electronic Transaction
Estandar que permite redlizar transacciones seguras con
tarjetas de crédito medianfe Internet.

Una locacidn en el World Wide Web. Cada Web site tiene
un homepage y cominmente contiene documentos o
archivos adicionales.

Tarjefa inteligente
Tarjeta del formato estandar de crédito gue incorpora un
microchip { EEPROM o Microprocesador | gue almacena

. informacién y/o la procesa. Por ejemplo las taretas

st

supercompvutadora

telefonicas {EEPROM} o las tarhetas SIM de teléfonos
moviles {Microprocesador)

Secure Sockets Layer

Protocolo desamollado por Nelscope pora  transmitir
documentos privados via Infernet, Trabagja utilizando una
lave privada para cifrar datos que son transferidos o
través de conexiones S5L.

Las supercomputadoras son las computadoras mas
rdpidas que existen, utiizadas para  aplicaciones
especidiizadas que requieren inmensos cantidades de
cdlculos matemdticos.



et TR ATS RE EEE

ice

TCP /1P

telemdtica

tunneling

ubicuidad

URL

VAN

T

Tronsmission Control Profocol

Uno de los protocolos mas usados en Infernet. Es un
protocolo del Transport Layer

Transmission Control Profocolfinternet Profocol

Sistema de protocolos en los gue se basa buena parte de
Internet. B! primero se encarga de dividir ia informacidn
en pcqugfes en origen, para luego recomponena en el
destino, mientras que el segundo se responsabiliza de
diigila adecuadamente a fravés de la red.

se refiere a la indusiria relacionada con el uso de
computadoras y sistemas de {elecomunicaciones.

Transporte de paquetes Mufticast G traves de dispositivos
y Routers unicast. Los paquetes mullicast se encueniran
encapsulados como padquetes normales de esta manera
pueden vigjar por Intemet a fravés de dispositivos que
solo soportan protocolos unicast.

v

Capacidad de estar en varios sifios al mismo tiempo

Uniforrm Resource Locotor

Denominacion gue ne solo representa una direccion de
Internet sina que apunta a un recurso concreto dentro de
asa direccion.

rV

Value Added Network

Red utiizada con EDI. Provee servicios de mantenimiento
y recuperacién, en donde cada usuario puede recibir sus
mensajes, ejecutar procesos y enviar y recibir mensagjes y
documentos al mismo tiempo.
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Vienna Conventionon Ver Convencién infernaciones de Viena
Infernational sales of

goods

virtua! Que fiene existencia aparente pero no real

virus Programa que se duplica a si mismo en un sistema
informdtico incorporandose a oiros programas que somn
utilizados por varios sistemas. Fstos programas pueden
causar problemas de diversa gravedad en los sistemars
gue los adlmacenan

Web Ver Www

World Wide Web Ver Www

WWWw . World Wide Web

Telarafic mundial, la WEB es la parte de Internet a ta que
se accede o fravés del profocolo HTTP Y en
censecuencia gracias a browsers normalmente gréficos
como Netfscape.

X

X.25 Protocolo de fransmision de datos. Establece circuitos
viffuales. enlaces y canales

Y

Yahoo Yet Another Hierarchical Officious Oracle
Directorio del World Wide Web que clasifica las pdaginas
de Web y posee opciones de blisqueda de acuerdo a
diversas clasificaciones.
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