
105 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTÓNOMA DE MÉXICO 

FACULTAD DE QUíMICA 

EL COMERCIO ELECTRÓNICO APLICADO EN LA INDUSTRIA QUIMICA 

TRABAJO MONOGRÁFICO DE ACTUALIZACiÓN 

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE INGENIERO QUIMICO PRESENTA 

Alfonso pave'{León c.::ntes 

EXAMENES PROFESi('\j',lES 
FACUlTAD O:ó ';;:JIÍlIICA 

México. D.F. Año 2001 



 

UNAM – Dirección General de Bibliotecas 

Tesis Digitales 

Restricciones de uso 
  

DERECHOS RESERVADOS © 

PROHIBIDA SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL 
  

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

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y demás material que sea 
objeto de protección de los derechos de autor, será exclusivamente para 
fines educativos e informativos y deberá citar la fuente donde la obtuvo 
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro, 
reproducción, edición o modificación, será perseguido y sancionado por el 
respectivo titular de los Derechos de Autor. 

 

  

 



Jurado asignado: 

Presidente Prof. José Francisco Guerra Recasens 

Vocal Prol. Ramón Amaud Huerta 

Secretario Prol. Femando de Jesús Rodríguez Rivera 

ler. Suplente Prol.luis Gallo SAnchez 

2do. Suplente Prol. Graciela Guadalupe del C. Dlaz Argomedo 

México, D.F. 

Allonso Pavel león Cervantes 



A i1,i1' y todo lo que de ÉL proviene 

A la UNAM como institución formadora de líderes globales y a su profesorado 

que me ha brindado no solo conocimientos técnicos sino éticos y morales, mi 

Alma Mater. 

A mi papá Lucio, mi mamá Lourdes, mis hermanitas Lourdes Adriana y Ana 

Lucia y a mi henmano gemelo Mauricio Ivan por ser mi única y verdadera 

familia y apoyanme en todo lo relacionado al cumplimiento de mis metas, en 

cuerpo y alma. 

Al maestro Elias Namad Hassan por su ayuda incondicional durante mi etapa 

de estudiante en la UNAM. !! i11m i1:::l1 i1,,1::1 

A mi tio Ricardo, mi tia Rosita y a Ricardito quienes siempre han estado en 

los momentos buenos y en los malos para brindanme cariño, apoyo y ayuda. 

A mi tio Julián, mi tia Amelia, a mi tio Benjamín, a Conchita y Fernando 

quienes de manera indirecta inspiraron mi desarrollo profesional. 

A todos mis parientes, amigos y profesores quienes me acompañaron 

durante mi carrera. Gracias a todos. 

3 



Indice 

Introducción ............................................................................................................... 5 

Capitulo Primero - Que es el Comercio Electrónico ................................... 6 

Un poco de Historia ............................................•...........•..........................•..•••..•............ 6 

El camblo.s una Realidad Olgllal.. .................................................................................... 10 

Transacciones Comerciales Tradicionales vs Electrónicas ......•.............••.................... 14 

Nuevas Oportunidades ................................................................................................... 18 

La Importancia de INTERNET ......................................................................................... 19 

Resumen ......................................................................................................................... 20 

Capitulo 2 • Desarrollo de los Sistemas Electrónicos ................................... 21 

Tipos de Datos en las Redes ................•.......•••..........................................•.••................ 21 

Infraestructura ..........•.•.•...................•........ ~ ...••...................•................ : ............••........... 21 

Vías de Internet. .............................................................................................................. 21 

Protocolo de Control de Transmisión (TCP - Transfer Control Protocol) ...................... 27 

La congestión y el PrecIo de la Infraestructura ............................................................. 29 

Resumen ......................................................................................................................... 31 

Capitulo 3 - Uso del Comercio Electrónico en las Empresas ................... 32 

Primero desee a conocer ............................................................................................... 32 

Contenidos de Infonnaclón en Internet .......................................................................... 32 

El crecimiento en Internet ............................................................................................... 33 

Tipos de Publicidad de Internet. ..................................................................................... 34 

Estrategias Mercadotécnicas para Internet. ................................................................... 42 

La tienda 0191181 ............................................................................................................. 45 

Relación Negocio a Negocio (Business4o-business (828)) ..................................... 46 

Resumen ......................................................................................................................... 49 

Capítulo 4 .- Propuesta del Modelo General ..................................................... 50 

Requerimientos básicos ................................................................................................. 50 

Estrategia de Venta ......................................................................................................... 57 

Capitulo 5 .- El Futuro del Comercio Electrónico ........................................... 58 

Conclusiones .......................................................................................................... ". 60 

Bibliografía ................................................................................................................. 61 

Anexos ......................................................................................................................... 63 

4 



Introducción 

Hoy dia es muy común escuchar o leer en los medios de comunicación palabras como 

Internet, correo electrónico, ventas ·on-line- (en linea), comunicación digital y la lista de 

tecnicismos sigue creciendo, todo ello para formar parte de lo que actualmente definimos 

como COMERCIO ELECTRONICO, pero entonces surge la pregunta: ¿Qué es el Comercio 

Electrónico? 

La definición de Comercio Electrónico va más alié de s610 decir que es "hacer negocios 

electrónicamente-, es un término que se ha venido desarrollado durante mas de una década. 

el cual incluye las negociaciones empresa-empresa (828), empresa-cliente (B2C), empresa

empleados (B2E), por mencionar algunos, a través de medios digitales en las redes privadas 

o en las redes públicas; pero lo que bien es cierto es que el Comercio Electrónico es un 

medio de crecimiento económico en las empresas por la alta capacidad de optimización en 

los procesos de administración, reducción de costos de comunicación y un medio económico 

para darse a conocer. 

Para entender bien que es el comercio electrónico es necesario sumergimos en el tiempo y 

hacer una resena de como se fue desarrollando este ~accidente comercial R a través de varios 

sistemas de comunicación hasta llegar a lo que ahora se conoce como comercio electrónico. 

El objetivo de este trabajo de tesis es definir un modelo de aplicación del comercio 

electrónico enfocado a la mercadotecnia desarrollado para la industria qulmica que va de lo 

general a lo especifico, analizando los pros y los contras que este representa desde el punto 

de vista económico. 

Contempla también una parte técnica que incluye la tecnologla e infraestructura que se 

requiere instalar o contratar de manera externa para que la industria tome la decisión de que 

se adapta mejor a sus necesidades. 
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Capitulo Primero - Que es el Comercio Electrónico. 

La importancia de los medios electrónicos va creciendo dla con dia, como lo hemos 

presenciado en los últimos anos con la revolución de las computadoras personales, las 

cuales se han desarrollado a tal velocidad que lo que hace 10 anos tomaba calcularse un par 

de minutos en un procesador de 20 MHZ (Megahertz)ahora toma un par de segundos, si no 

es que menos en procesadores de 500 - 1200 MHz e inclusive mas rápidos. 

Esto ha llevado a muchas companlas e investigadores al desarrollo de medios de 

comunicación más sofisticados y eficientes que se acoplen a estos cambios continuos y a la 

par con las computadoras, asl es que se desarrollan las redes de comunicación entre 

computadoras, los sistemas de administración y el ~sottware· (programas) apropiado para 

conducirse a través de ellas. 

Un poco de Historia 

El origen de las redes no nació con la comercialización de las Computadoras Personales 

(pe - "Personal Computer"), sino muchos at'los atrás, gracias a la voluntad de las 

autoridades de la defensa de los Estados Unidos de garantizar que en caso de ataque 

nuclear las computadoras que no resultaran dal'ladas podrlan suplir a las computadoras 

afectadas en los lugares destruidos. Para ello era necesario desarrollar una red de 

computadoras que pudieran entenderse, por lo tanto el problema no solo era la conexión 

ffsica por cables o algún ·tipo de senal, sino el desarrollar protocolos de transferencia de 

información para que se tuviera una buena comunicación eficiente y flexible ya que no todas 

las computadoras eran de una marca y caracterlsticas iguales. 

La agencia encargada de desarrollar la red fue la llamada ARPA (Advanced Research 

Projects Agency -Agencia de Proyectos de Investigación Avanzados), que habla sido creada 

en 1957 como respuesta de USA al lanzamiento del Sputnik por la URSS. La red fue creada 

en 1969 y se le llamó ARPANET (Net referida a red). En un principio su objetivo fU,e conectar 

los ordenadores de organismos militares, empresas contratistas del Departamento de 

Defensa, asl como universidades que realizaban investigaciones de tipo militar. El protocolo 

que se desarrolló para conectarse fue el NCP (Network Contol Protocol - Protocolo de 

Control de Red) En 1971, ARPANET disponfa de 15 nodos (nudos de la red) de los que 

·colgaban" unos 23 grandes ordenadores ("hosts··). A partir de ese momento, el ritmo de 
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incorporación de máquinas a la red no paró de crecer, tanto dentro de los Estados Unidos 

como en el exterior. 

Un acontecimiento critico en la expansión de ARPANET fue el desarrollado por parte de 

Victor Cerf y Bob Kah" en 1974 de TCP rTransmission Control Protocol- -Protocolo de 

Contol de Transmisión), un lenguaje de comunicación entre computadoras que se ha 

demostrado posteriormente muy eficaz. Hay que esperar sin embargo hasta 1982 para que 

el protocolo TeP/lP (aTransmission Control ProtocoVlntemet Protocol- -Protocolo de Contol 

de Transmisión/Protocolo de Internet) se convierta en el estándar in tacto para las 

comunicaciones en ARPANET. Es en ese momento cuando se empieza a hablarse de 

conexión de redes flsicamente distintas, de una red de redes o de una Internet de redes. Es 

también en 1982 cuando en Europa se lanza la red EUNET (-European Unix Network.-). 

Un segundo acontecimiento critico es la incorporación en 1983 de TCPIIP a Unix, el lenguaje 

básico de miles de computadoras en todo el mundo. Ello hace que a partir de entonces 

aumente de manera imparable el número de ordenadores conectados a la red en todo el 

mundo. Pero este crecimiento origina el problema de la designación e identificación univoca 

de las computadoras conectadas a las redes. En 1984 se empieza a aplicar el sistema ONS 

("Domain Name SeIVer" - Servidor de Nombre de Dominio), que habla sido desarrollado un 

al'lo antes en la Universidad de Wisconsin, EEUU. A finales de 1984 son ya 1000 los hasts 

interconectados; en Japón se lanza la red JUNET rJapan Unix Network"-Red Unix de 

Japón). 

Un tercer acontecimiento se produce en 1986 cuando las autoridades norteamericanas 

deciden financiar una red que conectara entre si a las universidades y centros de 

investigación norteamericanos, asl como crear un conjunto de centros de supercomputación 

de utilización común. El organismo encargado de llevar este proyecto adelante es la NSF 

("National Science Foundation" - Fundación de Ciencia Nacional), y la red recibe 

naturalmente el nombre de NSFNET. Esta red se estructura alrededor de un esqueleto 

principal rbackbone") consistente en una Unea T1, que permite transportar 56 kbps(miles de 

bits por segundo); en 1987, su gestión y mantenimiento se subcontrata a la empresa "Merit 

Networks", yen 1990 estos pasan a ANS rAdvanced Network & Services"-Servicios y redes 

avanzadas), una iniciativa conjunta de Merit Networks, IBM y MCI. La capacidad de 

transmisión del esqueleto de la NSFNET crece a 1.5 Mbps (millones de bits por segundo) al 

utilizar una Unea T3 en 1989, y a 45 Mbps en 1992. 
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A partir de ese momento, la red crece sin parar, en términos de numero de hosts 

conectados, como se ve en la figura 1. 

En 1990 ARPANET desaparece. Otras redes toman el revuelo, como la NREN (-National 

Research and Education Network~ - Red nacional de educaci6n e investigación) en 1991, y 

més recientemente la vBNS ( "Very-High -Speed Backbone Network Service" -Servicio de 

red de alta velocidad), con una capacidad de 155 Mbps (una linea OC3),que puede 

aumentar en el futuro a 622 Mbps (una linea OC12) y a 2.5 Gbps (miles de millones de bits 

par segundo; una linea 0C48). En el contexto en que se enmarcan todos estos avances no 

es otro que la "National Information Infrastructure Act • (de 1993, en la que se define la 

palltiea de informaci6n de los Estados Unidos que ha de lIevarfe a una sociedad de la 

informaci6n a finales del siglo XX y principios del siglo XXI). 

En 1995, la NSF elimina la subvenci6n a la NSFNET en favor de la vBNS. La gesti6n y 

mantenimiento de Internet pasa a manos de empresas privadas (Mel, ·Sprint" y "America 

Online", bésicamente), y su viabilidad econ6mica depende de las cuotas pagadas por 

organismos, empresas e individuos para poder utilizarfa a través de las empresas 

proveedoras de acceso a la red. 

A parte de la expansi6n ffsica de la red - el aumento del número de computadoras 

conectadas -, el éxito de Internet ha sido también consecuencia de la introducci6n de 

instrumentos que le han dotado de utilidad, primero para la investigación y luego para las 

empresas. Entre ellos cabe mencionar el correo electrónico (e-mail.de "electronic main 

cuyo indicio hay que buscarlo en los trabajos de Ray Tomilson en 1971, el "Gopher', ideado 

en la Universidad de Minessota en 1991 y el WAIS ("Wide Area Information Service"-5ervicio 

de información de érea ancha), en el mismo ano, creado por "Thinking Machines~, el WWW 

("World Wide Web" -red ancha mundial) creado por el TERN" en 1992, y los navegadores 

"Mosalc" y "Netscape~(1994). 

La IJINIIW es tan solo el desarrollo més reciente diseñado para simplificar la interfase del 

usuario para la transferencia de archivos por la transferencia automatizada y la presentaci6n 

de contenido enriquecido. Anteriormente el método més utilizado para la transferencia de 

información fue el FTP ("File Transfer ProtocolO - Protocolo de Transferencia de Archivos), el 

cual requiere de un nombre de usuario (~Iogln ) remoto y permite solo a usuarios autorizados 
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conectarse. Si no se quiere limitar el acceso, entonces se configura un ftp anónimo para 

permitir el acceso a usuarios en general provenientes de Internet. 

Programas automatizados de ftp anónimos fueron el siguiente paso que se presentó a los 

usuarios para evitar conectividad que requiriera de conocimientos muy técnicos, pero los 

usuarios aún deblan entrar y después salir de una conexión para ingresar a la siguiente. AsI 

el siguiente paso fue el desarrollar un ftp automatizado llamado servicio ·Gopher~, el cuál 

permitla a los usuarios entrar a muchos sitios en una sola sesión. Simple y consistente, un 

cliente -Gopher" presenta usuarios con una serie de menús in una jerarqula. El ftp alcanzó la 

cumbre de su popularidad en 1993, y el servicio -Gopher" se fue incrementando rápidamente 

en 1994. 

Contrariamente, la ·World Wide Web- ha invertido el crecimiento de ambos. Ha reemplazado 

el FTP como la manera més fácil y popular de transferir archivos, y ha reemplazado el 

-Gopher" como el método preferido para presentar archivos e información. De manera similar 

al ·Gopher", la red permite a los usuarios revisar sitios diferentes en una sesión, pero en 

lugar de usar menús por jerarqufas esta utiliza -saltos·, vfa uniones de Hipertexto hacia otras 

páginas en la red. Cada pégina de la red es esencialmente una conexión diferente, la cual 

reduce el acceso a la información. Pero de manera diferente a los métodos anteriores, la red 

tiene una gran ventaja y es que esta presenta más que solo información en texto. Esta 

capacidad de presentar archivos digitalizados de sonido, imagen y video compensa en la 

mayorla de los casos la pérdida de velocidad de transferencia de la información. Tal vez la 

caracterlstica más importante es la programación de autorla, HTML rHiperText Markup 

language· -lenguaje de HiperTexto Resaltado), el cuál es bastante fácil de programar para 

que personas no técnicas armen sus páginas de red. Esto permite a los usuarios proveer y 

recibir información. 

la combinación de estos avances de la WWW esta opacando las contrapartes del Internet. 

Mientras la transmisión de red crece de cero al 30% de datos totales por el NSFNET, el uso 

de FTP ha caldo un tercio, en 1995. La mayorla de archivos designados a transferirse por 

FTP y -Gopher" se han cambiado a servidores de Red (www). 
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Figura I - Tipos de información mandados a través del esqueleto de NSFNET. 
Información de http://www.mit.edu:8001/peoplelkkgray/net/web-growth-summary.html 

El cambio es una Realidad Digital 

¿Pero que es realmente el comercio electr6nico? Se puede decir en términos muy 

generales que el Comercio Electrónico (CE) es el uso de medios electrónicos para expeditar 

transacciones comerciales y mejorar la eficiencia en procesos de negociación y 

organización. Esta definición esta siempre cambiando y expandiéndose para incluir más y 

más sectores de la economfa, como la influencia de comunicaciones electrónicas lo permita. 

Pero El CE va más allá de solo ~hacer negocios electrónicamente-, sino que esto significa 

que muchos procesos de negociaci6n convencionales, como publicidad y pedidos de 

productos, están siendo digitalizados y conducidos por Internet. Sin embargo. la Internet no 

es solamente un canal alternativo para realizar mercadeo o vender productos por en linea 

ronline-), por ejemplo, las más recientes alternativas para negocios de pedidOS por correo 

electr6nico, compra por catálogo, redes de compra en casa, y marketing directo, sino que 

este mercado electrónico permite a los vendedores innovar procesos de negociación 

completos desde la producción hasta servicios al cliente, integrándolos en un todo, donde, 
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por ejemplo, elecciones de productos y precios se pueden actualizar de acuerdo a la 

información del cliente a tiempo real en tiendas en la Red. Estos cambios con relación a los 

procesos impactarén de gran manera la organización interna de los negocios, relaciones de 

negocio a negocio e interacciones negocio-cliente. 

Las tecnologlas implementadas son utilizadas en actividades no comerciales como el 

entretenimiento, comunicacio~es, llenado y pago de impuestos, control de finanzas 

personales, investigación y educación, los cuales también pueden ser servicios ofrecidos en 

linea por las compatUas privadas. 

Para las empresas que quieran lograr un rol en la carrera por la globalización, conquistar 

nuevos mercados o solamente sobrevivir a la apertura y desregularización, las redes de 

información jugarán un papel clave. América Latina empieza a explorar nuevas fronteras al 

conectar oficinas, fébricas y sucursales en redes propias de información (1:1lranets), ya sea 

en la forma de Redes de Area Local (LAN - "Local Area Network-), o de Area Amplia (WAN 

- ·Wide Area Network-). A través de ellas, circula la información que "mueve el negocio~: 

ventas, inventarios, transferencia de fondos y correo electrónico entre los miembros de la 

organización. 

A pesar de que las ralees pasadas del Comercio Electrónico en transacciones entre grandes 

corporaciones, bancos y otras instituciones financieras, el uso del Internet como un medio 

para traer comercio electrónico al cliente individual ha pennitido un cambio de visión. En los 

últimos anos la comunidad periodista y de negocios ha incrementado su interés en el 

Comercio Electrónico debido a las ventajas que el mismo presenta en el uso y actualización 

de la información involucrando a los clientes y público en general. 

Las negociaciones electrónicas negocio a negocio esté'ln més fuertes que nunca ya que el 

Internet les ha dado un empuje, en algunos casos las companlas pequenas estén 

descubriendo que pueden conducir negocios en linea al igual que sus grandes contrapartes. 

y los negocios de cualquier tamano estén encontrando que pueden tomar ventaja de la 

Internet para reducir costos de comercio electrónico - ya sea remplazando redes o utilizando 

la Internet como otro medio de comunicación pasando la información del negocio en forma 

digital e incorporéndola a las prácticas del negocio. 

El proceso de digitalización de la información no es nada nuevo, es más, es algo que se 

realiza desde hace más de una década, lo que ahora hace la notable diferencia en un 

negocio es la Slner~JIa que se ha formado entre el uso de información digital, uso de 
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prácticas de negocio computarizadas y la Internet. Esta sinergia es lo que permite la 

realización de comercio electrónico. 

Ahora consideremos como se realiza el comercio tradicional para poder entender las 

diferencias y necesidades que se tienen al realizar comercio electrónico. 

El comercio tradicional involucra más que solo el vender un producto y cobrar el dinero. Se 

necesita conocer las necesidades del mercado, diseno del negocio y la manufactura de 

nuevos productos, introducirlos al mercado, distribuirlos y proveer soporte a los clientes; a 

grandes rasgos, generando ganancias para la empresa lógicamente. Aunado a todo esto, el 

consumidor debe reconocer la necesidad a algo, sea un producto fisico, un servicio o 

información. Después deben buscar información respecto al producto o servicio, donde lo 

venden, comparar opiniones que encuentre (precio, servicio brindado, reputación, etc.) antes 

de que adquiera el producto. Realizar la venta puede también involucrar el negociar el 

precio, cantidad, términos de entrega, y muy probablemente hasta aspectos legales. Pero el 

ciclo de venta no termina al vender y entregar el producto mercadotécnico, sino que también 

el servicio al cliente agrega valor a ambas partes - los clientes obtienen lo que necesitan 

para mantener bien sus productos y el vendedor aprende mas de las necesidades del 

mercado. Mientras tanto el banco y otras instituciones financieras manejan la transferencia 

de fondos entre compradores y vendedores, ya sean clientes individuales o corporaciones 

multinacionales. 

Bueno, una vez visto esto podemos descartar la idea de que comerciar es solo vender y 

comprar un producto y de igual manera debemos de descartar la simple definición de que el 

comercio electrónico es solo conducir transacciones de negocios por medio de redes 

electrónicas en lugar de utilizar papel, teléfonos, camiones, aviones o cualquier otro medio 

para mover productos e información. 
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El comercio electrónico es todo un sistema que no solo incluye aquellas transacciones de 

compra y venta de bienes y servicios para generar ingresos directos, sino también aquellas 

transacciones que sostienen la generación de ingresos, como generar demanda de 

productos y servicios, ofreciendo soporte de ventas y servicio al cliente, o facilitando 

comunicación entre socios comerciales. 

El Ciclo del 
Comercio 
Electrónico 

Busqueda, queries,surfing 

\ ) 
\ n¡!I;trihllrJnn / 

~ 
Online: bienes digitales, Reparto: bienes 
...... 0 .......... ----.. ~L~So::po:rt~.~.:le~ct:'6:n~;CO::d:e~d:'e:n:'·:,~rl ___ ______ 

El comercio electrónico se ha edificado con las ventajas y estructura del comercio tradicional 

adicionando la flexibilidad que ofrecen las redes electrónicas Por operar con información 

digital en redes electrónicas, el comercio electrónico nos ofrece nuevas oportunidades para 

conducir actividades comerciales, por ejemplo, el trabajar con grupos se hace m~s f~cil; 

estos grupos podrfan ser departamentos que comparten información en una empresa para 

disenar una campana mercadotecnia, companfas que trabajan juntas para desarrollar un 

producto o mejorar el servicio al cliente, o una companla que comparte información con sus 

clientes para mejorar la relación entre ambos, etc. 
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Instituciones: 
Gobiemo 
Mercaderes 
Fabricantes 
Proveedores 
Consumidores 

Redes: 
Corporativas 
Intemet 
Comerciales 

Procesos: 
Mercadeo 

Ventas 
Pago 

Ordenes 
Servicios 

Soporte 

Componentes del Comercio Electrónico 

Área del 
Comercio 
Electrónico 

Una ventaja más de conducir actividades comerciales por medio de redes electrónicas es 

que se disuelven Iimitantes flsicas. Por ejemplo se puede sostener por sistemas 

computarizados en Internet soporte a clientes las 24 horas al dla, 7 dfas a la semana durante 

los 365 dlas del ario. Los pedidos de productos o servicios se pueden hacer a cualquier hora 

y sobre cualquier base, en cualquier parte del mundo. 

Por todo lo anterior es que no podemos dar una sola definición de lo que es el comercio 

electrónico, ya que no es una definición estatica. A pesar de que la tecnologla que se tiene 

hoy dla no ha sido explotada por completo, nuevas tecnologlas en redes o nuevas 

aplicaciones pueden llegar mariana, as! que no solo nos encontraremos con nuevas 

maneras de hacer lo que hemos echo en el pasado, sino que encontraremos nuevas 

maneras de hacerlo con mayor eficiencia y en menos tiempo. 

Transacciones Comerciales Tradicionales ys Electrónicas 

Consideremos el echo de Que una persona quiere comprar un articulo, digamos un 

escritorio. Lo primero que necesita hacer es conseguir información de los proveedores de 

escritorios, revisar sus catálogos buscando el modelo que se ajuste a sus necesidades y 

presupuesto. Una vez seleccionado el proveedor, se levanta una orden de compra, por fax, 
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por correo ( ya que las ordenes por teléfono no se aceptan, el documento en papel es una 

parte importante del proceso de compra en México) o en el almacén. 

Una vez que la orden ha sido recibida, el proveedor verifica el crédito y la historia de 

compras del determinado cliente, checa la existencia en inventario del articulo que se está 

solicitando y se informa cuando puede ser enviado el pedido y las condiciones de entrega a 

la localidad apropiada. Una vez confirmada la satisfacción del cliente del tiempo de entrega, 

el proveedor crea una orden de envio, notifica al centro de distribución y crea la factura para 

el escritorio. La factura se manda por correo, el escritorio es enviado y el cliente ha pagado 

en el transcurso del proceso ya sea una parte o el total. 

Ahora consideremos como seria esto haciendo uso del comercio electrónico. El cliente visita 

el sitio en la red (página ·Web")de cada distribuidor o inclusive fabricantes directos, 

selecciona el escritorio que se ajuste a sus necesidades (color, tamat\o, cajones, etc.) COn la 

información que tiene de catálogos en linea ("online"), entonces manda un e-ma!1 (o Correo 

electrónico) con la orden de compra. 

Cuando el proveedor recibe la orden de compra, un programa de computadora puede 

insertar automáticamente la orden a una base de datos de ordenes pendientes, checar el 

inventario en el centro de distribución, comprobar el estatus del crédito del cliente y apartar 

el artIculo para envio. Este mismo programa puede pasar la orden de envio al centro de 

distribución y crear la factura. Si se requiere de una compat\la de envio, el centro de 

distribución le notifica por medio de e-maiJ. Una vez recibido el escritorio, se da la instrucción 

al banco, vfa e-mail, de que se transfiera los fondos apropiados al proveedor. 

Si comparamos los dos escenarios, tanto el tradicional como el electrónico tienen 

prácticamente los mismos pasos, pero la forma en que la información es obtenida y 

transferida a través del ciclo es diferente. Varios medios distintos se requirieron en el 

proceso tradicional, haciendo la coordinación más dificultosa, incrementando el tiempo 

requerido para procesar la orden. Pero con el comercio electrónico, toda la transacción se 

conservó digitalmente, solo aplicaciones diferentes se necesitaron para transferir y procesar 

los datos "de ida y de regreso· a través del proceso de pedido. 

Aquf se ve Que tan eficiente puede ser el proceso de negociación si se tiene la información 

que se necesita con el solo oprimir un par de teclas, y hacer toda una compra o venta en un 

solo medio, sin tener Que invertir en impresos como revistas, flyers, comerciales en radio, 
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TV, llamadas telefónicas, etc; o al menos estos costos se verian muy reducidos. Esa es la 

promesa de un Comercio Electrónico, y aunque no se pueda mandar el escritorio por 

Internet, el proceso de transportación puede ser más rápido y se le puede dar un 

seguimiento por la red. Lo que si es cierto es que algunos productos son más digitales que 

otros, por ejemplo la información de la bolsa de valores, publicaciones o programas pueden 

ser transportados por la red. La información puede ser expresada y guardada en una 

computadora en forma de bits, lo cual hace al producto más versátil asl como nuevos medios 

son aceptados o nuevas oportunidades se presentan. Le infraestructura que requiere una 

empresa que maneje este tipo de producción se basará en computadoras y otros aparatos 

electrónicos. Si se publica información en Internet, se utilizarán Servidores Web, bases de 

datos y herramientas de autoria multimedia. 

A continuación se presenta un cuadro que muestra el ciclo de vida del Comercio Electrónico 

durante un proceso de negociación: 
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Comercio Electrónico y el Proceso de Negociación 

• Cliente 
Vendedor 

O" 
Mandar Información PecIir 1nf0rmaci6n identifICar 

informa- necesklad 

dOn 

SitioWeb 

Compartir 

Encontrar informaci6 

cflentes ruDOS de Noticias Encontrar 
Fuente 

< 
:g 
• e Comunidades en la Red 
o 
u 

O" .!! Evaluar 
• informa-
~ ción 

~ a.- SilioWeb Tarjelaa de 

" 

~ 
Crédito, 

• dinero digital 
~ 

~ r • Pago m -EOI Uenadode 
Llenar ~ documento! 
o,,"," Reparto de bienes eIectrOnicos por la red 

Cornorar 

Sitio Web, teléfono, fax, e.mai 

} Servicio y 

Ustas de e-mails 
U .. , 

Soporte 
SODOrte 

Mantenimiento 

Més adelante se explicaran con detalle cada uno de los puntos de este ciclo. 
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Nuevas Oportunidades 

La comparación de como el comercio tradicional y el electrónico puede ser utilizada para 

comprar bienes o servicios. es solo un ejemplo de comercio. Pero si consideramos las 

diferentes aplicaciones que pueden ser utilizadas para trabajar con información digital, como 

lo que mencionamos anteriormente. nos podemos dar cuanta de que el comercio electrónico 

no solo es la entrega de información y bienes, pero esto también puede cambiar las 

relaciones entre ambos, lo cual adiciona nuevas oportunidades. 

Su Negocio 

Agiliza la producción 
Incrementa la eficiencia de los 
procesos 
Comparte información 
Genera nuevos productos 
basados en Información 

Cliente 

Mejora la conclentización del 
Mercado 
Crea nuevos canales de 
Ventas 
Personaliza mercados 
Investiga mercados 

Companeros de Negociación 

Administra la cadena de 
provisión 
Reduce costos de transacción 
Crea organizaCiones virtuales 
dinámicas 

Algunas de las oportunidades del Comercio Electrónico 
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El CE ofrece nuevas oportunidades a los individuos y a los negociantes. Conforme vaya 

madurando se verá que mtls y mtls compaiHas conducen negocios Monline" y seremos 

capaces de hacer "compras por comparación" mtls ftlcilmente. Los vendedores podrtln 

notificar a sus clientes potenciales ventas de los articulas en los que ellos estan interesados, 

se puede tener un incremento en las negociaciones directas cliente~vendedor al nivel de 

persona promedio, se tendrán nuevas oportunidades para un nuevo tipo de intermediarios. 

Por ejemplo algunos negocios se especializarán en el tlrea de estudio de mercados 

especiales en la red, búsqueda de información dificil de encontrar y especializada, etc. 

Ahora las transacciones negocio-negocio (mencionadas anteriormente) pueden tomar lugar 

a menores costos por Internet que utilizando redes privadas brindadas para transacciones 

bancarias y EDI. 

La Importancia de INTERNET 

Uno de los componentes del Comercio Electrónico, es el uso de las redes utilizadas para la 

comunicación y entre varios tipos de redes, la Internet ha tenido la mayor atención en los 

últimos al'ios. 

Internet es una red de visión global y descentralizada; esto es, no tiene un gobierno 

establecido. Cualquier persona en cualquier parte del mundo puede accesar a ella con una 

computadora, un "browser" (navegador de Internet), un "fax modem" y una conexión 

telefónica o vla satélite con acceso a Internet; visitar sitios (páginas "Web") y mandar 

información a través de la red a servidores donde es almacenada para posteriormente ser 

procesada, ya sea un e-mail, un pedido, una sugerencia al fabricante, un archivo hecho en 

otro programa, etc. 

Las compal'ilas deben de tomar parte del comercio electrónico en un contexto de un mayor 

uso de Internet que del comercio tradicional. Como un mercado, este tipo de comercio no 

solo impacta el tlrea mercadotecnia (ya que tiene la gran peculiaridad de mostrar una 

interfase totalmente gráfica, asl que se puede accesar a datos visuales, haciendo más fácil 

la elección de un proclucto por parte del consumidor), sino también las áreas de producción y 

consumo (distribución, inventarios). La información colectada en las tiendas virtuales de 

Internet es utilizada para disel'iar productos, para cubrir demandas en un futuro, y para 

formular estrategias de negocio. Los clientes no solo ordenan y pagan un producto en linea, 
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sino también buscan información, lo cual revela sus preferencias, negocian con vendedores, 

intercambian información acerca de productos y compañlas, y utilizan productos online, 

filtrándolos, procesándolos y uniéndolos con otros programas de computadora. De igual 

manera, las cadenas de relaciones de proveedores entre negocios y las estrategias 

competitivas deben de ayudar a incrementar la eficiencia general del mercado, no solo la 

eficiencia de las transacciones. 

La Internet puede ciertamente ser utilizada como un canal de mercadeo alternativo, 

vendiendo productos existentes "online~, a pesar de que muchos profesionales en negocios 

piensen que el potencial comercial de Internet es mfnimo, senalando que los usos más 

comunes dellntemet y la red son el·surtear· y el entretenimiento. Por otro lado, los usos que 

más promete dar la tecnologfa de Internet son las fntranets y otras aplicaciones negocio

negocio yen-negocio, los cuales aún son soportados en EDls. 

Resumen 

Podemos observar que el comercio electrónico es una nueva área para desarrollar la 

manera de hacer negocios aprovechando los nuevos desarrollos de la tecnologla que 

envuelve la infraestructura de las redes de comunicación, y principalmente lo concemiente a 

la tan mencionada redes de redes: INTERNET. 

El comercio electrónico no se puede solo definir como el hecho de realizar transacciones 

comerciales con medios electrónicos, porque como se mencionó, se involucran varios 

factores lo cual hace cambiar la definición del mismo. 

Las empresas en un futuro no lejano deberán de contar con mecanismos y sistemas que los 

habiliten para realizar transacciones comerciales a través de las redes de comunicación, 

para poder ampliar sus mercados, brindar mejores servicios a clientes y proveedores y hacer 

más eficiente la comunicación de sus empleados para aumentar su productividad y la 

rentabilidad de la empresa. 

En los capitulas subsecuentes trataremos con más detalle lo mencionado en este para 

brindar un mejor entendimiento de lo que nos ofrece el Comercio Electrónico. 
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Capitulo 2 - Desarrollo de los Sistemas Electrónicos 

Tipos de Datos en las Redes 

El Comercio Electrónico se ha desarrollado a través de los anos hasta nuestros dlas, 

pasando por una serie de cambios en la manera en que se presenta la infonnación al 

usuario, por lo que se ha desarrollado a la vez diferentes tipos de datos que viajan en las 

redes. Para poder entender el desarrollo de [as transacciones comerciales por las redes 

necesitamos conocer las ventajas y limitantes de cada tipo de datos en la red. 

( Investigar acerca del ftp, gopher, ternet, ¡re, e-mail, web) 

Infraestructura 

Los productos y servicios nativos de Internet se encuentran disponibles desde las 

conexiones con acceso standard hasta los servicios de conectividad privados basados en 

servicios de información por subscripción. As! que Internet es un servicio privado y es por 

eso que analizaremos los costos implicados en su estructura y servicios de conexión. Hoy 

dla el publico en general conoce los problemas que se tienen por la congestión en las lineas 

telefónicas en Internet, es por eso que se han desarrollado infraestructura entre teléfonos, 

cables de cobre y fibra óptica, satélites, servicios inal~mbricos y los servidores de Internet. 

Echaremos un vistazo a la tecnologla .de comunicación implicada y revisaremos varias 

maneras de evaluar en precio de la infraestructura en función de eficiencia económica. 

Vias de Internet 

La infraestructura de Internet es muy similar a la utilizada por el sistema telefónico. Es m~s, 

la mayor parte del trafico de Internet viaja a través de las mismas redes que las llamadas 

locales y de larga distancia, las cuales pueden ser cables de cobre, cables coaxiales, fibra 

óptica y sistemas inalflmbricos y de satélite. Tenemos cuatro niveles del sistema de 

distribución del trafico por la red los cuales son los siguientes: Usuario Final, Redes de 

Acceso Local ("Local Access Network'· - LAN), redes regionales y Redes -Backbone- (redes 

centrales). 

Usuario Final: Clientes y negocios que inician y reciben mensajes utilizando sus 

computadoras, ·modems~ y otro equipo. Estos usuarios se conectan a una LAN directamente 
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con una ta~eta -Etherner o indirectamente con por medio de una conexión de marcado 

utilizando un teléfono o un fax módem: Esta última solo establece una conexión temporal a la 

Red. 

Red de Acceso Local (LAN) . - Estas redes son proveedores de servicio de Internet, 

Universidades e instituciones de Investigación. Este servicio ayuda a proveedores de 

servicios ·online- y servidores comerciares que aceptan conexiones de marcado remoto. 

Redes Regionales: Estas redes son un puente entre las LANs y varias Redes -Backbone-. 

Una red regional puede cubrir una área tan extensa como un estado, o inclusive varios 

estados, colectando varios mensajes y mandándolos a sus destinatarios vla -Backbones·. 

Redes jjBackbone·: Estas son las redes que cargan con todo el trafico de Internet entre 

redes regionales y , si una conexión no esta presente, directo a otra red backbone 

inteconectada que tenga una conexión a la red regional destinataria. Una Backbone tiene 

una gran banda larga montada en redes de fibra óptica, las cuales son capaces de llevar 

miles de MegaBytes por segundo. El backbone que brinda servicio a México es el CERFnet 

vla satélite. 
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Usuarios Finales 

Redes de Acceso 
local 

------01y- --

-----~m::.? __ 

Olras Redes de 
Acceso Local 

Redes Regionales 

Otras Redes 
Regionales 

Arquitectura de Redes de Internet 
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Como una red regional es comercializada y u tráfico es enrutado a través de los backbones 

más comerdales ( AT&T , Sprint, MCI, Telmex en México) entonces no hay mucha 

diferencia en algunas LANs entre redes regionales y backbones. Los backbones 

comerciales utilizan la misma infraestructura de redes que utilizan para el tráfico de 

llamadas de larga distancia. En este caso, Internet no difiere mucho del sistema telefónico 

tradicional en lo que se refiere a infraestructura, pero lo que los diferencia a ambos es la 

manera en que el trafICO de Internet es manejado. 

Control de Tráfico en Internet 

Los mensajes que se mandan a través de las vlas de interconexión de Internet (figura 

anterior) son entregados a sus destinatarios por un control de tráfico y sistema de 

distribución llamado Protocolo de Transmisión/Protocolo de Internet (''Tansmission Control 

Protocol/lnternet Protocor - Te?II?) .. Este protocolo es a su vez una colección de 

protocolos que incluye al TCP, IP, UDP (-User Datagram Protocol- - Protocolo Datagrama 

de Usuario) , ICMP (-Internet Control Message Protocol" - Protocolo de Mensaje Contolado 

de Internet) entre otros, Pero los más importantes y necesarios para poder entender la 

transmisión de la información por la red. Los puntos esenciales del tráfico en Internet se 

divide en 3 puntos: Switcheo de Paquetes, direcciones IP y enrutamiento y protocolo TCP. 

Switcheo de Paquetes 

Los sistemas tradicionales de teléfonos transmiten la información utilizando un circuito en red 

de swicheo. Ver la figura # XXX. Por ejemplo si Alicia (515-555-1122) llama a Cartos (213-

555-1212), el circuito se abre vla switches, conectando a Alicia y Carlos directamente. El 

circuito se abre estén o no hablando. Note que si el switch del código de área 213 se apaga, 

Alicia no podrá hablar con Carlos. 

Internet por otro lado, utiliza una tecnologla conocida como sWitcheo de paquetes, la 

cual manda paquetes de datos ':1 través de ruteadores. Un mensaje es dividido en varias 

pedacitos de información llamados paquetes, cada uno de ellos consta de un par de 

kilobytes. Cada paquete contiene información necesaria como la dirección del destinatario -

llamada dirección IP. 

Suponga que AUce manda un mensaje a Carlos ,por ejemplo, en un sistema de 

switcheo de paquetes donde de R1 a R6 representan computadoras y ruteadores Que 
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checan la dirección en cada paquete y los mandan al destinatario apropiado ( Ver el 

siguiente esquema). En lugar de abrir un circuito de Alicia a Carios, el protocolo de Internet 

encuentra una ruta que esté trabajando en la red IP ( es decir Internet) y manda el paquete a 

través de , por decir, R1 a R2 a R6. Si R2 o cualquiera de las computadoras no es capaz de 

mandar el mensaje o si la conexión de R2 esta fisicamente apagada, los paquetes de Alicia 

pueden ser ~ruteados~ a través de varias alternativas - por R4, por ejemplo. Por la facilidad 

de transmisión además de las implicaciones económicas que tiene este tipo de sistema de 

transferencia de información fueron las razones por las cuales ARPA optó en utilizar el 

método de switcheo de paquetes para ARPAnet, el predecesor de Internel. 

· • • 

Roo IP f Intp.lT1f'!1 -- -- I # .. #~ ........ 

~ ... .. .... ... 
____ ----' R3 .......... 

R2 ______________ .' 

1 _____ ---------

Primp.r mll'llnmac11'1 nnr In!!. naoup.tp.!!. dp. Alir'.il'l 

------iJ;> Ruta alterna si R2 esta apagada 

Switcheo de paquetes IP 
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Direcciones de Protocolo de Internet 

De igual manera que los númeroS telefónicos, cada nodo de Intemet o HOST tiene una 

dirección única llamada dirección IP, la cual se utiliza para enrutar mensajes. Una dirección 

IP se define por números de 32 bits - 4 números de 8 bits. Cada número de 8 bits ( esto es 

un byte) puede especificar 256 sitios diferentes.- del O .1255 (o 00000000 .111111111 en 

números binarios). Estos 4 números de 8 bits se separan por un punto asl tenemos 

direcciones como lo siguiente: 125.133.254.20. El punto separa diferentes clases de 

jerarqulas, la computadora con ellP 125.133.254.20 se conecta a un nivel mas alto con la 

dirección 125.133.254" (clase C), la cual se conecta a su vez a una red de aún más alto 

nivel 125.133 .... (clase B). Una red clase A solo se denota con el primer número del/P, 

125 ...... 

Asf si una empresa o una universidad es asignada a una red clase B, entonces todos 

sus componentes de la sub-red y computadoras compartiran los 2 primeros números dellP 

(que ya son direcciones), y con 256 números para el tercer nivel y 256 para el cuarto nivel se 

pueden acomodar 65 '000 direcciones IP únicas. 

Este sistema de direcciones IP es único lo cual permite localizar todas las 

computadoras que participan en Intemel Por ejemplo una red clase B con 

128.83 .... ,perteneciente a una empresa, el tercer nivel con 124 puede denotar el 

departamento de Ventas y finalmente en el cuarto nivel con 55 puede ser la computadora de 

un agente de ventas. Esta computadora puede servir a varias personas teniendo diferentes 

nombres de cuanta. especificándose como sigue: Carlos@128.83.124.55. 

Entonces si Alicia le manda un recado a Carlos, su mensaje se divide en varios 

paquetes, cada uno de los cuales contendrá la dirección IP de Carlos. La computadora de 

Alicia busca la locación de Carlos solicitando información a servidores de niveles mas altos 

hasta localizar la computadora de Carlos. Una vez localizada la computadora de Carlos en la 

red entonces la computadora de Alicia carga unos programas para mandar la información y 

monitorear el progreso. 

Ya que es dificil recordar un número se ha optado por utilizar nombres de dominio 

los cuales corresponden a una dirección ¡P, asl pues, la computadora de Carlos puede tener 

un nombre del dominio como pquim.unam.mx o dupont.com.mx. Cada dirección IP es 

conectada a un solo dominio por el Sistema de Nombre de Dominio de Internet ("Intemet's 
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Domain Name" - ONS). Estos nombres se organizan por jerarqufas. Un dominio de trabajo 

se compone de dos partes principalmente: el nombre de dominio de nivel alto y el nombre 

único. Los el nombres de dominio de nivel alto se clasifican como edu para instituciones de 

educación, 90b para el gobierno, com para los dominios comerciales y asf sucesivamente, 

pero también existe la diferenciación de naciones, y asf se tienen los dominios como us 

(USA), mx (México), de (Deutschland), etc. 

A diferencia de loas direcciones IP. los nombres únicos no tienen limite de números 

para las combinaciones de los mismos; esta información es guardada en un servidor DNS, O 

un servidor de nombres el cual es accesado por un Ruteador. 

Un ruteador switchea equipos que recién, mandan y distribuyen cada paquete 

conectando direcciones IP y nombres de dominio. 

Protocolo de Control de Transmisión (TCP - "Transfer Control Protocol'" 

IP se encarga de encontrar el destino de la información, mientras que el Tep es el 

programa responsable para dividir a los mensajes en paquetes, mandarlos al IP adecuado y 

reconstruirlos con el destinatario. El TCP es uno de varios sistemas existentes para trasmitir 

la información a través de Internet, y es el mas utilizado por revisar la integridad de los 

paquetes que se mandan. Si un paquete no llega en buen estado, este lo vuelve a mandar. 

También se cuenta con diferentes sistemas para mandar información dependiendo 

de las necesidades que tenga una empresa. Asl se cuenta con sistemas MUnieasr. 

MSroadcasr y -Multicasr. Estos sistemas nacen por la necesidad de encontrar mecanismos 

eficientes para la transmisión de información por Internet, la cual cada dla se encuentra más 

saturada. 

Como ya se discutió anteriormente, Internet se basa en sistemas similares a los 

utilizados por las companlas telefónicas, pero con la gran diferencia que el sistema utilizado 

en Internet se basa en tecnologla -Sroadeast- (muchos usuarios se pueden conectar a una 

computadora al mismo tiempo, y viceversa) contra los sistemas ·UnicastM (una persona se 

comunica con una persona solamente al mismo tiempo) utilizados en las llamadas 

telefónicas tradicionales. Un ejemplo de los sistemas MBroadcasr son los Grupos de Trabajo 

("Mailing Lists' - Listas de correo), los cuales distribuyen un archivo a una lista de 
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destinatarios, duplicando la información por cada dirección IP a contactar, lo cual puede ser 

poco eficiente al mandar archivos muy grandes por la red y duplicándolos. 

Más sin embargo por esto se ha desarrollado los sistemas UMulticast", los cuales 

mandan al archivo una vez a la red que se encargará de distribuirlo sin que se tenga que 

repetir la información como se hace por medio del uBroadcasting
ft

• 

Lo anterior se representa por el siguiente esquema: 

Servidor de Usta 
de Correo 

Miembros del 
Grupo que soporta 
el Multicast 

. 
\ Daniel . 

• • . , -

Varias maneras de mandar un mensaje por Internet. 
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Una de las razones principales del uso del Multicasting es para utilizar la 

infraestructura de Internet de manera más eficiente y para preparamos al incremento en la 

demanda en la banda alta para las aplicaciones de multimedia y a tiempo real. El uso del tipo 

de transferencia que se utilizará o desarrollará en un futuro estará mercado por las 

necesidades y gustos de los clientes y por la congestión que estos puedan causar en las 

lineas. Las investigaciones económicas en materia del precio de la infraestructura se ayuda 

de definir las fuentes influenciando el consumo y el comportamiento de la inversión. 

La congestión y el Precio de la Infraestructura 

Hemos sido testigos de la transformación de Internet desde su principio en 

instituciones educativas y de investigación hasta los medios de diversión, educación, 

exploración, comunicación, propaganda y sobre todo , la orientación para hacer negocios, 

haciendo uso de la gran expansión de la ~World Wide Web- (www - la Red Mundial), la 

conectividad computacional y el comercio electrónico. Pero como es de esperar, la 

congestión de las lineas ha incrementado, dando como resultado la disminución substancial 

de los beneficios de los usuarios y proveedores de servicios. 

Estos problemas son inherentes en la infraestuctura de Internet y parece ponerse 

peor por tres factores: 

• El número de usuarios que se conectan a Internet se duplica por ano, por lo 

tanto los requerimientos de la amplitud de la banda para las aplicaciones del 

fururo disanadas para usar video, sonido, multimedia, etc, será insuficiente ya 

que tos recursos actuales soportan principalmente archivos que se basan en 

texto. A pesar de que se ha incrementado la capacidad de las lineas ( de 56 

kbps de hace 10 anos a 1 Gbps) se espara el momento en que se genere el 

cuello de botella. 

• las estrategias de precio por los proveedores y proprietarios de la infraestructura 

de Internet se complica. los propietarios de la intraestructura cobran la coneción 

a un precio fijo, mientras que tos proveedores CObran por uso de tiempo de la 

conección. Ninguno toma en cuenta el problema de congestión. 
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• El sistema raciona recursos de acuerdo a la paciencia de los usuarios en lugar 

de su valor social. Un usuario impaciente puede dejar una red congestionada sin 

que por ello deje de ser un usuario potencial y valioso. 

El reto es ahora el el como dirigir el tráfico y los recursos de manera que permita una 

buena realización del potencial de Internet. Los puntos en los que se trabaja hoy dfa se 

dividen en dos categorfas: 

• Arreglos Ingenieriles 

• Esquemas de prioridades compatibles No incitivas 

El primer punto Involucra incrementos substanciables en lo correspondiente a eliminar 

cuellos de botella - cuales son los rute adores sobrecargados, redes regionales, puntos de 

acceso a Intemet,bancos de modems y lineas telefónicas locales. Este punto puede 

encontrar soluciones rapidas relativamente, pero implica inversiones fuertes y se corre con el 

riesgo de que la inversión sea obsoleta en un periódo de tiempo muy pequeno debido al 

rápido crecimiento de las necesidades presentadas por la banda en las lineas por las 

aplicaciones.As que la congestión que crece por los esquemas de precios ineficientes 

pueden llevamos a una inversión en infraestructura ineficiente. 

Por otro lado , la próxima generación de Internet considera cambiar el rendimiento y la 

eficiencia de transferencia de la aproximación -el que primero llega- primero en utiliza la red

a diferenciar el tráfico basados en la prioridad de clases y prioridades basadas en clases 

diferentes de aplicaciones. Aunque este cambio aún no se considera ya que un video 

necesitara mayores recursos para la transmisión sea un comercial o entretenimiento y por lo 

tanto necesitarla mayor prioridad que un documento de una cotización, la cual solo consta 

de texto. Ademas la prioridad de selección de los sistemas presenta prioridades no 

incentivas, es decir, nada previene al usuario o una aplicación el ser promovido 

artificialmente su prioridad para mejorar su rendimiento. 

La economla, siendo el estudio de problemas de asignación de recursos, puede proveemos 

respuestas y la respuesta económica estándar es crear mercados y permitir que los precios 

se coloquen en las fuentes. Sin embargo, en Internet es diferente y mas complicada, ya que 

en primer lugar los costos que se presentan son en la inversión de la infraestructura y el 

costo marginal de la transportación de la infonnación en Internet es prácticamente cero, 
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entonces si los recursos de Internet fueran bienes privados su precio seria cero. De aqul que 

se separe el proceso de transporte de datos y el procesos de producir el contenido de la 

información de un paquete transportado, y se enfoca ahora en la anterior. En segundo lugar, 

los recursos de Internet son bienes públicos y por lo tanto la congestión es una extemalidad 

negativa potencial. 

Es por lo anterior que se tiene como resultado mercados privadas y no son socialmente 

óptimos. Acerca a esto, economistas conocen muy poco acerca a el como resultamn y 

funcionamn redes de Internet privadas. La teorla es que se tendrá idealmente el mismo 

número de usuarios, en el que se tendrá tarifas mayores teniendo mayor eficiencia social, 

pero esto traera como consecuencia una segregación social en Internet y la generación de 

subredes, lo cual perdem la esencia de las ventajas que trae Internet además de que se 

perderá un equilibrio en precios entre diferentes proveedores de servicios de red y se 

perderá la realidad de precios, convirtiéndose en un juego más que en un servicio. 

Resumen 

Si es que solo se considera cables y conexiones ffsicas, Internet seria practicamente 

indistinguible de las redes de comunicación telefónica. Es un hecho que el tráfico de Internet 

se lleva a cabo a través de las mismas conexiones utilizadas para llevar información de voz, 

fax y transmisión de datos, pero la fuerza de Internet como un medio de comunicación y para 

propósitos de comercio electrónico radica en la manera de administrar la transmisión de 

datos. Ayudado de computadoras, programas y tecnologla de multimedia, las redes por 

cable telefónico, cable coaxial o inalámbricas se han convertido en la infraestructura de 

información del futuro. 

Sin embargo, mientras la tecnologla se va perfeccionando y más cone>ciones se van 

abriendo, la clave en la administración de esta infraestructura y el aumento en su utilidad 

radica en la solución del problema de poder soportar recursos eficientemente ante la 

congestión de las redes. ~sta congestión ha sido el problema que ha causado que las redes 

hayan evolucionado de redes que soportaban 56 kbps en 1986 a varios Mbps soportados 

por fibras ópticas. Los mecanismos de precio eficientes pueden presentar buenas soluciones 

efectivas a los problemas de congestión - por distribuir eficientemente el tráfico- y las 

actualizaciones a la tecnologia - invirtiendo directamente donde se pueda incrementar el 

bienestar social. 
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Capitulo 3 - Uso del Comercio Electrónico en las Empresas. 

Primero desee a conocer 

la importancia de anunciarse en un mercado es evidenciado por una gran cantidad de 

literatura de negocios y economla al respecto y por lo tanto modelos de anuncios para los 

mercados electrónicos se han convertido en un tópico de interés. Sin embargo, la literatura 

relacionada a la publicidad en Internet ha sido desarrollada para adaptar los modelos 

convencionales de anunciarse a las particularidades de Internet, es decir esta publicidad es 

considerada actualmente como un nuevo canal para anunciarse, en adición a los medios 

convencionales (periódicos, revistas, radio y televisión). 

El primer aspecto económico concerniente a este capitulo es la efectividad de varios 

"aparatos de senal por parte de los vendedores ·e~ el comercio electrónico, en el cual los 

productos son hechos a la medida y los clientes están buscando productos basandose en 

sus necesidades. la información de los productos se da a través de -e-mail-, 

·banners-{comerciales gráficos de Internet) y páginas de información del producto en la red. 

Aunque la posibilidad de anuncios dirigidos al cliente ha emocionado a varios publicistas de 

Internet, una estrategia viable depende en como se iguala las caracterlsticas del producto a 

las necesidades del cliente. 

El elemento critico de las nuevas estrategias es la participación por parte de los 

compradores en el desarrollo del contenido de la publicidad a través de su interacción. 

Contenidos de Información en Internet 

Ya que anunciarse en Internet es un fenómeno reciente, los expertos han enfatizado los 

aspectos culturales de los usuarios de Internet que difieren de aquellos con los cuales los 

medios masivos y el -broadcasting- (TV y radio) son familiares. Es asl que uno escucha 

frecuentemente que los publicistas deberfan utilizar el método de poner información que pida 

el cliente (pull model) en lugar de utilizar el método de decidir el contenido de su publicidad y 

seleccionar su audiencia (push model). la Internet utiliza ambos modelos; los sitios de la red 

son modernizados de acuerdo a las sugerencias y gustos de los usuarios. mientras que la 

publicidad dirigida al cliente se decide por parte del vendedor. 
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El crecimiento en Internet 

la visión general de anunciarse y del comercio electrónico ve a Internet como un medio 

alternativo de anunciarse con la conciencia de los clientes en el medio que crece 

rápidamente. De acuerdo a estudios recientes de "Advertising Age" (http://www.adage.com) 

el crecimiento en Norteamérica de usuarios de Internet creció el 80% en el sector femenino y 

22.5% en el sector masculino con respecto a los últimos 9 meses (junio 1999 - revisar 

Anexo 1). 

El puro hecho de anunciarse en la Internet es un gran negocio. El total de gastos invertidos 

en publicidad en los USA excede la cantidad de 419 billones de dólares en total por todos los 

medios de comunicación (Ver tabla 1 en el Anexo 1). Aunque no se tenga desglosado la 

inversión por comparara, muchas gastan grandes sumas en publicidad. Procter and Gamble 

gastó $1.4 billones de dólares en 1986. Aunque las companlas están invirtiendo més en 

Internet, aún es una pequena parte del mercado publicitario total. En 1995 se estima se 

invirtió 43 millones de dólares (Business Week, Sept. 23, 1996). Estimados para 1996 varian 

de 140 a 350 millones de dólares. Aún este estimado no alcanza a representar el 1% del 

mercado total de USA Este estimado incluyendo naciones como Japón, Inglaterra y 

Alemania en 1996 invirtieron 6.1 millones de dólares (de acuerdo a http://www.jup.com).) 

Como se ve en la tabla 1 del anexo 1, el periódico es el medio con mayor participación en el 

mercado de la publicidad en USA, y este medio está incrementando su servicio de 

distribución por medios electrónicos, asl como otros medios impresos (revistas, folleterla, 

hojas técnicas), as! como que estos medios se han convertido en fuentes substanciales de 

ingresos por pubticidad.(revisar http://www.naa.com). Ahora més de la mitad de los 

periódicos tienen un ·stafr dedicado a producciones electrónicas ·online" y ventas. 

los modelos de ingresos de publicidad se basan en la definición convencional de publicidad: 

el pago de representantes cuyos anuncios son mostrados en desplegadores de la red 

(~browsers"). las péginas de Internet cada vez estén més llenas de pequenos comerciales 

que llaman la atención de los usuarios- de igual manera que lo hacen en revistas, periódicos 

y TV. A pesar de que esta forma ~convencional" de anunciarse está creciendo y ganando 

més audiencia en la WWW, Internet ofrece más mecanismos para este fin, incluyendo 

grupos de trabajo, listas de correo, ligas de la red y correo electrónico. los costos de estos 
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mecanismos generalmente no son incluidos en los estimados de ingresos dados para la 

industria de la publicidad. 

Tipos de Publicidad de Internet 

La consideración fundamental en la publicidad de Internet es encontrar caminos para 

distribuir infonnación a los clientes o inducirlos a visitar los sitios de la red. Cuando una firma 

solicita clientes por la red, su publicidad es regulada por organismos gubernamentales que 

avalen que la infonnaci6n es verdadera. Este aspecto aún está en consideraciones de cómo 

se debe regular y que es lo que se debe regular. 

los medios mas importantes utilizados para anunciarse en Internet son los banners y el 

correo electrónico. 

Los ~banners· son etiquetas presentes en las paginas de Internet que contienen infonnaci6n 

de productos, eslóganes de empresas inclusive imagenes que hacen la funci6n de un botón, 

el cual al dar clic nos llevan a las paginas de la firma o producto anunciado. El problema que 

este medio presenta es que las imégenes tardan mas tiempo para desplegarse en el monitor 

y alenta la transferencia de datos, es decir, mientras más ~banners· contenga un pagina de 

Internet, más tiempo necesitaré para desplegar la información del sitio. 

Debido a que el correo electrónico ha tomado tanta fama y uso en Internet, se han creado 

sistemas que reparten información de las empresas y sus productos por medio de listas de 

correo, evitando la búsqueda y agilizando la transferencia de informaci6n, al recibir la 

información que le interesa a los clientes. El problema que se presenta es que, de igual 

manera a los -banners·, los sistemas de correo electrónico y conectividad se saturan, 

trayendo como consecuencia el alentamiento de transmisi6n de datos. 

Tiendas Electr6nicas 

Abrir una tienda electr6nica establece la presencia de la companla en un nuevo medio de 

comunicaci6n. Aunque la mayorfa de los publicistas gastan una pequena cantidad en gastos 

para Internet, los costos de desarrollar y mantener tiendas en la red o páginas de las 

companlas debe ser considerado como parte de los costos de publicidad. 
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Una tienda en la red incluye invariablemente información acerca de los productos. Al proveer 

información de manera extensa acerca de los productos, una tienda en la red puede tener 

más oportunidades para ser exitosa. 

El proveer interacción con los clientes, las páginas también actúan como asistentes de 

ventas eficientes, los cuales no solo dan información al cliente, sino que también lo pueda 

ayudar a escoger un producto. Esta interactividad entre clientes y -asistentes de ventas· 

mejora la eficiencia del mercado al proveer una mejor correspondencia entre clientes y 

productos. Por lo tanto , una tienda electrónica no solo se convierte en un canal para 

anunciarse, sino que se convierte en una herramienta de marketing integral. 

En las tiendas de Internet, lo que un asistente de ventas provee a los clientes solo lo que se 

ve, por lo tanto el -vendedOr" no puede mentir y por lo tanto se puede hacer mas fiable la 

información electrónica que la asistencia humana. Sin embargo, la presencia de -Hackers· y 

pseudo-identidades hace más dificil llevar a cabo estas transacciones que los mercados 

flsicos. 

La econom(a del anuncio 

La meta de anunciarse es informar y de cierta manera el influenciar la demanda del 

consumidor en los mercados competitivos. La manera en la que los comerciales informan al 

consumidor difiere de acuerdo al tipo de producto y la estructura de mercado de ese 

producto. Es por eso que analizaremos los roles económicos que toma la publicidad en 

términos de variables de mercado, tales como precio, competencia y satisfacción al cliente. 

Las companlas utilizan la publicidad para alcanzar uno o mas de los siguientes objetivos: 

Informar a los clientes 

Incrementar la demanda por parte del cliente 

Incrementar o disminuir la elasticidad de la demanda 

Desalentar la entrada de competidores potenciales 

Diferenciar a la companfa de la competencia 

En los mercados de competencia perfecta no hay necesidad de la publicidad ya que se 

asume información perfecta y las compafHas s610 necesitan bajar sus precios para atraer 

clientes, pero en los mercados reales, ni los compradores ni los vendedores pueden toda la 
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información necesaria para negociar productos o servicios eficientemente. La adquisición de 

este conocimiento es facilitada al informar al cliente a través de la experiencia del vendedor y 

un producto, la calidad del producto, el precio y otros términos de venta, la locación de 

distribuidores o información de como ordenar y otras condiciones flsicas del bien o servicio 

en cuestión. El informar al consumidor del producto, sus caracterfsticas y ventajas y el donde 

puede conseguirlo por si no lo sabia nos trae como consecuencia un aumento en la 

demanda del producto. p.J mismo tiempo la empresa puede reducir la elasticidad del precio 

de la demanda y producir una curva de demanda con pendiente más pronunciada al 

convencer a los compradores que sus productos son mejores que los de la competencia o 

tan simple como posicionar la firma y generar una reputación y una identidad propia. 

Precio 

P' 
P 

Q 

Costos Marginales (MC) 
~....--":".----

D' 

Q' 
Cantidad 

Publicidad y demanda 
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La figura previa nos muestra como la demanda de la venta de un producto puede cambiar 

con el uso de la publicidad. La linea vendida, O, y la linea de ingresos marginales, MR, 

representa el nivel de demanda antes de anunciarse. La demanda de la campanta es 

mostrada para ser elástica en el precio, implicando que el producto es diferenciado de los 

otros en el mercado o que el producto es un monopolio. Dado un costo marginal constante, 

MC, el precio de previo a la publicidad, P, es determinado por.la condición MC = MR. A ese 

precio el número de cantidades compradas es Q. Después de publicitarse, la demanda 

tiende a la derecha, implicando que cada cliente está de acuerdo a pagar más debido a una 

mejor información. Consecuentemente a cada precio dado hay mas consumidores Jos cuales 

quieren comprar el producto. Con sus nuevos niveles de ingreso de demanda y marginal, 

ambos el preciO y la cantidad vendida incrementan a P' y a' respectivamente. Las 

ganancias de la empresa incrementan porque mtls unidades son vendidas a un precio mayor 

por unidad. Las ganancias generadas por la red de la firma y su publicidad dependen de la 

~forma· del costo marginal y el costo de publicidad. Este escenario está simplificado en la 

figura anterior en donde el incremento maximo en ganancias es el area sombreada {(P'-P)*C 

+ (P-MC)(O'-O)) 

El hecho de que la publicidad pueda cambiar la elasticidad de la demanda esta 

representado por la rotación de la lista de demanda. En la figura mostrada anteriormente, la 

nueva I[nea O' tiene una pendiente más pronunciada que la linea de O, as[ la nueva 

demanda del consumidor es menos elástica a cambios de precio. Cuando la elasticidad es 

baja, una firma puede incrementar el precio del producto sin reducir sus ventas. Compare 

con la siguiente figura los cambios en la cantidad demandada dando un cambio en el precio. 

Aqul el precio es incrementado de P a P'. La reducción en cantidad demandada es menor 

para la demanda inelastica (de C a Qi) que para la demanda elástica (de C a Oe). En otras 

palabras, un producto con una demanda inelastica (esto es, una elasticidad baja de 

demanda) es mas estable en términos de sustitución por otro producto por parte del 

consumidor. Si el producto en cuestión es de la competencia, la estrategia a seguir es el 

incrementar su elasticidad en la demanda ( una curva más plana) para que sea mas fácil 

sustituir su producto con el nuestro. Esto lo logramos aumentando el poder de mercado 

(control monopollslico) o aumentando el precio y ganancias a través de la publicidad. 
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Precio 

Demanda 
Elástica 

Demanda 
Inelástica 

P' 1----"""----\ 

PI----~--+~ 

De ,} D 

Demandas elástica e Inelástica 

Cantidad 

Ya que la publicidad no es gratuita, las companlas qufmicas deben tomar decisiones 

criticas de donde se debe de enfocar el mayor nivel de utilidades por publicidad. 

Considérese un mercado con N numero de clientes y tinnas vendiendo un producto similar 

(homogéneo). Inicialmente ninguno de los clientes N conoce acerca del producto 

(existencia. precio. localidad del vendedor, etc.). El costo de publicidad varia de acuerdo al 

método escogido - comentario de boca en boca, folletos, carteles, correos masivos, medios 

impresos o TV. Una curva de costo puede ser dibujada para cada método de publicidad 

basándose en el número de clientes alcanzados. Las curvas de costo de publicidad nos 

muestra el costo de medios impresos y TV. En el ejemplo, el periódico cuesta menos que la 

TV para un número reducido de clientes alcanzados, sin embargo al alcanzar audiencias 

masivas. la TV presenta un costo efectivo. En otras palabras. el periódico es un buen medio 

de publicidad para mercados locales. mientras que la TV alcanza mercados de escala 

nacional. 
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La forma de esta curva es convexa desde el origen implicando lo siguiente: 

No hay costo asociado con no publicidad 

El costo de alcanzar más clientes incrementa a una tasa de crecimiento 

Es imposible (esto es , el costo es infinito) alcanzar a todos los clientes. 

Este tipo de costo convexo es solo te6rico; suposiciones alternativas son posibles. Una 

función de costo cóncavo, por ejemplo , implica que el costo de alcanzar más clientes 

incrementa, pero a una tasa decresiva. Una línea recta implica que el costo de alcanzar un 

cliente más es siempre el mismo. Si dos curvas no se encuentran en un punto diferente al 

origen, un canal de publicidad será más efICiente en costo que otro a todos los niveles de 

audiencia que se alcancen. 

La función de costo puede ser representada por la siguiente función matemática: 

A (m,n), en donde m =1, ... ,m denota un método de publicidad especifico (o canal), y n 

signifICa el número de consumidores alcanzados. Por ejemlo, m = 1 puede significar 

publicidad el medios impresos, m = 2 significa publicidad en TV, etc. Para la publicidad de 

TV en la siguiente figura esto significa que A82,5000Q) = $ 50,000. Con N consumidores en 

el mercado, las tres implicaciones anteriores pueden ser representadas matemáticamente 

como sigue: A(m,O) = O,An (m,n) >0, y A (m, N) =0 

Costo Total 

Medios Impresos TV 

5100K 

5C.CO'j Número de consumidores alcanzados 

Curvas de Costo de Publicidad 



------ -

Para cualquier publicidad, m es el método, a denota una derivación parcial. Utilizando estas 

suposiciones acerca del costo por publicidad, los modelos económicos de publicidad pueden 

servirle a una empresa a escoger el método de publicidad necesario en una estrategia de la 

compartla para captar cierto número de clientes con determinado nivel de precios. 

las utilidades de una firma con publicidad son los ingresos totales menos los costos totales. 

Pñmero, la firma escoge el nOmero de productos para producir, el método de publicidad y 

cuanto gastar en cada método de publicidad. La función del costo de publicidad indica 

cuanto cuesta el alcanzar a cierto número de clientes. La función de costo puede también 

ser representada de manera que esta nos diga cuantos consumidores pueden ser 

alcanzados considerando un presupuesto de publicidad. Esta función seria n(A,m), en donde 

es una función inversa a A (m,n). La función n nos dice que si uno gasta $50,000 en la lV, 

por ejemplo, 50,000 clientes serán alcanzados en la campana. 

Cuando una compatUa utiliza varios métodos de publicidad en una campana, esta puede 

dividir sus ventas en mercados separados (segmentados) basados en métodos de publicidad 

lo cual genera una suma de ingresos y costos en cualquier segmento del mercado. Para 

simplificar, pennitamonos que el número de clientes alcanzados por un método de publicidad 

n(A) sea independiente del gasto. Entonces representamos el ingreso total de una firma 

como R[C, n(A)]. El costo consiste del costo de producción, incluyendo materiales y mano de 

obra, y los costos de publicidad para todos los métodos escogidos. Las utilidades de la 

companfa, dados los números de ventas y gastos de publicidad, son como sigue: 

Utilidades = R"Q, n(A)}- C(Q) - L"A(m,n) -C(Q) 

La estrategia de la firma es maximizar sus utilidades, decidiendo el nivel de producción (a) y 

los gastos de cada método de publicidad (m). La estrategia puede ser' resumida en dos 

ecuaciones de primer orden: 

Ro=C' 

y 

Ro = A'(n) para cada m 
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En donde los apóstrofes denotan derivadas parciales, C' es el costo marginal de la 

producción, y A'(n) es el costo marginal de alcanzar un cliente mas con un método de 

publicidad. La primera ecuación solamente denota la condición de que el costo de 

producción marginal es igual a los ingresos marginales. la segunda ecuación denota que el 

nivel óptimo de publicidad ocurre cuando el incremento marginal de los ingresos generados 

por la publicidad es igual al costo marginal de alcanzar al cliente marginal. Dando una cUlVa 

convexa de costo de publicidad, el número de clientes informados nunca serán N. porque el 

ingreso marginal asociado con la publicidad (Rn) no será infinito. Sin embargo, si uno asume 

que el costo de publicidad es constante - o por lo menos cóncavo - el número óptimo de 

publicidad puede ser N. 

la forma de la función de costo de publicidad, por consiguiente, es un tema de gran interés 

para el comercio electrónico. Si el costo marginal de publicidad, que es A'(n), es cero en 

Internet, las companlas alcanzarlan a todos los clientes en el mercado. Tal mercado con 

clientes completamente informados no es posible en mercados flsicos dado al incremento 

del costo de publicidad al margen. Por otro lado. la publicidad en Internet puede 

substancialmente mejorar la eficiencia a través de costos de publicidad mas bajos. No 

obstante, no todos los clientes ven la publicidad y por lo tanto, a pesar de que la publicidad 

por Internet es más baja que otros medios, no puede ser cero si uno pretende llegar a mas 

clientes. 

Profesionales en negocios y mercadotecnia necesitan aprender más de la función A (m,n). 

Una estrategia eficiente de publicidad muestra costos de publicidad totales menores a 

cualquier nivel de n (su función de costo esta por debajo de las funciones de la figura 

anterior). Ya que aun no se encuentran estudios emplricos, uno no puede especular que tan 

eficiente es la publicidad de base en Internet comparada con otros medios. Sin embargo, lo 

que se puede decir es que Internet atrae la atención como un canal de publicidad con un 

costo relativo menor comparado con los canales tradicionales de medios masivos. 

Otra de las ventajas es que los clientes accesan a los sitios ·web- reduciendo con ello los 

costos tradicionales de que pagaban los vendedores, como los costos de correo para 

mantener informados a sus clientes, lo cual también disminuye los problemas de una 

companla al presentar información nueva. 
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Pero no todo es color de rosa en Internet. Posteriormente se analizaran los problemas que 

esto nos puede traer, por el momento tengamos presente que Internet tiene un potencial 

muy grande como canal de publicidad entre otras posibilidades que se comentan a 

continuación. 

Estrategias Mercadotécnicas para Internet 

Como un medio de Mercadotecnia, Internet presenta muchas ventajas sobre los medios 

tradicionales. Con la capacidad de Internet de captar clientes especificas, la publicidad es 

más eficiente; con su flexibilidad de interactuar con los clientes, las tiendas en la red 

combinan varias funciones de mercadotecnia en procesos más eficientes y organizados. la 

publicidad y otras formas de llevar la información de productos, sin embargo, son solo una 

parte de un proceso global de la venta de productos en el mercado electrónico. los clientes 

mismos invierten en su búsqueda de productos. los fabricantes también interactuan con los 

clientes para desarrollar y adecuar sus productos a los gustos del cliente, variando los 

precios en el proceso. Por lo tanto la adecuación del producto y su precio se lleva a cabo por 

medio del uso de Estrategias Mercadotécnicas en la red. 

Para entender un poco más el hecho de que Internet funciona como medio electrónico para 

la publicidad de manera masiva, debemos entender algunas reglas generales que aplican a 

la publicidad: 

)o la publicidad debe ser visualmente llamativa: Oisenada para atrapar la atención de las 

personas. En Internet esto se traduce a la interactividad, lo cual genera visitas continuas 

)o la publicidad debe estar dirigida a un cierto segmento del mercado; los anuncios son 

disenados y hablados a diferentes niveles personalizados. 

)o El contenido debe ser valioso para los consumidores: las páginas de Internet deben 

contener información valiosa, de fácil acceso y no solo textos enormes o documentos 

que tarden en ser descargados en la computadora personal. 

)o la publicidad debe enfatizar las marcas y la imagen corporativa de la empresa: los 

comerciales deben enfatizar como una firma se distingue de airas del mismo giro el 

Internet. 

)o la publicidad debe ser persuasiva: los comerciales no deben forzar al cliente a 

regresar, sino persuadir para que regresen a visitar el sitio a través de información 

interesante y valiosa. 
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;, la publicidad debe ser parte de una estrategia mercadotecnia. las empresas deben 

participar activamente en todos los tipos de actividades de Internet, como grupos de 

trabajo, listas de correo masivo y boletines. 

De lo anterior podemos concluir tres principios de mercadotecnia y publicidad en Internet: 

)1> la publicidad en Internet debe ser segmentada 

)1> la publicidad en Internet debe estar orientada a utilizar modelos de motivación, no de 

hostigación. 

)1> La Mercadotecnia en Internet debe ser activa, no pasiva. 

¿Qué tan efectiva es la publicidad en Internet? 

Muchos piensan que no todo es color de rosa en Internet, por lo cual el escepticismo hace 

presencia. El escepticismo está basado en hechos verificables, pero en general es cuestión 

de opinión. Sin embargo, los seis mitos mas mencionados acerca de la publicidad en Internet 

son discutidos a continuación: 

)1> No hay una herramienta adecuada para medir la respuesta de los clientes a la publicidad 

en Internet. 

El hecho es que la WWW es una herramienta mas efectiva que los medios tradicionales 

para medir la respuesta de los clientes a los comerciales. La abundancia y detalle de los 

datos permite a los investigadores verificar profundamente las razones del porque un 

cliente hace elic en un Mbanner". Este ana lisis es imposible para la publicidad en medios 

masivos. 

)1> los clientes son fastidiados por los "banners" o los "banners" son ignorados por 

completo por los clientes. 

Investigaciones realizadas por "Advertising Age" (http://www.adage.com) y BYTE 

encontraron que acerca de la mitad de los consumidores investigados ven los "banners" 

publicitarios y piensan que son efectivos. Ahora que esto se traduzca en ventas, es un 

tema diferente. la misma dificultad se tiene para hacer la conexión entre los "ri1tlngs' de 

la TV, la efectividad de los comerciales transmitidos y su impacto en las ventas actuales. 

43 



» Nadie compra en Internet 

Dado que el tamat\o y la demografla de los usuarios de Internet cambia rapidamente, 

cualquier estudio de este tema esta obsoleto, pero lo que si se puede asegurar es que 

cada dia crece la confiabilidad de los sistemas de compra por Internet, ya que los 

mecanismos de transacciones comerciales y bancarias son mas seguros, lo cual permite 

realizar intercambios de dinero entre cuentas a través de Internet de manera segura. 

Ademas, la publicidad por medio de Mbanners- permite tener presencia a las compal'Uas 

en el mercado lo cual genera una tendencia de compra al usuario. 

)o Los clientes dejan de responder después de la repetida exposición a los anuncios 

Mbanner". 

Estudios recientes basados en tasas de ·clickeo· en los ubannersM muestra que los 

clientes responden mejor a exposiciones repetidas de publicidad por ·banners~ que por 

medios impresos. 

» Los pronósticos en Internet son falsos 

Todos los pronósticos están basados en las tasas de crecimiento en un periodo de 

tiempo pasado. Por lo tanto, los pronósticos de ingresos por la publicidad en la red 

pueden estar prejuiciado porque los ingresos de publicidad crecieron fenomenalmente 

en los últimos anos ya que la industria de Internet es aún muy joven. Existen dos puntos 

que explican el porque los ingresos por publicidad por la red pueden seguir creciendo 

rápidamente: Uno, Internet puede convertirse en un canal alternativo para el negocio de 

correo directo y dos, los gastos de tiendas en la red y otras fonnas de publicidad y 

mercado han sido ignoradas en el calculo en el tamaño de el mercado de publicidad en 

linea. 

» Los publicistas están aún comprometidos con los medios tradicionales. 

La tendencia que se tiene en los mercados internacionales actualmente implica que las 

compal"lfas deben tomar en cuenta Internet como un canal alternativo de mercadotecnia 

y no debe ser ignorado. Una estrategi.a de publicidad efectiva debe ser considerada no 
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sólo la característica del medio de comunicación, sino también las caracterfsticas del 

producto a ser vendido y la manera en que será vendido. 

Tomando en consideración las estrategias y las explicaciones de los mitos, podemos 

concluir que el contar con un canal de comunicación efectivo por Internet con los clientes 

puede ayudar a reforzar relaciones existentes y a generar vínculos que permitan realizar 

transacciones comerciales directas con el concepto de Tiendas Digitales o Virtuales. 

La tienda Digital 

Como ya hemos tratado, Internet es un medio de comunicación alternativo para darse a 

conocer, sin embargo, Internet tiene la facilidad de intercambiar información entre el cliente y 

el productor (o en determinados casos, distribuidores) lo cual puede dar lugar a un 

intercambio comercial, para lo cual se requerirá de una tienda virtual. 

El hecho de contar con un lugar electrónico que proporcione información de determinado 

producto no es suficiente para determinados nichos de negocio, ya que estos requerirén 

información extra que debe ser comunicada de manera confidencial o directa, por lo que la 

tienda virtual, es decir un espacio virtual administrado en un servidor, nos ayuda a tener 

mejor control durante las transacciones comerciales, con personal interno o externo. Es por 

eso que la industria qufmica debe implementar un sistema de transacciones electrónicas, 

tanto a nivel interno como a nivel externo. 

Nivel Interno 

Este nivel está orientado a dar soporte al proceso de comunicación entre empleados internos 

de la compai'lfa. Los servicios con los que contamos en este nivel son el uso del correo 

electrónico, páginas de Intranet y transacciones comerciales dentro de sistemas de 

administración en módulos internos de empresas (e.g. SAP) en donde se lleva control de 

inventarios, planeación, compras, ventas, producción entre otros departamentos 

Nivel Externo 

Un mercado electrónico para vendedores y compradores.- Existen varios testimonios de 

compañlas que han implementado sitios virtuales para realizar transacciones comerciales. 

Pero ¿qué debe una compañia considerar para implementar un sitio en Internet? 

Lo primero a considerar es pensar en un sitio de mercado de negociación que facilite las 

transacciones entre el comprador y el vendedor - no las transacciones financieras actuales, 
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sino el proceso involucrado en la búsqueda de compradores y vendedores en el sector 

de manufactura. De esta manera la companfa no solo tendrá la información y los catálogos 

de los productos, sino podrá definir espacios para ofertas, noticias, actualizaciones, 

exposiciones del ramo, oportunidades de trabajo e incluso ligas a asociaciones de industrias 

pertinentes. 

los catálogos pueden ser simplemente convertidos a lenguaje HTMl rHyper Text Markup 

language· -lenguaje de texto hipermarcado), pero esto no permite actualizar la información 

de manera sencilla y rutinaria, además no permite a los usuarios tener una capacidad de 

búsqueda de tacil manejo. lo más adecuado para una industria qulmica que presente sus 

artlculos en la red es utilizar bases de datos y plantillas de despliegue. Estas plantillas 

determinan como va a ser desplegada la información utilizando cualquier navegador de 

Internet. estas bases de datos pueden ser utilizadas para presentar la información en otros 

medios como son Discos Compactos interactivos e información impresa. 

Hoy dla las companfas qufmicas empiezan a integrar varios mecanismos de comercio 

electrónico en sus organizaciones para hacer más eficiente las relaciones con los clientes 

actuales y los clientes potenciales a los que pueden llegar por medio de Internet. 

Relación NegociO a Negocio (Buslness-to-buslness) [B2B) 

Actualmente se conoce como modelo comercial de Negocio-a-Negocio (828) al uso de 

Internet para facilitar transacciones comerciales directas entre las campan/as fluyendo a 

través de grandes y centralizadas computadoras disminuyendo dramáticamente los castos y 

permitiendo un mayor acceso a compradores y vendedores mejorando la liquidez del 

mercado y utilizando métodos de transacción nuevos, flexibles y más eficientes. Pero a 

pesar de que se comenta cada vez más del comercio 828, muy poco se conoce de como se 

comportará en Internet. 

Actualmente se puede dividir el comercio electrónico en 5 tipos: 

• 1. -Prestadores de servicio de Intercambio comercial rMega-exchanges·): 

• 

Computadoras centrales que ejecutan la mayorla de las transacciones y comunicación 

entre comprador y distribuidor. 

2. -Originadores de especialidades: Estandarizan y automatizan el proceso de decisión 

de compra para productos más complejos y mandan la transacción a los prestadores de 

intercambio electrónico para su ejecución 
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Grup 

o 

1 

2 

• 

• 

• 

3. - E-speculadores: Participan o corren tos intercambios electrónicos, ganando 

información en tiempo real para tomar directa o indirectamente posiciones en el 

mercado. 

4. - Proveedores de Soluciones: Operan separadamente de los mega intercambiadores 

electrónicos protegiendo la información de venta de manera privada y con un servicio 

más personalizado 

5. - Intercambios de beneficio en ventas: Aumentan eficiencia por asignar o revender 

ordenes entre un grupo selecto de suministradores de bienes. 

La relación entre comprador y vendedor entre éstos grupos se representan mejor en el 

siguiente diagrama: 

~ E-speculadores 

Comprador 
MEGA -lntercambiadores 

electrónicos ~ 
~ Proveedores de soluciones 

Intercambio de ~ 
beneficio en 
ventas 

Vendedor 

Las caracterlsticas de cada grupo se definen en el siguiente cuadro: 

Visión general de los nuevos modelos 828 

Caracterfsticas Industrias relevantes o Capacidad Fuentes de Fuente 

clave mercados requerida ventaja utilidades 

competitiva 

de 

-liquidez máxima Categorias de compra Procesado de - Alcance y liquidez - Ganancias bajas o 

-Estándar de horizontal transacciones • gran Establecimiento de inlefcamblo " 
transacción comim 

_. 
" industrias escala estal'ldares infoonaci6n sin 

verticales - Neutralidad percibida utilidad 

-Productos complejos COmponentes mecánicos y - Habilidades marcadas - Conocimiento profundo Comisiones "" - Productos eléctricos " <OnW11a para d. ," categOfias '" transacción 

relativamenle caros - Componentes automotrices y ventas productos - Pago mensual de 

de aeronaves. Entendimiento - Uso efectivo de soI\Ware vel'ldedores o p'" 
• Aseguradoras profundo del producto de apoyo para toma de intercambios 
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o 

4 

O 

- "e3C.Iones ve'les ,~ """'" 
con el diente _ Acceso de suministro 

calificado 

_ Habilidad p8f8 armado 

de - de 

"""'"'"" • , -"'- "aDlIKlitUl:JS en ~ ,. -=vo_ 
funcionalidad de, _ Refaccionl!!I. automotrices ingl!nieria económica mercado a tiempo - Vetlta dI! productos 

producto ele alto grado Po""'" _ E!I.C3Ia de transac:dones de ,poyo • "" - Volatiliclad del ptecio entencf'¡m!ento do! AIl .... mJenIo ~ .. ....,"'" ,",,- - , de w """-" y 

dinamismo vendedores prIocipalll!l. 

- t:.1 COS '"' Speo¡hIU ..... qUlmlCaS ~ .rue".. ...,," 
es bajO comparado con - Pltlsticos de Ingenierla t6c:niCas _ orerta Inlegral -...,.,... 
el costo total - Herramientas de corte SoIOOOo de Seg,- "'" .. Rellenos y 

-loo lsuntos ........ usuario al navegar adlc:lonales de vaJor 

..- ~ .. - impactan 

-""o. 
- l.OSW$ IIJOS ellvallOS ranspofUlClOll ~=. reaaones - uqUlueZ - .enm ~ """_ 
- Base de distribuidores - Maquinaria para metales con distribuidores -- """'" , 
y clientes relativamente -"""'''"'''''' - Habilidad para ofrecer con suministros .. -_~da - """', ... mlom,... 

adicionales 

Ahora bien, debido a las características que cada grupo representa, la industria qufmica 

puede aplicar el modelo B28 de los grupos 3 y 4, ya que éstos grupos cumplen los 

requerimientos que la industria química requiere para que se pueda realizar el intercambio 

de infonnación entre empresas de grandes sumas económicas de manera segura, privada y 

con infonnación actualizada en tiempo real para evitar perdidas por cambios repentinos en 

las bolsas económicas mundiales. 

Actualmente se cuenta en México con servicios de comercio 828 enfocados a la industria 

qufmica para proporcionar los servicios de transacción comercial en los siguientes sitios 

electrónicos: 

www_quiminetcom 

www_latinB2B_com 
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Resumen 

La presencia en Internet es necesaria en nuestros días y considerando las tendencias de los 

medíos de comunicación actuales. Los costos de anunciarse en Internet son 

consideradamente mas bajos comparados con los costos de los medios convencionales 

como TV, radio e impresos, y se tiene una mayor difusión de los productos y servicios que 

una empresa puede proporcionar a los visitantes. Las estrategias de mercadotecnia que se 

necesita implementar para tener éxito en Internet involucra hacer un analisis del mercado a 

quien va dirigido para disenar la presentación de la informaci6n y la manera de contactarlos. 

La comunicación tanto a nivel interno (en la companla) como a nivel externo (visitantes y 

clientes) se optimiza implementando sistemas de intercambio de información en linea que 

estén en funcionamiento las 24 horas al dla los 365 dlas del ano, sin presentar las timitantes 

de un horario de atención personalizada. 

los modelos de comercialización etectrr6nicos no solo se utilizan para captar cloentes 

finales, sino que puede seNir para establecer negociaciones entre empresas, como materia 

prima o transportación, por lo que el implementar un modelo electrónico en una compal'\fa 

puede seNir para hacer mas redituable 

El modelo general que una industria qulmica puede implementar para entrar en el proceso 

de la implementación de comercio electrónico se trata en el siguiente capItulo. 
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Capitulo 4. - Propuesta del Modelo General 

Como se ha comentado anteriormente, la necesidad de tener presencia en Internet es 

inminentemente necesaria, as' que tomando como base lo anterior, el modelo de navegación 

que propongo tomando como base el estudio de mercado y el estudio de -benchmarking

actual en las empresas inscritas a la Asociación Nacional de la Industria aufmica (ANIQ) a 

través de su catalogo de empresas actualizado 2000, los puntos a ser expuestos cubren las 

necesidades de presencia en Internet actuales. (revisar Anexo 2) 

la estadlstica mostrada en el anexo 3 muestra claramente la poca difusión de los modelos 

de comercio electrónico en el mercado mexicano por la falta de experiencia del personal 

encargado en implementar una página de Internet. La idea errónea de solo contar con una 

página en un servidor (privado o de algún proveedor) que contenga información de la 

empresa, tates como teléfonos, historia y productos hace dificil la integración un modelo 

electrónico efectivo para atender clientes actuales y para capturar la atención de clientes 

potenciales. Para eliminar estas limitantes se requiere contar con un sitio electrónico que 

incluya requerimientos básicos asl como elementos mercadotécnicos más sofisticados, 

como a continuación se describen. 

Requerimientos bAsleos 

Como requerimientos básicos para realizar el diseño de una página de Internet 

especlficamente para la industria qulmica es necesario saber a que mercado se pretende 

llegar. No será lo mismo disel"lar un sitio dirigido a usuarios de tintes para el cabello que para 

un ejecutivo de compras corporativas de acetona para el proceso de slntesis orgánicas de 

farmacéuticos, o enfocar el diseno de una página para venta de productos finales que una de 

materias primas. Es importante recalcar la necesidad de definir a quien se dirige el sitio para 

poder proceder a la implementación de los elementos básicos generales, 

los elementos mlnimos que debe contener el sitio de Internet son los siguientes: 

Dominio registrado - -Home Page-' .- Sitio con un dominio registrado y de fácil acceso, 

referenciado con el nombre de la compal"lla y la localidad, de uso comercial (mx en el caso 

de México, en caso de existir un dominio .com previo) y fácil de recordar y accesar. Esta 

página va a soportar el árbol de la programación y debe ser optimizada para tener un fácil 

acceso y procurar que el usuario no espere a que cargue la información. la programación de 

elementos -Flash- (banners tipo animación de la red) debe ser administrada de manera 
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adecuada dado que requiere software adicional que no todos los usuarios saben instalar o 

tienen acceso fácil él. Si la companla pertenece a un consorcio internacional, se recomienda 

contar con la liga a la página mundial, sin que esto represente una justificación para soportar 

un sitio nacional. 

Información en Espanole Inglils·- La información desplegada en el sitio de Internet debe 

estar disponible tanto en Espanol como el Inglés ya que al contar con una página en Internet, 

se esta dando difusión a la empresa en cualquier parte del mundo. La mayorfa de los 

usuarios de Internet en el mundo tienen conocimiento del idioma Inglés, además de su 

idioma natal. 

• Barra de navegación del sitio: 

Mapa del sitio -. Ésta herramienta en un sitio es muy útil cuando se cuenta con mucha 

información e interfaces con el contenido de la pégina. Sirve para navegar en una estructura 

més organizada y para hacer al usuario más fácil y útil la visita a la página. Puede ser 

utilizada para desplegar ligas a las páginas que la companfa tenga interés que el visitante 

entre capturando su atención. 

Ayuda .- Ésta liga brinda al usuario un entendimiento de la funcionalidad de la página, el 

como esta organizada, que información puede encontrar en el sitio, la distribución de las 

ligas y los menú de navegación. 

Dirección y teléfonos de la empresa·- Es indispensable que en la página de inicio se 

encuentre con ésta información, ya que es un error de muchas companlas no adicionar los 

medios de contacto convencionales que utiliza el usuario regular en México. Puede 

desplegarse al final de la página como una pleca o al principio, localizándolos cerca al link de 

ayuda. 

Cantactos.- El contar con una liga que relacione al personal de la empresa con el usuario por 

medios convencionales o electrónicos es de gran valor, ya que en ocasiones el usuario al no 

estar acostumbrado a llevar a cabo una negociación electrónica, procurará tener la 

información de la empresa y del personal del departamento de su interés desde el principio. 

Para que la página de contactos no sirva solo como un directorio de Internet, se recomiendo 

Que se ligue la información de los productos y servicios Que ofrezca el departamento de 

manera atractiva, sean gráficos O textos que animen al usuario a navegar a través del sitio. 
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Búsqueda. - Para aquellos visitantes que saben perfectamente que es lo que necesitan pero 

no tienen la disposición o tiempo para navegar a través de la pltgina, la opción de búsqueda 

es la herramienta adecuada, la cual se puede programar por palabra, por concepto o por 

producto/servicio que la empresa ofrece al mercado. Es necesario que al contratar a un 

proveedor de programación se le dé la información digerida para que los documentos o ligas 

que despliegue la mltquina de búsqueda sean los mlts adecuados a la necesidad del cliente 

electrónico. 

Fecha de visita. - La fecha de visita tiene la función de dar formalidad al sitio y a la 

información que en él se despliega. Hoy dla con los avances tecnológicos de los 

navegadores en el mercado, el guardar la información de un sitio, incluyendo imltgenes y 

texto, se ha convertido en una actividad convencional, as! que el guardar la fecha mostrada 

en el sitio en los documentos guardados por un visitante en su computadora personal ayuda 

a tener un control al usuario. 

Noticias. - Contar con una liga rlink-) que despliegue las noticias mlts recientes es 

indispensable para la industria qu!mica. Muchas companlas no tienen cambios significativos 

sobre sus productos o cubre las ofertas que presentan al mercado, pero éste foro puede 

ayudar a fortalecer el conocimiento acerca de sus productos, de actividades con la 

comunidad, programas y mejoras internas y organizacionales, certificaciones y eventos, 

precio de la acción en el momento de la visita. 

Comentarios·- Esta sección está designada a obtener información acerca del sitio y la 

percePción de los usuarios para poder adaptar la pltgina al usuario y hacer el sitio un lugar 

virtual interactivo. Se puede hacer por medio de encuestas o de comentarios abiertos. Las 

encuestas ayudan a medir ciertos parltmetros que cada empresa debe definir por la facilidad 

de llevar una estadlstica, como comportamientos del visitante o gustos, asl como incremento 

de bases de datos para -grupos de correo· (Listas determinadas de correos electrónicos 

donde se puede mandar mensajes determinados de la companfa y sus productos) 

Ahora bien, la información que debe desplegar el sitio de una industria qu!mica determinada 

estaltl dado por los productos, servicios, cadena de distribución y provisión que la empresa 

tenga establecido o quiera desarrollar. Los. elementos que pueden hacer la pltgina atractiva y 

útil al usuario son los siguientes: 
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• Contenido 

AcelCB de la empresa·- Esta sección contiene información como historia, politicas y visión. 

Una imagen clara de lo que la companra es y los valores que ostenta puede generar una 

confianza en el cliente e incentivar el comienzo de una relación comercial. 

Certificaciones.- Para la mayor cantidad de empresas qufmicas, el contar con sistemas de 

certificación de calidad o ambientales dá un gran valor a la empresa y que mejor que 

comunicarlo por Internet a cada visitante. El que esté interesado en hacer negocios con 

empresas certificadas, revisará esta sección y se creará un incentivo para establecer una 

relación comercial. las certificaciones como ISO-9000, OSI-9000, VDA, 180-14000, 

Responsabilidad Integral o Industria Limpia destacan entre las más aceptadas. 

Localidades. _ El saber donde se puede tener acceso a los productos mostrados en el sitio, 

ya sea directamente con el fabricante o por medio de una cadena de distribución es más que 

indispensable para un visitante. Se puede contemplar un mapa en donde se muestren los 

puntos de venta que puede contactar un visitante, sea nacional o extranjero. 

Distribuidores Autorizados. - Para poder dar atención adecuada a un cliente y evitar la 

insatisfacción en el mercado por el uso de productos pirata que dana la imagen de la 

empresa, se recomienda tener un módulo en el sitio que muestre la ubicación del distribuidor 

autorizado, sus teléfonos, correo electrónico y ptlgina de Internet si es que cuenta con ella. 

Divisiones del negocio (si es que existen): - Es conveniente dividir la información por cada 

rubro que la empresa tenga para hacer más ftlcil la navegación al usuario, es decir, si una 

empresa detenninada produce tres productos diferentes, lo recomendable es que se genere 

un nodo para cada producto para desarrollar toda la información de manera independiente 

para que al usuario le sea sencilla la búsqueda de la información requerida y que el medio 

sea más eficiente para comunicar lo que a la empresa le interese. 

Nuevos produclos·- Debe estar desplegado en la página principal de manera de hacer 

atractivo a un visitante el ingresar a esta sección para conducir los mensajes adecuados que 

lleven al usuario a levantar una orden o bien, interesarse en contactar a un distribuidor 

autorizado. 
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Dentro de cada división podemos encontrar la siguiente información: 

Información TlJcnica.- Aquf se debe encontrar la información referente al producto, las 

caracterfsticas flsicas y quimicas de los materiales, usos y aplicaciones, ventajas sobre otros 

materiales de la competencia, fotograflas del producto, caracterlsticas particulares para 

evitar piraterla de material asl como presentaciones. No se sugiere mostrar información muy 

detallada del material y los precios en ésta sección, para proteger dicha información de la 

competencia. En lugar de ésto, se sugiere que se pueda descargar la información detallada 

por medio del acceso controlado del cliente en una sección de Centro de atención a clientes 

al cual debe conducir ésta página (revisar más adelante). La información como son las Hojas 

de Seguridad pueden estar en ésta sección y mostrarse ya sea en el navegador de Internet o 

como archivo descargable para cumplir con las regulaciones nacionales. 

Caté/ogo de productos.- Desplegado como menú o como archivos descargables, en mostrar 

la variedad de materiales que se producen para un uso o aplicación especifica. !:.sta página 

debe estar ligada a la sección especifica del producto que se quiera consultar. 

Información financiera·- En ésta liga se incluye la información financiera de la empresa con el 

propósito de mantener a los inversionistas y al mercado en general al dla del estátus 

financiero de la empresa. !:.sta sección también está pensada a atraer más inversionistas en 

caso de manejar acciones. Generalmente podemos encontrar los estados financieros, valor 

de la acción (actualizada dla a dla) 

Acciones y servicios a la comunidad·- Si la empresa tiene algún programa donde interactue 

con la comunidad, es de gran valor exponerlo en la página electrónica ya que esto puede ser 

parte de una campana de imagen. Si el programa con la comunidad lo permite, se puede 

hacer referencia al sitio electrónico a través de las actividades o volantes para que el 

visitante a la página puede ser parte de la comunidad en búsqueda de ciertos elementos que 

se trabaje con la comunidad, es decir, si la campana se refiere a donación de dinero para 

una institución no lucrativa, se puede realizar una programación tal que permita al visitante 

hacer una donación a través de un depósito electrónico, o que por cada firma electrónica que 

se registre en un determinado periodo de tiempo, se donarán fondos a un instituto de 

investigación o un hospital. Las propuestas pueden ser infinitas. 

Información para proveedores·- De igual manera que el centro de atención a clientes, se 

puede desarrollar un centro de información para proveedores, donde se puede tener acceso 
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por medio de un nombre y clave de acceso determinado por la compañia que administre el 

sitio. !::ste puede contener la siguiente información: 

Pedidos (historial y pedidos nuevos) 

Estado actualizado de pago 

Requerimientos y comunicados de la empresa con el proveedor 

Lista de materias primas, equipos o accesorios que se provee. 

la administración de ésta sección puede ser muy útil para el desarrollo de proveedores 

confiables para la implementación de sistemas como· Just in Time~ 

Educaci6n.- Información para alumnos y profesores. Parte de los programas que se puede 

trabajar con la comunidad está la sección de educación, en donde se puede desplegar 

noticias o articulas útiles con un fin de ensanar de los expertos de una compatUa las bases 

de la qulmica y pueden estar ligados a los programas académicos actualizados. !::sta 

sección debe ser administrada correctamente por el tiempo necesario para desarrollarse. 

Downloads (descargables)· - !::sta sección se refiere a contar con una página en el sitio 

donde se pueda tener acceso a Protectores de Pantalla rScreensavers-) para pe y 

Macintosh, Postales electrónicas re-postcards·), Papel tapiz para computadoras 

("wallpapers-), utilerfas ( como un logotipo animado que pasée por la pantalla mientras se 

está trabajando), programas de uso común ( como calculadoras con la imagen y una liga 

directa al sitio de la empresa), juegos relacionados con el rubro de la 

compaftfa,publicaciones digitales ("e-magazines") etc. la finalidad de ésta sección es 

mantener la imagen de la empresa en la mente del visitante a la vez de proporcionar 

herramientas o adornos divertidos sin afectar el rendimiento de la computadora del usuario. 

Centro de atención al cJiente.- !::sta sección es de gran importancia, ya que si se pretende 

insertar un módulo de ventas en el sitio electrónico (ya sea para atender a un usuario 

esporádico o a un distribuidor de la empresa) se sugiere que cumpla con los siguientes 

requisitos: 

- Acceso por nombre y clave rlogin I password") 

- Información detallada de Hojas de uso técnicas y Hojas de seguridad 

- Precio y levantamiento de ordenes 

_ Chequeo del estátus de una orden 

_ Rastreo de orden 

_ Ayuda técnica en linea 
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la programación de éstos módulos debe estar asistida con compañlas especializadas y bajo 

los cumplimientos legales y de seguridad en Internet con instituciones bancarias para que se 

asegure la confidencialidad del servidor que realice transacciones monetarias con números 

asignados previamente (como número de cliente) o información como tarjetas de crédito. 

Tienda de articulas promociona/es·- ¡;ste módulo esté. enfocado al consumidor de articulas 

que soportan programas con la comunidad o campanas mercadotécnicas, como patrocinio 

de equipos deportivos, eventos culturales, entre otros. Se debe desarrollar bajo una 

estructura que pueda soportar la atención de éste tipo de clientes y siempre con la visión de 

contar con presencia en sectores del mercado a quien se quiere llegar 

Bolsa de Trabajo.- Actualmente la mayorla de los corporativos cuentan con una sección 

referente a las ofertas de trabajo qe tienen en la organización disponibles, con lo cual uno 

puede pensar en los ahorros de tiempo y dinero que tienen al delimitar las entrevistas y 

revisión de documentos que no corresponden al perfil que buscan. Por ésta misma razón se 

sugiere que se cuente con una sección donde se exponga los puestos disponibles, 

incluyendo, la localidad, las caracterlsticas y requerimientos a cubrir, y si se considera 

conveniente el sueldo aproximado. Aqul deben aparecer las ligas a correos electrónicos del 

personal de recursos humanos que atenderé. y dartJ seguimiento al personal que este 

interesado en la posición y a donde se debe mandar el Curriculum Vitae. Se puede 

implementar un examen psicométrico aleatorio para evaluar el candidato antes de tener un 

acercamiento personal para hacer más eficiente el proceso de selección de personal. 

De igual manera, en ésta sección se puede contemplar la integración de programas de 

becas de medio tiempo a estudiantes, precticas profesionales, asl como programas de 

maestrla que pueda cubrir la empresa. las ligas a institutos, asociaciones u organizaciones 

del gobierno o no lucrativas que dan asistencia a éstas actividades pueden ser incluidos en 

ésta sección. 

Información Legal .- Como pie de página se puede incluir la información de los 

requerimientos legales que cumple el sitio, como son los derechos de autor rCopyright@ -), 

uso indebido de la información del sitio, responsabilidades de la información descargable y 

aceptación de los términos de uso y navegación del sitio. Esto es útil para liberarse de 

responsabilidad de contaminación de computadoras por virus del sitio a la computadora del 

usuario, o por distribución indebida o no au~orizada de documentos digitales de la empresa. 
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Estratégla de Venta 

Toda la información anterior debe ser parte de una estrategia de venta, ya sea de imagen o 

de un producto mercadotécnico (un bien o un servicio) .Asl que para promover las ventas y 

el conocimiento de los productos de la empresa se puede utilizar varios medios por Internet: 

Generar presencia con los archivos descargables. 

Venta de materiales promocionales por Internet (como gorras, playeras, 

chamarras, juegos de mesa, articulas escolares y de oficina, etc, que presenten 

la imagen de la companla o una marca en particular) 

Lista de noticias y grupos de trabajo. 

Promoviendo la visita continua al sitio que se desarrolle 

Cambiando el diseño por lo menos cada 2 años, sin variar la estructura 

Enviando archivos animados al cliente 

Teniendo participación en portales del ramo 

Es decisión de cada companla determinar la estrategia a seguir, pero lo que es un hecho es 

que se necesita generar visitas continuas al sitio, para que sea redituable y por consiguiente 

el usuario realice compras o contacto a través de éste medio. 
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Capítulo 5 ,- El Futuro del Comercio Electrónico 

La gran mayorla de las etapas del comercio electrónico son experimentales y están en 

etapas tempranas de desarrollo. Empresas de software, articulas personales como libros, 

discos, deportes y centros comerciales son los comercios que estén entrando de manera 

rapida en ésta nueva forma de hacer negocios utilizando los medios digitales, pero la 

industria qulmica debe cambiar y adaptarse al éste cambio a la misma velocidad, trabajando 

arduamente con el departamento de sistemas o por medio de servidores del servicio que 

ayuden a las empresas pequenas a implementar el servicio que demande el mercado y que 

pasara a ser parte de la vida diaria de las futuras generaciones. 

Estas etapas experimentales estarán afectadas por muchas partes como lo muestra la 

siguiente ilustración: 

Bancos y otras instituciones Intercambio de datos electrónicos 

financieras ~ , ____ --, (VANjntemet) 

'-----... Comercio .-----
Proveedores de 

servicio de 1;:::---

Industria Qufmica 

Pronóstico final del mercado 

Electrónico Regulaciones 
gubernamentales 

Software para comercio electrónico(Microsoft, 
Netscape, Oracle, Sus Sys, etc.) 

El mercado de consumidor de un producto, como una pasta de dientes, o unas medias de 

nylon, realizará la compra en casa por computadora u otro aparato que cuente con conexión 

a la red, como teléfonos portátiles, TV de forma paralela con el desarrollo de medios más 

potentes de comunicación como es el cambiar el "fax modem- a conexiones por satélite, por 

lo que la industria qufmica debe pensar en los medios de comunicación, alianzas, 

infraestructura y clientes que debe tener para hacer llegar sus productos al consumidor final. 

Para el caso de las compras corporativas, la industria qufmica necesitará realizar de manera 

más rápida transacciones financieras y de suministro. El intercambio de datos electrónicos 
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por Internet tendra mayor lugar en este tipo de transacciones ya que se esta desarrollando la 

integración de este sistema con transacciones entre empresas e instituciones financieras, 

sea de manera directa o por medio de intermediarios. 

Sea como sea, el comercio electrónico en un futuro estara lleno de aprendizaje y 

oportunidades para aquellos que se adapten al cambio. 

Negociaciones B2B en el futuro = P2P 

Como se menciona en el capitulo 4, las negociaciones B2B entre las empresas de manera 

directa para disminuir los costos de operación ya están siendo utilizados por la industria 

qufmica, especlficamente en México con el uso de servidores como quiminet.com y 

latinB2B.com , pero el futuro del comercio 82B va a cambiar para convertirse en un negocio 

P2P (peer-tcrpeer, que significa Compañero a companero) y esto significa que las 

tecnologlas que estan en desarrollo para soportar un proceso de negociación cambiara para 

ser llevado a través de una computadora a una computadora directamente, sin necesidad de 

tener servicios intermediarios, en éste cambio se contará con el software necesario para 

implementar la seguridad y las lineas de comunicación necesarias para poder intercambiar 

archivos electrónicos con valor comercial entre dos personas quienes representen a la 

companfa o departamento. 

Este intercambio se realizara de manera similar al que se lleva a cabo con tecnologlas del 

tipo que se utilizan en Napster o Gnutella. Actualmente se tiene la limitante de que el 

software está aún en etapas de perfeccionamiento y las lineas de comunicación no son lo 

suficientemente estables para implementar negociación P2P. Sin embargo existe un fuerte 

interés por las compar'llas en integrar ésta tecnologla para reducir los gastos de 

transferencia y facilitar el uso de Internet. Se contará con servidores que cuenten con la 

información de la ubicación de archivos pero los archivos estarán en la computadora de cada 

campanero de negociación. 

Cuando se contará con este tipo de negociación? La respuesta es Que pronto, pero a juzgar 

la velocidad de los avances de Internet, es muy probable que no tome mucho tiempo. 

Parafraceando a Heráclito, -No hay nada que sea constante, mas que el cambio" 
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Conclusiones 

Como hemos visto a lo largo del desarrollo de este manual de implementación de modelos 

electrónicos de comercio (comercio electrónico) en los nuevos sistemas de ventas de las 

empresas qufmicas puedo concluir lo siguiente: 

Es necesario que el personal qu[mico de la empresa participe en el desarrollo y conozca 

las nuevas tecnologfas para llevar a cabo la planeación de una página para una industria 

qulmica, ya que de otra manera, la efectividad del medio puede ser disminuida 

considerablemente. 

El medio electrónico puede ser un medio de comunicación efectivo a través de la red de 

Internet para la captación de clientes, pero debe considerarse el desarrollar hábitos en 

los consumidores potenciales para que no se convierta la página en un documento 

estético. 

Es un hecho que la efectividad de la red esta cambiando el mundo y los modelos de 

comercialización y comunicación en todos los individuos y si consideramos que los 

lideres de la televisión y los lideres de los medios digitales están fusionándose, podemos 

considerar que la propagación de Internet se hará más fuerte y las empresas qulmicas 

deben estar preparadas para los cambios que se susciten. 

La propuesta del modelo es susceptible a ser modificada de acuerdo a las necesidades 

de cada empresa y nicho de negocio al cual se quiera llegar, tomando en cuenta los 

valores de cada segmento del mercado. El modelo presente es un modelo básico 

funcional que puede ayudar a las empresas a adaptarse a la cultura de Internet. 

La información en Internet debe ser actualizada por lo menos cada semana (en caso de 

contar con una sección de noticias) o dos meses para el caso de información interactiva 

para generar visitas repetidas por los usuarios 

Las leyes de Internet se están regulando cada dla y van evolucionando, por lo que se 

requiere estar enterados por parte del proveedor o del departamento legal y sistemas los 

cambios que se susciten en los documentos regulatonos y en los organismos 

internacionales. 

Aquellas empresas que no cambien la manera de hacer negocio que tienen actualmente 

estarán destinadas a perder mercado y posiblemente hasta a desaparecer. 
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ANEXOS 

ANEXO 1 (Capitulo 3) 

Study: North American Web users rise to 92 mil 
The number oflntemet users in U.S. and Canada has hit 92 million, according to an April study by 
CommerceNet and Nielsen Media Research. 
Women consumers drove Internet usage. with the number offemate online buyers increasing 80% in 
the past niDe months, growing 10 10.6 million. Meanwhile, male anline buyers ¡ncreased 22.5% to J 7.4 
million. The April telephone survey reached more Ihan 7,200 people age 16 and older. 
Copyright JUDe 1999. eraio Communications loe. 

Venezuela's telcoms monopoly seeks massive internet connections 
CARACAS - Cantv.net, the ISP ofVenezuela's fixed-wire and long-distance telephone monopoly 
Compao¡a An~nima Nacional de Telfonos (Cantv), is promoting a series of new Internet service plans 
in an attempt to ¡ncrease the number ofIntemet users in the eountry. 
The produets inelude Free Mail, Control Net and unJimiled Service. 
Cantv.net is eurrently handing out 2 million FreeMail signupsoftwareCDsaerosstheeountry.Itis 
also pIanning to provide users with a virtual mall for on-Jine shopping. 
Control.net is automatieally charged al $2.50 an hour lo Ihe subscriber's credit card without the 
necessity to contract a minimum number ofhours as under the existing arrangement. The unlirnited 
Connection plan costs $37.50 per month, about a third less than the previous oITer. 
Alfredo Pallota, director of mass distribution of Cantv.net, estimates that Cantv.net's existing 75,000 
subscribers last year will double by the end of 1999 as a result ofthe new subscription structure and 
pricing. 
Cantv.net's principal competitor is T-net, affiliate ofTelcel, Cantv's one competitor in cellular 
telephony. 
A major obstacle to widespread Internet usage however, remains the high cost of local calls. But this 
is expected lo change when Cantv's monopoly ends in November, 2000, to be replaeed by a fully 
competitive telecoms market. 
Copyright July 1999, Craio Communlcalioos loe. 

Singapore, Australia lead internet use in Asia Pacific 
SINGAPORE-ACNielsen research suggests that the island state ofSingapore leads Asian economies 
in adopting the Internet as the new medium of communieatioo. 
The ACNielsen NetWatch survey, conducted in 16 countries with nearly 150,000 respondents, found 
that one in every four Singaporeans is a regular user ofthe Internet. Hong Kong, Singapore's main 
rival for regional cornmunications hub status, achieved only half that Internet penetration rateo 
Australia is the only other Asia Pacific country to achieve a 25% Internet penetration rateo Among the 
newly industrialized countries, Indonesia has the lowest rate of Internet usage at 1.2%, behind Taiwan 
(12%), Thailand (1.5%), the Philippines (2%) and Malaysia's 6.3%. China reached 2.9% in the largest 
urban areas of Beijing, Shanghai and Guangzhou. 
The survey found most people use the Internet for e-mail andaccessitathome.followed by use in the 
workplace. In all countries surveyed, males have the highest usage rate of the Internet. 
Singapore's Net edge over Hong Kong appears even greater when looking al the typical user pro file. 
While both cities have professionals and students as the main user groups, 58% ofPMEBs 
(professionals, managers, execulives, business people) and 54% ofstudents in Singapore use the Net, 
compared lO 44% and 34%, respeclively, in Hong Kong. 
Looking al international usage, says Steve Garton, ACNielsen's director ofmedia services in Hong 
Kong, Singapore is also a "star performer," in Ihe same league as leading edge countries such as 
Canada (38%), the U.S. (25%), Australia (25%) and New Zealand (24%), and well ahead of leading 
European economies such as Germany (14%)." 
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"Singapore is leading the region in the raee to build a knowledge~bascd eeonomy moving into the new 
millennium, with today's students being tomorrow's professionals, managers, exeeutives and business 
people (PMEBs)," he says. 
Copyright February 1999, Crain Communieations Ine. 

Turkish ISP gives away free computers 
ISTANBUL-Intemet serviee provider Vestel Net has launehed a majar advertising and sales 
promotion eampaign announcing its new subseription package Veezy Go! The company aims to sign 
up 200,000 new subscribers through its free pe promotion. Vestel Net will give those who agree to 
subscribe to the service for three years a pe and moderno The Istanbul·based ISP is a subsidiary of 
eomputer and consumer electronics manufacturer Vestel Elektronik. 
The print, TV and outdoor carnpaign promoting the PC giveaway was ereated by Euro RSCG 
Worldwide's Turkish affiliate, Euro RSCG Klan, Istanbul. 
Vestel Net Board Member Orhan Goksal says the low penetration ofpes within the horne is seen as a 
major obstacle to Internet usage in Turkey. 
In order to receive a free pe, users need to purchase a Veezy Go! Internet package for $100, whieh is 
also eounted toward the first three rnonth's subseriptioo, A co·branded eredit card with a local bank is 
issued to the subscriber, which will be automa· tically debited $29,95 a rnonth for three years, 
According to Mr. Golesal, me credit card will be Turkey's first ever Internet credit card thal can be used 
in regular purchases as weU as online. He says useJ'S will be able to colleet points using the credit cardo 
The points can later be used for discounts on various goods, as well as 00 the monthly subscriptioo 
priee. 
"We tcok the flrSt step towaros safe onJine shoppiog with 'smart eard' placed on the keyboard," he 
adds. 
Copyright June 1999, erain Communications Inc. 

Estadística de usuarios en Internet 1999 

Octubre 1999 Estadísticas de Comercio Electrónico 

Fuente: NFO Interactive 
i\hh.1 que unpulsú .. comprar por pnml'ra HZ en Internet 

Móvil 
Descuento considerable de precio 
Seguro de privacidad 
Retums to brick 
and mortar locations 
Servicio al cliente en 
tiempo real 

80.0% 
66.7% 

24.6% 

11.6% 

Porcentaje 

Sexo {I(> comprildorcs por Internet por primera HZ 

56% 

Debajo de 30 
30-39 
40-49 
50-59 
Por encima de 60 

Mujer 
44% 

Edad tic los compmdorcs por primera H'Z 
Grupo de edad 

14.5% 
25.4% 
29.7% 
21.0% 
9.4% 

Hombre 

Porcenlaje 

Como encuelltr:m los consumidores el sitio de E:'Commcrcc 
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Método Porcentaje 
Escribiendo la dirección directamente en el navegador 60.0% 
Bookmarks (Favoritos) 48.1% 
Máquinas de búsqueda 42.2% 
Anuncios en imágenes 14.0% 

Source: NFO Interactive 

Info obtenida del sitio www.ecommerce.mit.edu 

Estadistica de usuarios de Internet 

La actividad promedio de usuarios de la red en Diciembre del 2000. como lo reporta 
~1ser!11N"tI\<lIiJl!~ Ine . 

• .• En los Estados Unidos de Norteamérica. 
Enero 23, 2001 

Información obtenida en http://cyberatlas.intemet.comlbig picturelstats toolOOxl 

Site de indicadores de Internet: www.mediametrix.comllanding.jsp 
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7.7 

10.8 
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45 
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parks. ..... marketing and online distribulion (or Wall Disney Parks and Re3OI'b Online. 11 division ofOisney Interad Group .... 

-.I,kzrJ6J:J7PAIE7) 

Anexo 2 

Anexo 3 
Presencia de sitios mexicanos en Internet (fuente Cosmos Online, directorio de industria quimica 

www.casmos.com.m)() 

Inicio del Empresas Empresas con sitio en Total Porcentaje 
nombre de la mexicanas Internet 

empresa anunciadas 
A 113 44 208 21.15 
B 34 8 61 13.11 
e 148 66 258 25.60 
D 61 32 98 32.65 
E 60 25 104 24.03 
F 39 12 61 19.67 
G 67 25 94 26.60 
H 23 9 49 18.37 
1 97 36 141 25.53 

Promedio 642 257 1074 25.46 

Nota: No se completó la tabla dado que Cosmos.com.mx cambió el fonnato de su página y eliminando 
el [annato que proporcionaba ésta infannación. 
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"""" ....... ..... .- ........ ~ COmanl.lr\QI 

ComerdaI RoIhhtI. SA ~ 
, 

~ 

ConwdaIw.iM, SA de C.V. ~ 
, ~ 

Comen:iaIIDdora o./tII MPbna. SA ~ C.V. No cbpenlble "" .. ...,. Nodi.ponible 

eomp.nIoo Malc:anlo de T ............. SA de C.v. ""- "" ....... NOdl~ 

CompatQ UnIvwMI de IndUllrlat. SA de C.V. "" ....... "' .. - No dIIponible 

Corpcndon t.I&Uc:aNo de ~ SA de c.v. ~ 
, 

~ 

eo.moeaI, SA , , , ilioN de dalOI de lIIaitanIeI para mayo< info 

Cr¡ooInIra. SA de c.v. • M ~ En COI1I\n.IoClion 

Cuproc¡ulm de Muico. SA. di C.V. , 
~ ~ "'-"""'" 

Cy\IC di Maleo. SA. di C.V. , , BaH de dalOl de llltitllnlel PI''' ""'VOl" 11\10 nortu""",",,,-. no rne>:icana 

DI Ma~y CompIonla. S,A. di C.V. M • ~ 

........... ~ y ."",na. 
Deo ..... l-l1AI. SA ce C.V. • • , .......andconlaeb nom.Xocan.;l 

DIriv.clolIoAKtOqIlimicol. S ..... oa C.v • • • DInvado di CELANESE 

O,riv~ loAaleIc:oa. SA. di C.V. ~ 
, M 

~biWcIorI ele Sosa. SA de C.V. NodlS¡¡onibIe ""- Nodil.ponlble 

OistrIbukIor1II~.SAOIC.V. ~ , M 

OiItriblllclcn Ouirnic:ll Mubna. S.A. di C.v. M M ~ 

~~~ y alemana. 
Oow ComIng de MIxleo. $A di C.V. , • .' maiII and conIadI ~ ....... 
Dow aumc. MuicanI. SA di C.V. , , , V...w.. cornrnunk:I.lIon. Cl.lSIomIr ....-.:. EXCEtLENT 

0A:Hr1 0\mIi:;I. SA de C.V. M • M 

OvPont Mexlc:o. SA di C.V. • , • bna de datoI. rneu. PESw.A 

~ de Me>:k:o. SA ~ C.V. , • , 8~V-. HQldlnt und BASF 

Easlman ChemeaI UexIcInf" SA d, C.V. , • , Pedida. en ~n ... inro rnercadotlClllJ, EXCELlENT 

Ec:on.c.SAcleC.V. No di$pOnible "'- No dilponitM 

Egon Uever. SA ~ C.V. , , , v.ma POf mil. no lnIo del prod 

~MaxIcIna. S~ lit C.v. ""- No dIIponibIe Nodiapontie 

Elllubrbntet Maico. SA d, C.V. , , 
~ 

Eapedllk1ad .. tndu:Itrlalesy Ou:miQ •. SA di C.V. Nodl¡PQI'I!)Ie , No""'" 
ESIOIoAWeo. SA de C.V. ~ ~ ~ 

ExpiOIIYc» Me:dcanOI. SA di C.V. ~ ~ ~ 

FIIlOCI~, SA di C.v. , , , maIlaandc:ontacta GrupO lnd R,tIltol SA 

ferro MulcIna. $A di C.V. , , 
~ ~. maiI en lbro$ y COSMOS 

FIIItirIy. SA di C.V. ~ , 
~ 

FIIIrU~, SA de C.v. • , 
~ 

FibrQlub, SA de C.V. M , 
M 

fOllllOQuIn'IIf,. SA di C.V. ~ • ~ 

G & G 0MIi0n ProcIudoI Ouimicoa. S A. di C.V. ~ • ~ 

GA TX de Madao. SA de c.v. ~ 

GE P!u1lCS MIldoxI. S.A. de C.V. -, • • Vlnla., communleatlon, wstomer HiVk:e 
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Geu Niro de MuIco. SA de C.V. ~ ~ ~ 

aen.r.I Pfod~ eomp.ny. SA de c.v. • • ~ _Po,"" 
a.raroa NluIIar M. ... - ... - ... -GtaeoI COnIairW. SA de c.v. • • ~ ' .... -GonuIR CII'CI V eomp.nI, SA de c.v. ~ • ~ ~. mal en libros V COSMOS 

GoIi2IdInIdtQume. de Uexico. SA de C.V. -....., • M ~.maiI 

Gn¡po AOYDSA. No dllPO'Uble • No diSponible 

Grupo GIRSA. SA de C.v • • • mallto tnd eontaea Gn¡po llId RuI$!QI SA 

Grupo ICI UexIc:o. SA de C.V. • • ~ SOlo lnfo .eon I\ash, ~ inIo del producto AmerIea I UK $lit 

GtupoIOESA ~ • • 
Grupo Prwnox. SA de C.v. • • • ...... -
Grupo TIlIIIIj)OIIeIIn\em'oP·EH ....... S.A No doapon,D!e No dlaporuble ... ..".... 
HenkaI M.~QI'IiI. SA de C.V. • • ~ mana and contada 

HoU .. nd Chamical MexiQ~. S,A. da C.V. • • • maIII. p/'oonel and eontadl PigiN HoIand4tu gallera! 

HUllltman de Maxko. S.A. de C,V. • • No di$pOntbIe 

HyIOIIndMI de Maxico. S.A. de C,V. .... - Nodtlponotlll ...-ICLS·lORD ... - "'- ... -
ICI Muico. SA de C.v • • M Solo Wo.con ftaah. poco! lnto del ptOcIuc:lo AmlrieaIUKI'!I 

ISP (MexIr;o). S.A. de C.V. ~ • ~ 

In de Muico. S.A. de C.V. M M ~ 

Il'duIlrIN DarIvada del EtiIoIoo. S.A. de C.V. • • ~ 

il'dllprQ,SAdeC.V. ~ • M 

lndu5trIa del ....... SA de C.V. • • • 
lnduIIrIa 0umk::I del C&ntro. SA • • M 

lndl4tr1a QuMTiea del llImo. SA de C'v. • • • malltotndcontadll lnlo di ptOcIl 

Indu&1rial 0uItnicI0 de Mtxieo, SA. de C.V. M • M 

IndUltllaa CydIa s.y.,. SA de C.V. • • • malll and conlacta Inlo di J)'OdI 

IIv1uIIrIaILubrttoI. SA de C.V. • • • - ..... ltlcIustrIuN~SA.dlC.V. • • • _ .. - GIRSA 

~~SAdeC.V. M M M 

lncIusIrIu Tharma, SA de C.V. ~ ~ ~ 

Inh. SA de C.V. • • ~ ... -1-.cII. SA de C.V. No dllpooIbIe No dlaponlble NodÍl¡)OnllH 

InterlekTuting SaMc::alde Mexleo. SA M M ~ 

IIMG de MuIco, SA de C.V. M • ~ 

KPIoIG Can:Ierw DosaJ. S.C. • • ~ ~-~SAdeC.V. • • ~ ~-
I'>IIIt.r~MaxIcana. S.A. di C.v. • • No MexlcoIlJ InltomKional 
t...le>: DlItr1buldora, SA di C.V. Nodla:Klllibll No dllponlble No dI&poniblt 
Llamal Y VIIUculoa, SA • • • Ventas. mapa de dlalrlbuldor .. l'IiIeIonioles 



"""'-Lofd de Merico. SA, de c.v. 

L"Dricatltuf~.SAdeC.V 

LublbntM d'AmII\ca. SAo de C.V. 

~.SA.deC.V, 

MlIIinektodI BIIkt1. SA de C.v. 

Mant MeU:o. SA de C.V. 

~ de ~<leIIndusU!ale •. SA de C.V. 

Materiu Cuimicu de "'txic:o. SA de C.V. 

Mefck.Mulco. SA 

Mel<b"" <le Lubrlc:anles, SA d, C.v. 

Mexk:.lnl di Rltl"" •. SAo d, C.v. 

Me>:im. SAo de C.V. 

Mero. SAo de C.V. 

M.tIIItliIhI de Mulco. SA de C.V, 

MlllUide~,SAdeC.V. 

MobiI-Oldl MtJdeo. SAo de C,V. 

Morton IMIIo'J\tdcIIaI. SAo dI C,V 

MuMQm,.S.A 

NCH M •• ICO. S A de C,V. 

Nak:omlx.SA dIC.v. 

Nalionallta,cro & CMtrlicaI. SA de C.v. 

Nesll R ....... S A. de C.v. 

Nt..mo, SA di C.v. 

NISIho twai Mel<b ..... SA de C.V. 

rvtroArror'Iiro de MexQ). S.A de C.v 

Norftuor, S.A. d' C.V. 

Novartis Corpollltieo. S.A de C.V. 

Nuoo.x Mexo:..na, S,A. de C.V: 

O«iclental C/'Iemic:aI de MexiCXI, SA de C.V. 

0Iin 0uImIca. SA di C.V. 

OxiquirrG. SA di C.V. 

PP(; IndUIln.1 di MIIXico. S.A di C.v. 

PanlpluI. SAo di C.v, 

Pennwalt, SAo de C.V. 

PeWeII. SA 

~1IroquirncIo PMVlWal!. SA de C.V. 

Plaudler. SAo de C.V. 
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""""" ~ 

Base di datos por dienll y vantal por ma~ 

Ne> en M6:<lco. loIC> USA 

mais and contKb 

Ne> en ""'Q). loIC> Japon Y UK 

AhC>ra .. \¡IIkIe~ por Salvay. 1>"'" no contemple. Mbl 

Solo 1nIo. 00 l' dllI~"TIIcI 

Por baH de dato.. petO 00 bien impIemen\¡ldo 

Salo lila USA. muy bien disIgnado Y con lBuslMu 

Espeo!lcacionaa y contado. en linl, 11111, lmalla dI 
distribuidora Iutoriudos y tienen bIIH dI daloa con 
envio de Ci\¡llogol 



PhiIII~ QUmQ, SAo de c.v. 

P~' S~"'MeD::o,SAde C.V. 

Palulie CenIurIon, $A dI C.V. 

~,SAeseC.v. 

PolI: R_ H ... n-IAlbertus. SA de C.V. 

Po/I<:yd, S.A d, C,V. 

POIltlallteflO V o.rIv..xol, S A. d. C,V, 

Po!ItNroa EI~alla. SAo de C.V. 

PoIimIroa di MIXIco. SA de C.V. 

PoIioIlI. S A. de C.v. 

Praxair .... xJoo. SA de C.v. 

PIO AIr\bottIt8, SA". C.v. 

PIVb5I, SA di C.V. 

ProcIaf' GIomble CII Muico. SA di C.v. 

prgllo;:cion An\icoIToIiva di Cuaulrtlan. S.A. de C.v. 

Produdc. di Consumo Resistol, SA di C.v. 

Prod_ Elpadales Q~irnio;:os. SA de c.v. 

Productoa PltroIileroa. $A dI C.v. 

P'OduCIc. Quimlcoa Mlrdupo!, SA de C.v. 

ProductoOum.:oa Jeta, SA d, C.V. 

ProdUdOa Sig",.. SA 

Productoa Te%ICO. SA di C.V. 

~.SAdlC.V. 

~SA".C.v. 

P10II PIIS ChemicaIa. SA de C.V, 

PfovtQujm.~. SA de C.V. 

Pyoornaa. SA ese C.V. 

Pyoaa, SAo d, C.V, 

QUlltlnte",.1iooal di Muico. SA di C.V. 

Q~mart. SA". C.V. 

QuImiQ,Amtex. SA di C.v. 

Qulmiell CantraJ di Muico. SA 
QuitrIg di! R~. S.A. de C.V, 

pWnica DIIlI. SAo deC.v. 

Qulrnica eCOlllC. SA di C,v. 

QWnica EaWOidal. SA di C.V. 
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ExIlie e! URl pefO 1'10 ... puede acca .. '. probIIrrIiI. con el 

" " -
Info m.I'/ plana. no_, no lnIo di l:II eompagnia Y lir'Ib 

" " ~ ........-

No~ 

No_ 
No dlaponibIa 

" " ~ S<*IInIo,no~ 

No diaponibil Nodil¡)onlbll Nodlspo!\lbll 

" " " ........ and contacta "'lo di prod. Grupo CYOSA 

~ " ~ 

No dllponible No diaponibl. NOdl.pon,~ 

No djaporJble Nodiaponibll No a..ponrble ravisiI, _ "",,~m.com. yl q ... IOn de! mI.atno (Orupo GrupoMEX\CHEM 

~ " ~ Gtu¡)OAlFA 

" " " QoQImenIos POF. inle<adMdad y COIlIXIOI por eo, aoIo GpoPra>:.rr 

~ " ~ 

~ " ~ 

" " " IIE. regIStro al aIte, dClell In pell, WiNo/.paurmer,c;.om 

" " " rrIiIiIs .nd contada Grupo Ind RIII.toI $A 

" " ., Oocumenlo. POf, Interadi>4dad V r;ontactoa por BO. solo GpoPra>:.i, 

Nod~ponible No diaponibll NOd"ponlble 

" " " base de dalol' • l1li11 

" " ~ NOentrl ......... ~ 

" " " BaH de datos para ptOYIIdOrU, bIMn ........ \Ing por Co. Y 

~ ~ ~ "'''''''''''''''' 
~ ~ ~ 

" " ~ 

" " ~ 

No diaponible 
No_ No_ 

" " ~ 

" " " Uso de baae de _ de cIoInLQ o auget'ndlra. 

~ ~ ~ 

~ " ~ 

" " ~ 

" " Nodi¡¡)onibil 

" " " GrupoPefooIe. 

" ~ 

" " v..- --No dlaponib/l Nodiqloniblrl 
No_ 
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"""'" 
_ b~g. . .... . - OtllollQde _ Comen\ilriol 

QuirT\b FIwr. SA, de c.v. , , ~ 

QuIrTóca Follar. SA de C.v. ~ 
, ~ 

QuimQ F_ MulcaNo. SA ~ 
, ~ 

QuIrric:a Hen:lAes. SA de c.v. , , , Exeelenllo ~ .... E atore •• Miog •• "'-

QuimQ 1!ICII\U)'8t. SA ello C.v. ~ ~ ~ 

QuimQ Plnrrwatt, S.A. , , ~ SItio _.PIM'WlIItcom. no nadooal SItioen'-ll'Idilo 

Quimica SUII\IlC. S.A. de c.v. No dllpoolble No dllponlDlI No~pooIbIe No ,n" el aIUo dndl _.IUII\IlC.com 
Quin'k.of; ArgoIIaI, SA de C.V. ~ 

, 
~ 

Q~. SA de c.v. ~ ~ ~ 

~.SAdeC.V. ~ 
, 

~ Grupo FEMSA 

0\.IInV. SA de C.v. , , , rnait and conlKts GIRSA 

QuImoDaIo:o.. SA di C.V, , , , maJla llId conlilcb IrIfo de ~ Grupo CYDSA 

RayoII.ubricamM. SA de C.V. ~ , ~ 

RaeedonIt 0uIrrir;aa. SA de C.v. ~ 
, 

~ 

Reid!hoId OIinQ di UexJeo. SA , , , _ .......... 
RliIUduoIlnduItriaIu multiquim, SA d, c.v. , , , mall5 alld CO'IIKII. muy vistosa I1 programacion GrupoRIMSA 

R,1lnu Slnlllieal, S.A. d, C.V. , , ~ 

R,1lnu Y Ma~Iu. S.A. d. C.V. , , 
~ 

R~. SA de c.v. , , , fI'II.ib, ancI con\ilda GIRSA 

RpOll. SA ello C.V. , , , mabancl<;;Onladl GIRSA 

RrIocIia de Mexic:o. S.A. ello C.V. , , No~porVtIII 
~-RodIqulm,S. di R.L d, C,V. ~ " ~ 

RoIvn llId Hall Mpieo, S A. d, C,V. • , , -.,..,.,.~ 

Rol OuimQ. SA de c.v. , • , 
beMeIIo~"md 

s.Mcio. Adn'inialml\w CdcIrI. SA di C.v. "'- "'- Nodil.pcnil¡;e 

~ GIobaleI MafiIirnoa. SA d, c.v. No~ponibIe "'- .. -
S,rvIeiolllldullrilllel PenoIft. SA, de c.v. , , , Venll por telllono Y malI Grupo PlnoIel 
~1IICIIdy M.,.it:.o. SA di C,V. NOd't¡lOI'Ilbla """..- No dilponlbllt 

SlIad Muk:o, SA de c.v. , , , 
Slka MuIcanr.. SA de C.v. , , 
SIIIr lnduIIriII PoIiquinQ. SA ello c.v. .... - "'- "' ........ 
SIb!oI~, 5A de C.V. ~ , 

~ 

SlnIKif Olg.nicu, SA de C.v, ~ , 
~ 

Sokomex, S,A. de C.V. ~ , 
~ 

SoilU. Mexleo.S. ello R.L de C.V. ~ ~ ~ ,,,""", ..... 
SoIv8y 0umic;I y MiIwI. SA de C.V. , , • SiIIo llaIY WdorrnaIivo para ~ -1laIY Mb"at6gico 
SoIvmu. SA de C.v. • • 
SIIPItIUpic:o. SA de C.V, • , • In/o l6cnIca en ~. _ ello perr.ses. mapII de diIIrib.1IE 
SuIlar (Muic:o). SA ello C.V. ~ , 

~ 

SUITV\I;Imo Cof;KnIlon Mpit:.o. SA de C.V. Nodllponlbll No~pooIbIe No diaponiDl, 
SVbroll Quimb. SA de C.V. • • • 



Empresa 

Syntex, S A. de C.V. Diviskm Quimica 

Tekd1em, S A. de C.v. 

Texsa, S A. de C.v. 

The Shepherd Chemlcal Company 

Three Bond ae Mexlco. S A ae C V 

TransrruSlOnes de Mexlco 

Tulip Aromatics, SA de C.V. 

UCB Química de Mexico. SA de C.V, 

Union Carbide Químicos y Plasticos, SA de C.v. 

Uniroyal Chemical de Me~ico. S.A. de C.V 

Univex. SA 

Van Qmmefen TMM Terminals, S A. de C,V. 

Viar CorporaCion. SA de C.v. 

Vitro PQ Química, SA de C.V. 

Wacker Mexicana. SA de C.V. 

Wamer Jenkinson, SA de C.v 

'Mlllam Young CO., SA de C.v 

WlICO Mexlco, SA de C.v. 

'N)rn de Mexico Productos Ouimicoo, SA de C.V. 
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web page e ma~ e com'l1efCe Detalles de e-comm 

~ ~ ~ 

SI SI SI Username n Pass - Clientes y proveedores 

No disponible No disponible No disponible 

.1 .1 " base de datos e e maiJ 

No dlsporllble No dISponible No diSpOnible 

No disponible NodlSporuble No dl$pOl'llble 

No disponible No disponible No disponible 

00 "' "' 
No disponible No disponible No disponible 

.1 " ,1 Dealer Locator n tire selector 

No disponible No disponible No disponible 

NO disponible No disponible Nodisporuble 

,1 " " base de datos e e mail 

" ,1 " Usemame n Pass - Clientes y proveedores 

" " ,1 Eventos 0tI1ine 

,1 ,1 • Nows groups 

No disponible No disponible No disponible 

" ,1 " PDFs, segmento del mercado 

" • " Venta por telefono y mail 

Comentarios 

Grupo Roche - Alemania 

Cotizacion, sample on Ilne 

Grupo OOw Chemicals 

USA n Canada 

Oeutschland 



300 

250 

200 

150 

100 

50 

O 

Implementacion de E Commerce 

E-MAIL WEB SITE E-COMMERCE 

lliIlmpelentado ~ Total del ANIQ 
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