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TINTRODUCCTON.

Pocas manifestaciones del poder de la creatividad humana han trasformado tan amplia y
rpidamente a la sociedad como el desarrollo de Internet y ofras tecnologias de ia
informacién y la comunicacién {TIC) en el iltimo decenio. Sin embargo por espectacular
que puedan haber sido los cambios, el proceso de asimilacion y aprendizaje apenas ha
comenzado. Por tal razén saber como la industria turistica mexicana enfrentard el reto de
incursionar en el comercio electrénico, asi come ubjcar el contexto bajoe ¢l cual México
enfrenta a la competencia mundial en el 4mbito del mercado electronico es un tema de gran
importancia. Delimitando como periode de estudio el comprendido entre 1999-2003,
periodo en que ha proliferado el uso de Internet para fines comerciales en nuesiro pais,
enfocindose en el sector turistico,

El presente trabajo se justifica debido a que en estos tiempos la importancia de la actividad
turistica va en incremento, por tal razon analizar los retos y perspectivas de una herramienta
como el comercio electrénico para fortalecer al turismo resulta determinante para reafirmar
el papel del sector como motor de desarrollo econdmico y social del pais. Es importante
estudiar la posibilidad de que las empresas turisticas ofrezean sus productos y servicios no
s6lo a sus actuales clientes, sino al mundo entero, ya que a través de Internet los pueden
encontrar desde cualquier parte del munde relativamente ficil, permitiéndoles entrar a la
era global de la manera més sencilla y econémica. Los estudiosos de las relaciones
internacionales debemos comprender los aleances que las tecnologias de la informacién y
comunicacién estén tienen sobre la forma en que los paises estan interrelacionande, y como
esto afecta a actividades tanto comerciales como sociales.

El desarrollo tecnolégico que se ha dado en el campo de la informacidn y las
comunicaciones, han obligado a los agenles econdmices a modificar sus estrategias de
venta con la finalidad de acceder a los beneficios que ofrece el comercio electrénico via
Internet pues este ha comenzado a desafiar y revolucionar las bases analiticas y précticas
del comercio internacional, esto debido a que tiene la posibilidad de reducir los costos de
Jas transacciones en todo el mundo y puede disminuir las desventajas geogréficas
tradicionales, por otro lado permite el establecimiento de relaciones contractuales directas
entre compradores y vendedores, al mismo tiempo que contribuye a la aparicién de nuevos
competidores en un mimero creciente de mercados; las empresas mas pequefias (y las
economias mas reducidas) pueden ahora convertirse en competidores con éxito en los
mercados internacionales, ademds al estar basado en redes de informacién y corrientes de
datos, aumenta la transparencia de los mercados al hacer que los compradores y vendedores
conozcan casi instantdneamente el precio, la calidad y las condiciones de entrega que
ofrecen diferentes competidores.

Asi pues, el comercio electrénico basado en la Internet ofrece grandes promesas para el
comercio y el desarrollo, en especial para los paises en desarrollo que, hasta ahora, habjan
tenido dificultades, por ejemplo, en aplicar con éxito estrategias de diversificacién y
eficiencia comercial. Sin embargo, todos los efectos positivos esperados de ese comercio ne
se concretarin a no ser que se curnplan las condicicnes idéneas, como cualquier otro nuevo



mercado, ¢l comercio electrénico exige un delicado equilibric entre la libertad vy la
reglamentacion, Al ser mundial por naturaleza, ¢l comercio electronico necesitard un
conjunto bien equilibrado de reglas mundiales con objeto de estar libre de restricciones que
lo inhiban en el plano nacional. Por otra parte las actuales desigualdades que separan a los
paises y las empresas desde ¢l punto de vista de la accesibilidad, la conectividad y los
precios tendrén que desaparecer como una cuestién prioritaria.

El objetivo general de la investigacién se¢ centra en visualizar las oportunidades y
beneficios que las empresas turisticas mexicanas pueden obtener al competir en ¢l mercado
del comercio electrénico, pues este fenémeno esta repercutiendo con mayor fuerza a la
actividad turistica, ]a cual tiene como base ¢l uso de la informacién. Para lo anterior
necesitamos descubrir cual es la situacién del comercio electrdnico en México y conocer
los principales retos a los que se enfrentan las empresas turisticas mexicanas al querer
incursionar en el conercio electrdnico.

En lo que se refiere a las hipétesis planteadas para esta investigacion, se pretende afirmar o
refutar lo siguiente: Si las alternativas y ventajas ofrecidas por el comercio electronico
pueden ser aprovechadas por las empresas turisticas mexicanas para competir en el
mercado global; Si las empresas turisticas mexicanas podrian enfrentarse a un impacto
mayor en la competencia de captacion turistica al no incorporarse oportunamente a los
nuevos sistemas de venta ofrecidos por el comercio electrénico via Internet y por dltimo Si
¢l rezago tecnoldgico detectado en nuestro pafs impacta de manera creciente a empresas
que buscan beneficiarse del comercio electrénico.

La presente investigacion tiene como fundamento tedrico la Teoria de la Ventaja
Competitiva de Michael Porter, Porter describié la estrategia competitiva, como las
acciones ofensivas o defensivas de una empresa para crear una posicion defendible dentro
de una indunstria; acciones que eran la respuesta a las fuerzas competitivas que el autor
indicd como determinantes de la naturaleza v el grado de competencia que rodeaba a una
empresa y que como resultado, buscaba chtener un importante rendimiento sobre la
MVErsiorn.

L2 modernizacion tecnol6gica se vincula directamente con la ventaja competitiva, ya que la
tecnologia dentro de una empresa esta relacionada con la identificacién de acciones
globales para conducir el éxito y sus capacidades internas

La presente investigacién ha sido dividida metodolégicamente en tres capitulos:

CAPITULO 1

Este capitulo hace referencia al origen y evolucién del fenémeno del comercio electrdnico a
escala internacional, asi como a los antecedentes del comercio electrénico a través de
Internet en México y la situacién en ia que se encuentra la informatica en nuestro pais, se
abordan los dos proyectos claves que el gobiemno a implementado para insertar 2 México en
la era digital y reducir la brecha tecnoldgica.



En esta primera parte se hace un acercamiento al concepto de comercio elecirénico y a las
diversas modalidades que se han gestado. También comenzamos a describir los beneficios
que proporciona el comercio electrénico via Internet,

En la parte iiltima de este capitulo abordamos la situacién juridica del comercio electrénico
en México en virtud de entender la normatividad que encierra esta actividad a partir de las
modificaciones hechas 2 diversos codigos v leves, las cuales son una respuesta a la
actividad cada vez mayor de la economia digital.

CAPITULO I

Con el fin de conocer el armazén legal y normativo del comercio elecirdnico a nivel
internacional este capitulo destaca a los principales organismos que lo regulan, esbhozando
sus més destacadas actividades en el tema.

Este segundo capitulo aborda también la Ley Modelo de la Comisién de las Naciones
Unidas para el Derecho Mercantil Internacional sobre Comercio Electrénico, pues este
documento es una pieza angular en la conformacién de un entorno legar, ya que ha
gjercido influencia en pricticamente todos los esfuerzos hechos por cada nacion para
regular esta actividad.

Ya que México estd insertado en una apertura comercial, nuestro pais interactiia con
diversos sujetos del derecho internacienal, por tal razén es importante analizar el marco
regulador del comercio electronico en Estados Unidos, Canada y la Unidn Europes, ya que
con estas naciones México registra mayor actividad comercial.

CAPITULO IIX

Por tltimo este capitulo se centra de lleno en el impacto del comercio electrénico en la
actividad turistica rmmdial, pues es ya atin hecho comprobado gue el turisme y el comercio
electrénico son dos sectores que, por su importancia, se han mundializado muy répido y
tienen un efecto significativo en casi todas las economias del planeta.

La actividad turistica depende extraordinariamente de la informacion, por tal razon se
aborda la importancia del uso de las teenologfas de la informacién y comunicacién en el
turismo, las cuales han aportado una gran gama de oportunidades para los negocios.

El impacte de la actividad comercial gque se ha dado en Internet sobre la industria turistica
permite vislumbrar cambios en la forma de operar de diversos actores de esta industria,
debido ha ello este tercer capitulo aborda la situacién de dos importantes actores: los
agentes de viajes y las organizaciones de comercializacién de los destinos.

En cuanto a lo que compete a México se presenta en primer término la importancia del
sector turistico en la actividad econdmica del pais, la cual como se podri observar es
bastante al ser una actividad que se ha colocado en el tercer lugar de captacién de divisas,
asf como gran proveedora de empleos entre otros atributos. Ademés queda de manifiesto
que México esta encaminado a consolidarse como una potencia turistica del orbe gracias a
sus incomparables recursos turisticos (playas, sitios arqueolégicos, monumentos coloniales,
etcétera) aunado a estos recursos Internet provee a este industria una serie de ventajas como
medio de comunicacién y de comercializacitn, ya que esta herramienta puede poner en



contacto a personas o empresas con los origenes y ubicaciones geograficas mas diversos,
también Internet le brinda la posibilidad al pequefio empresario (como es la gran mayoria
de los empresarios en México) de contar con un medio de comunicacion a nivel de las
grandes empresas a un costo menor que rentar un local pequefio.

Fl filtimo punte de este capitulo nos muesira que grado de penetracidn ha tenido el
comercio electronico via Internet en ¢l sector turistico mexicano, asi como importantes
recomendaciones para insertar a las empresas turisticas en la dinimica de las tecnologias de
la informacién y comunicacién. De manera subsecuente se exponen las expectativas que se
vistumbran de calculos y andlisis de cémo se movera la actividad turistica en torno al
comercio electrdnico. Para finalizar se enumeran casos de estudio de empresas turisticas
que han empezado a usar de manera seria las herramientas de Internet.



CAPITULO 1

ORIGEN Y EVOLUCION DEL COMERCIO ELECTRORICO EN
MEXICO.




1.1 ORIGEN Y EVOLUCION DEL COMERCIO ELECTRONICO A
ESCALA INTERNACIONAL.

Han transcurtido miles de afios desde que los habitantes de este plancta realizaran los
primeros movimientos mercantiles, y aun cuando todavia no estd al cien por ciento
cimentada la estructura del sistema mercantil tradicional, actualmente nos topamos con las
primeras referencias materiales de una nueva modalidad emergida del aprovechamiento de
las oportunidades que ofrecen las telecornunicaciones.

El origen del comercio electrénico se remonta a los afios 70's cuando los bancos
comenzaron a utilizar las Transferencias Elecirénicas de Fondos (EFT, Electronic Funds
Transfer) en ]a cual {rasferfan dinero de una cuenta a otra a través de sus redes privadas. En
ese momento varios entes gubernamentales y corporaciones se propusieron hacer un mejor
uso de las computadoras para mejorar las transacciones inter compaiiias. Con el pasar del
tiempo las transferencias electronicas de fondos dieron origen a diversas tecnologias de
transmisién de mensajes electrénicos, las dos principales fueron el Intercambio Electrénico
de Dato (EDI Electronic Data Interchange) y ¢l cotree electrénico (e-mail).

La Transferencia Electrénica de Fondos permitid a las compafiias, desde ese momento,
procesar ¢ intercambiar electrénicamente: ordenes de compras, reportes anuales, reportes de
envio, facturas y otros documentos de negocios. El uso de computadoras para transferir
informacidn trajo como beneficio un gran ahorro de tiempo v dinero. A través de los afios
las transferencias electrénicas dieron paso 2 diversas tecnologias de comunicacién, mas
especificas, entre compafiias.

Durante Jos afios 80's y 90's cada vez mds compafilas se fueron involucrando en la
mensajeria electrénica y diversos sistemas fueron desarrollados para permitir el paso de
métodos no electronicos a plataformas electrdnicas con la finalidad de hacer que los
procesos administrativos fieran cada vez mds eficientes, siguiendo esta tendencia el
comercio electrdnico fue introducido como wna forma de proveer servicios en linea al
piblico, Para ese momento el publico comenzo a usar el comercio electrénico como una
forma de compartir archivos y datos a manera de comunidades virtuales limitadas a un
nitmero reducide dé empresas, esta tendencia cambio répidamente pues con el avance de la
tecnologia, las computadoras se han hecho cada vez més ficiles de utilizar pero mas
complejas en su funcionamiento, lo gue ha permitido ¢l uso masivo de las mismas.

Este heche aupade a las tecnologias abiertas, como los medios basados en Internet han
extendido los beneficios del comercio ¢lectronico a todo tipo de organizaciones y de
tecnologias que garantizan la seguridad de las transacciones electronicas, lo que ha
permitido el auge vertiginoso que ha experimentado e! comercio elecirdnico duranite los
tiltimos afios.Sin lugar a dudas Internet lo ha cambiado todo, por tal razén es importante
describir su desarrollo, lo cual se presenta a continuacion.



Se sucle definir a Internet como la "red de redes". Ciertamente se trata de ordenadores
(millones de ellos) que estan inter conectados entre si, la mayoria de ellos mediante cables.
Es una red descentralizada, donde unas redes convergen con olras de diferente tamafio y de
diferenteI tecnologia, es asi que redes dispersas geograficamente se ven unidas gracias a
Internet.

Lo que hace que todos estos ordenadores puedan comumicarse entre si, es mediante un
juege de protocolos, es decir mediante programas de comunicacion comun a todos ellos. Se
trata de los Transmision Control Protocol/Iniernet Protocol (TCP/IP), desarrollados en 1974
por Robert Kahn, este programa se convistié en el estindar de comunicaciones dentro de las
redes informaticas (actualmente se sigue utilizando dicho protocolo). ’

Aungue se pueda pensar que Internet es algo que ha surgido recientemente, no es asi:
Internet ya lleva con nosotros varias décadas; En sus inicios alrededor de los afios 60,
cuando el mundo enfrentaba la guerra fiia, Estados Unidos crea una red exclusivamente
militar, con el objetivo de que, en el hipotético caso de un ataque ruso, s¢ pudiera tener
acceso a la informacién militar desde cualquier punto del pais, esta red se cre6 en 1969 y se
llamé Advanced Research Projects Agency NETwork (ARPANET]Z, considerada la semilla
de Internet. '

Para 1983 se unieron a ARPANET otras redes dando el primer paso a la construccion de
Internet tal v como hay la conocemos. Su utilidad en el entorno cientifico fue el principal
argumento para que la red fuera creciendo y abriéndose al mundo de tal forma que
cualquier persona con fines académicos o de investigacidn podia tener acceso a ella.
Postericrmente sus funciones militares se desligaron para dar origen a MILNET, una nueva
red creada por log Estados Unidos con fines netamente de interés militar.

Por su parte la National Science Fundation (NSF) crea su propia red informatica llamada
NSFNET, su desarroflo fue tal, que hacia el aiio 1990 ya contaba con alrededor de cien mil
servidores y mas tarde absorbic a ARPANET, creando asi una gran red con propdsitos
cientfficos y académicos. El desarrollo de redes en combinacién con las nuevas redes de
libre acceso las cuales se fusionaron con la red de 1a NSF, formaron ¢l embrién de lo que
hoy conocemos como INTERNET.

En el Centro Europeo de Investigacion de Particulas (CERN) radicado en Ginebra, nacid en
1990 la World Wide Web con ¢t objetivo de comunicarse con ofros cientificos europeos,
este sistema de informacién con mecanismos de hipertexto permite a los usuarios crear,
editar y visualizar decumentos de este tipo.

En 1993 un estudiante norteamericano escribié el codigo del primer explorador Web
llamado Mosaie, que se distribuia de forma gratuita por la red, y permitia tener acceso a
grificos y documentos de texto dentro de Internet. Este hecho inicid upa auténtica
revolucidn, y a partir de ese momento Internet no ha parado de crecer pues para el afio de

: htip:ffwww cedimeat.org/gniesfinet/concep.htm Artienlo online “Curso de Internet para principiantes™
* ARPANET Red Avanzada de Agencias para Proyectos de Investigacidn,



1996 existian cerca de 90,000 sitios Web. A estas primeras redes, se fieron sumando otras
muchas mas hasta llegar a cubrir hoy en dia a casi todos los paises del mundo.

La herramienta principal de Internet ha sido el correo electronico, aungue otras muchas se¢
le sumaron rapldamente, por ejemplo; la transferencia de ficheros (FT Py, la charla en
tiempo real (IRC)!, asi como las conferencias diferidas 2 modo de tablén de anuncios
(News), ¢l TELNET (que permite manejar un ordenador desde otro distante en la red), el
Gopher (donde se puede publicar y leer documentos) y finalmente la WWW (World Wide
Web), més conocida como Web, esta tltima ha sido ¢l detonador final para la expansién tan
impresionante que ha tenido Ja red desde hace algunos afios. En sus primeras versiones solo
era posible incluir textos, aunque con posterioridad avanzé hacia lo que conocemos hoy en
dia, la Web ha permitide que podamos interactuar con otre ordenador que nos pusde
mostrar imagenes, video, sonido y ademas con un simple movimiento de ratén nos ofrece
navegar hacia otra pagina o hacia otro ordenador.

Actualmente es casi imposible calcular los sitios Web que existen y los servidores a las que
tenemos acceso. Internet se ha desarroliado monstrucsamente en la Gltima década, y en
parte es debido a los fines comerciales de las empresas, Internet ya no ¢s la red de
investigacién ni militar para lo que fue creada, ahora Internet s, ante todo, un negocio y
esc ha sido lo que ha empujado su desarrollo.

Segiin dates publicados por la Internet Society (ISOC), organismo internacional promotor
de Internet, en el afic 2000 existian 560,866 sitios Web, con informacién diversa de
cualquier parte del mundo.’

En cuanto a ia evolucién de 1a red comercial, podemos identificar cinco olas de evolucion:
1) La primera etapa fue la de los folletos, la cual inicio con la infroduccién del primer
navegador grafico (NCSA Mosaic) en 1993, en esta fase las compafiias se limitaban a
transferir a la red 1o que hacian en sus negocios iradicionales, por ejemplo colocar los
tiltimos informes anuales v los folletos corporativos en un sitio Web, tal y come aparecian
1MPresos.

) Luego aparecio6 el espacio Nuevo Contenido, que comenzd a funcionar en 1995 cuando
las compaiiias empezaron a erear nuevos productos y servicios para el ambiente en red. Fue
aqui donde empezé a darse una verdadera interactividad de Internet; por ejemplo, las
compafi{as comenzaron a solicitar respuestas por correo electrénico a varios oferentes.

? File Transfer Protocol, protocolo estindar de transferencia de ficheros. Su misidn es permitir a los nsvarios
recibir v enviar ficheros de todas las miquinas que sean servidores FTP. El usuario debe disponer del
software que permita hacer la transferencia (actualmente todos los navegadores, ya disponen de ese software
para recibir ficheres). Los ficheros pneden ser documentos, textos, imigenes, sonidos, programas, efc., s
decir, cualquier cosa que se pueda almacenar en un fichero o archivo. En Internet hay miles de ordenadores
con centenares de ficheros de todas las clases a los que el piblico tiene accese. Para conectar con un servidor
FTF, debemos conocer su direccidn al igual que para conectar con una pagina Wehb: Ej. fip://fip.
* Internet Relay Chai. Charla Interactiva Intemet., Protocolo mundial para conversaciones simultineas ("party
line") que permite communicarse por esctito entre sia través de ordenador a varias personas en tiempo real. El
servicio IRC esta estructurado mediante una red de servidores, cada uno de los cuales acepta conexiones de
rogramas cliente, uno por cada usuario.
Qctavio Islas et al., fnternet: el medio inteligente, Grupo Patria Cultural, p. 257



3) Durante la tercera ola, la misma tecnologia del Internct se infiliré en foda la
organizacién, y asi surgié Intranet. Hacia 1998 muchas compafiias comenzaron a notar el
poder de la tecnologia abierta de Internet al conectar a todos los trabajadores de una
compafiia e idear nuevas maneras de crear una fuerza de trabajo en linea.

4) La cuarta ola es /a trasformacién de los negocios, en la medida en la que la tecnalogia de
Internet se utiliza en la organizacién para conectar proveedores, disfribuidores,
compradores y socios. Esta relacion estrecha entre comprador y vendedor permite
racionalizar mas las operaciones dentro y fuera de la organizacion.

5) La quinta ola es el verdaderc negocio electrénico. En ella se obtiene maximo provecho
de la organizacién en red de manera que una empresa, al contar en tiempo real con el
conocimiento de los consumidores, puede crear y modificar los productos sobre la marcha
para satisfacer las necesidades del cliente, de esta forma los consumidores y las
organizaciones en linea comenzaran a funcionar en armonia.®

Ceme podemos ver el desarrolle de la tecnologia permite que las empresas con s
frecuencia utilicen medios electrdnicos para hacer crecer sus negocios, involucrando
practicamente todas sus actividades con medios digitales, esta tendencia también involucra
a empresas mexicanas las cuales han tratado de incluir los beneficies de las tecnologias
como Internet a sus actividades, por lo que es necesario revisar como ha sido Ia penetracién
de esta tecnologia en nuestro pais.

1.2 ANTECEDENTES DEL COMERCIO ELECTRONICO A TRAVES
DE INTERNET EN MEXICO.

En lo que se refiere a México, es muy dificil afirmar la existencia de una inica ¢
incontrovertible historia de Intemet, pues dificilmente una persona o alguna instifucidn
dispone de los registros histéricos necesarios para sustentarla, sin embargo se esbozardn
ciertas lineas que describen algunos de los hechos mas relevantes en el desarrollo de
Internet en nuestro pais. Se considera que las primeras conexiones derivaron de un conjunio
de experimentos académicos, pues muchas de las primeras conexiones fueron temporales,
resiringiéndose a un ndmere determinado de horas destinadas a bajar los correos
electrénicos o la informacidon de los grupos de discusion.

Los primeros experimentos de interconexién de equipos de computo en México empezaron
durante los ultimos afios de la década de los 70's. El registro histérico més antiguo en
cuanto a conexiones, se registra en junio de 1986, fecha en que el Tecnoldgico de
Monterrey, Campus Monterrey, logro conectarse a la red académica BITNET por medio de
tma linea conmutada hacia la Universidad de Texas, en San Antonio. Cabe sefialar que solo
se realizaban dos conexiones al dia, cada una con un promedio de 30 minutos.”

8 Check, Martin, Lay 7 ciber tendencias del sigle XX, Mc Graw Hill Colombia, p. 3
" http:ffwerw-tyr.mty.itesm.mchistoriahtmil, Registro histérico del Tecnoldgico de Monterrey acerca del
desarrollo de las telecomunicaciones y redes en México.
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En 1987, la Universidad Nacional Auténoma de México logrd establecer conexién con
BITNET, posteriormente, la propia UNAM articulé un enlace a través del satélite Morelos
IL.

De acuerdo con informacién publicada en el sitic Web de NIC México, el primero de
febrero de 1989 el Tecnolégico de Monterrey, Campus Monterrey, se convirtié en la
primera institucién en México que consiguid articular una conexion directa con Internet.

En este tenor fue que a través del Institufo de Astronomia de la Ciudad de México, la
UNAM consiguié establecer su primer enlace a Internet, conformando el segundo nodo®
nacional. La conexién satelital se articulé a la red de la National Science Fundation (NSF)
y fue establecida a través del Centro Nacional de Investigacion Atmosférica de Estados
Unidos (NCAR), ubicado en Boulder, Colorado.

La tercera institucion que fogrd articular un enlace a Ja red de la NSF fue el Tecrologico de
Menterrey, Campus Estado de México, la conexion también se realizo a través del Centro
Nacional de Investigacién Atmosférica de Estados Unidos.

Para aquel entonces, la UNAM y el Tecnologico de Monterrey, Campus Monterrey,
mantenian un enlace comun, por medic de lared BITNET.’ Es importante destacar el hecho
de que México, se convirtié asi en el primer pais en América Latina en haberse conectado a
la red de la NSF, inclusive, consignid anticiparse a naciones tecnoldgicamente mas
desarroliadas.

¥ Es el pumto en donde se producen dos o mas conexiones en una red de comunicaciones. No se trata de un
elemento estrictamente fisico, sino de una unidad funcional que exige hardware y software. Un nodo puede
incluir controladores de comunicaciones, clusters, servidores, repetidores, etc,, también conocido como
Homepage.

? http:/fwww.nic.unam mx/redunamyhistoria.html Historia de la Red UNAM.



TABLA 1. FECHAS DE ENLACES DE LOS PRIMEROS PAISES DE AMERICA

LATINA A INTERNET.

] FECHA DE

PAIS CONEXION

INICEAL A NSFnet

[ Argentina ||[_ Octubre de 1990 |
L Brasil I[[ Juniode 1950 |
| Chile ||l Abrilde 1990 |
[ Colombia ][I Abrilde1994 |
[ CostaRica |j| _Enerode1993 |
[ Ecuador [||  Julic de 1992 |
1 México ||| Febrero de 1989 |
| Perlt || Noviembre de 1993 |
[ Venezuela ||| Febrerode 1992 |

Fuente: Octavio Islas et al, Internet: el medio inteligente, México, Grupo Patria Cultural, 2004

Hasta el afio de 1993, el uso de Internet pricticamente s restringia a aplicaciones de orden
cientifico v de investigacién, Los principales usuarios de Internet eran académicos o
investigadores adscritos a las principales instituciones de educacién superior.

En el periodo comprendido entre 1989 y 1993, diversas universidades (principalmente
ITESM junto con otras 15 instituciones académicas) operaron como unicos proveedores de
acceso a Irternet en México. ¢

Por ofra parte la primera institucién piblica que consiguid establecer un enlace a Internet
fue el Consejo Nacioral de Ciencia y Tecnologia (CONACYT), el 18 de enero de 1993 esta
institucion establecid su acceso a Internet a través de un enlace satelital con el Centro
Nacional de Investigacion Atmosférica, en Boulder, Colorado, Estados Unidos. Ese mismo
afio se enlazdé a Infemet el Instituto Tecnoldgico Autinomo de México (IFAM), y la
Universidad Auténoma Metropolitana (IJAM).

En 1994 se fusionaron las redes de informacién electrénica de MEXnet y de CONACyT,
derivandose la Red Tecnoldgica Nacional (RTN). En Mayo se integran a la red MEXNET
dos compafijas privadas, PIXEL ¢ INRED, para oftecer servicios de conexién a Internet.
Ese mismo afio, gracias a 1a plena consolidacién mundial de la World Wide Web, algunas
de las principales empresas mexicanas gestionarcn los primeros dominios .com.mx
(dominios comerciales).

® www.tyr.mty.itesm.mx/historia. himl



En el periodo comprendido entre 1994 y 1995, se cred un Backbone'® nacional, al cual se
incorporaren un mayor nimero de instituciones educativas, asi como las primeras empresas
mexicanas que optaron por incursionar en Internet., pues en esta época el desarrolio de
operaciones comerciales a través de Internet en México era poco significativo, mientras que
en paises como Canada, Espafia, Francia, etc. Ya se realizaba un intenso nimero de
transacciones comerciales en linea.

En cuanto a la evolucion comercial de Internet en México, el primer proveedor comercial
de servicios inicié operaciones en 1994, en el caso de México, su privilegiada ubicacidn
geografica favoreci6 al desarrollo de conexiones directas hacia el principal Backbone de
Internet ubicado en Estados Unidos, tal situacidén permitid que se estableciera una mayor
cantidad de ISP (proveedores de servicios de Internet) en Méxice que en otros pafses de la
region, sin embargo, a mediados de la década de los 907s, tanto en México como en la
mayoria de América Latina, todavia no se admitia un empleo comercial para Internel.
Como ya s¢ vio la primera etapa de la red fue predominantemente de uso académico, pero
el afio de 1995 marca ¢! inicio de la hegemonia de los dominios comerciales mexicanos
(.com.mx), 1 cual se prolonga hasta nuestros dias.'”

“El 10 de octubre de 1995, conforme a informacion publicada por NIC-México, €l mimero
de dominios destinados a fines comerciales ascendid a 100, superando por primera ves al
nitmero de dominios educativos (.edumx), el cval ascendia a 85, dando un total de
deminios incluyendo los de cardcter gubemnamental y de otra indole, de alrededor de 211
durante esa época”.’® Ese hecho definio el inicic de una nueva etapa en el desatrollo y uso
del Intemet en nuestro pais, en ¢l cual los proveedores y usuarios, es decir las empresas
nacionales y multinacionales que incursionaron en los mercados asumieren mayor control
del comercio via Infernet al desplazar a las universidades en su uso,

A partir de 1999 han proliferado los portales orientados al desatrolle de operaciones de
comercio electrénico, los cuales hoy pueden contarse hasta por centenares, permitiéndonos
deducir que Internet crece a pasos agigantados en nuestro pais y que lo seguird haciendo,
creando consigo nuevas oportunidades de hacer negocios en México, por ejemplo podemos
encontrar varios sitios que han side muy exitosos los cuales se enlistan en la signiente tabla.

' Mecanismo de conectividad primerio, en un sistema distribuido, la parte de una red que soporta el mayor
trafico. Con frecuencia emplea las rutas de transmision de mayor velocidad en la red y también puede recorrer
la distancia mas larga. Todos los sistemas que tengan conexitn al backbone (columna vertebral) pueden
interconectarse entre si, aunque también puedan hacerlo directamente o mediante redes alternativas.

1 Qctavio Islas et al., Op. eit., p. 5

13 thidem., p. 41



TABLA 2. LOS MEJORES SITIOS MEXICANQS DE COMERCIO ELECTRONICO.

|Plaza Directa [http://www plazadirecta.com ]

I SITIOS - URL |
[De Remate ]| [nttp:/Asww. deremate.com.mx__|
[De Compras || Inttp:/Awww.decompras.com.mx_|
[Totalmente Palacio H thttp:/fwrww.totalmente.com.mx_|
[Facilito )l |attp:/Awww . facilito.com.mx i
[Liverpool || [nttp://www liverpool.com.mx |
[Lokau ] [tip:/Awww Jokau.com.mx |
Mercado Libre | [ttp:/Awwrw. mercadolibre.com J
[Pabelion || lnttp://swww.pabetlon.com |

|

]

[Submarino México Ihttp://www.submarino.com.mx l

Fuente: Octavio Islas et of, Internet: el medio inteligente, México, Grupo Parria Cultural, 2001

Sin embargo la creacién de sitios no es suficiente para que el pais se inserte de lleno a esta
nueva economia, las inversiones en tecnologia juegas un papel fundamental y en México
existen grandes retos por superar en este rubro, se considera que las inversiones de México
en tecnclogia de,la informacién estin muy por abajo del promedio sobre todo
comparativamente con las naciones de América Latina, y aunque analistas afirman que esta
tendencia cambiara, pues existe un alto potencial, en especial entre las pequefias y
medianas empresas (FYMES) ya que los resultados de la mayoria de las enciestas son
favorables, por ejemplo, de los corporativos de América Latina, entre éstos los mexicanos,
que ya operan dentro de la nueva economia digital, alrededor de 65% afirma que los
ingresos derivados de operacicnes en Internet ya les representan entre 5 y 20% de sus
ingresos.

Finaltmente si bien empresas y organismos privados han hecho grandes esfuerzos para que
México se inserte cada vez mds en la economia digital, también ¢l gobiemo ha intentado
proveer herramientas valiosas para los empresarios, la efectividad de sus proyectos se
evaluara con el paso del tiempo, lo que si es uz hecho es que el gobierno federal tiene Ia
obligacién de convertirse en un importante motor para insertar al pais en la nueva
economia digital, ya que tiene la tarca de fortalecer las telecomunicaciones mediante
infraestructura de calidad y actualizacion del marco juridico, ya que es innegable que el
comercio exterior encuentra un tespaldo en las comunicaciones y fransportes, es decir el

¥ Tosé de Jesis Guadarrama H, “Impulsa el gobierno Ia economia digital”. El Financiero, martes 2 de
septiembre de 2603, p. 34,



flujo de mercancias es inimaginable sin el desarrollo de las telecormumicaciones por fanto un
modemo, eficaz y competitivo sistema de comunicaciones y transportes cs vital para un
desarrollo econémico sostenido.'”

En €] siguiente apartado se hablara de cual ha sido el impacto de las tecnologias de Ia
informacién y comunicacién en ¢l pais.

1.2.1 SITUACION DE LA INFORMATICA EN MEXICO.

Con base en la informacién proveniente de las distintas encuestas y censos que el Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informética (INEGI) realiza, se elabore un informe
sobre la situacién de las tecnologias de la Informacién y Comunicaciones en Meéxico, a
través de cuatro aspectos fundamentales del desarrollo informatico nacional: Economia
Digital, Infraestructura Tecnolégica, Gobierno en Linea y Sociedad de la Informacion.

Economig Digital

Un importarite indicador de !a creciente participacién de la informatica en ta economia lo
proporciona €l Producto Interno Bruto Informatico, el cual crecid 27.2% en términos reales
en el afio 2000 respecto a 1999, esto es 4 veces mds que la economia en su conjunto. Con
ello el sector informético participa con 3.5% del total de la economia. A su interier, €l
sector de mayor crecimiento fue ¢l de las telecomunicaciones, con un incremente del 28.4%
durante el afio 2000, seguido del equipo y periféricos para procesamiento informético que
1o hizo en 22.9%.

El sector Servicios profesionales en informética crecié a una tasa anual en términos reales
del 4.9% durante el afio 2000. Las estadisticas revelan una tendencia creciente en el
desarrolio del sector de las comunicaciones mucho mayor o més acelerado que el sector
transporte. Mo obstante esta dindmica, el desartollo de la indusiria manufacturera
informatica se encuentra ampliamente concentrada regionalmente en los estados de la
frontera norte ¥ ¢l occidente del pais (Baja California Norte, Chihuahua, Nuevo Leon,
Sonora, Tamaulipas y Jalisco), de tal forma que estas seis entidades en conjunto absorben el
69% de los establecimientos y ¢l 94% del personal ocupado, con una destacada presencia
de establecimientos dedicados a la maquila de exportacién.

Por o que se refiere a la balanza comercial de equipo informdtico, las exportaciones totales
sumaron 8,141 millones de délares (MD) al afie 2000, cifra que s¢ compara favorablemente
con los 6,399MD que se exportaron en 1999. Por su parte las importaciones ascendieron a
8,258MD.

' Seminario Las comunicaciones y Transportes Internacionales como Factor de Desarrollo para el Comercio
Exterior Mexicano, Conferencia: Reformas y Propuestas pare el Fortalecimiento de las Comunicaciones y
“Transportes en México: Ponente: Lic. Pedre Velésquez Pefia, UNAM-ENEP Aragon. México jueves 26 de
febrero de 2004.



El desempefio creciente del sector exportador ha permifido una reduccién significativa en el
déficit comercial de bienes informaticos al pasar de (-)1,416MD en 1998 a sélo (-}117MD
en ¢l 2000,

En este resultado sobresale el dinamismo de 1a Industria Maquiladera de equipos y partes
informaticas, la cual participa con el 62% del valor total de las exportaciones de equipo
informatico que realiza México.

En cuanto al comercio doméstico al por mayor de equipo informético, se puede apreciar
que dicha actividad se concentra en el Distrito Federal, Jalisco y Nuevo Ledn en donde se
realiza ¢l 56%, 19% y 10% de las ventas de computadoras, periféricos y consumibles,
respectivamente. Por tipo de bien informatico, el 43% de las ventas mayoristas
correspondi6 a computadoras (porttiles, personales y servidores), el 24% a periféricos
(monitores, impresoras, scanners, efc.), el 12% a consumibles como papel, tinta y diskettes,
y el resto a otros productos de la misma clase.

Es importante destacar que los establecimientos ¢ empresas dedicados al servicie de
"andlisis de sistemas y procesamiento informético”, s¢ encuentran en su mayoria en el
Distrito Federal y Nuevo Le6n, ya que en estas dos entidades se ubican casi cinco de cada
diez empresas del ramo.

Por lo que se refiere al Comercio Electronico en México los datos recabados por el INEGI
muestran que este es muy incipiente, ya que, el porcentaje de este tipo de ventas respecto
al total es poco significativo. No obstante, con base en las encuestas que realiza el INEGI
en los establecimientos comerciales, éstos informaron que esperan realizar algin tipo de
comercio por medic electrénico en un futuro cercano.'s

Infraestructurg Informidlica.

El parque instalado de computadoras personales (PC’s) en México muestra un crecimiento
constante. Se estima de manera preliminar que existen 65 equipos por cada mil habitantes,
cifra muy superior a la que s¢ tenja hace 5 afios que era de 26 equipos, pero Tesulta
notablemente inferior a la que observan nuestros principales socios comerciales como son
Estados Unidos y Canada con 500 y 260 computadoras por cada mil habitantes, en cada
uno de ellos.

En cuanto a} nuso de Internet en México la Comisién Federal de Telecomunicaciones nos da
los siguientes datos expresados en la grafica siguiente, por otra parte la tabia que le sigue
arroja datos que nos parece importante destacar pues nos permite ver una crecimiento que
incluso pareceria ilégico, sin embargo es importante sefialar que a partir del afic 2000 et
crecimiento de servicios de Intemnet fue inusitado y que se dio una mayor oferta de equipos
de computo y de negocios como los cybercafes, he incluso el gobierno inicio una campafia
para equipar varias instituciones educativas con equipos de compuite.

"¢ inegi. pob.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/Boletines/.../cp_28.pdf
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USUARIOS DE INTERNET EN MEXICO

Grafica 1. Fuente: Comisidn Federal de Telecomunicdciones

Con relacion al aspecto ielematico en México, un indicador de las desigualdades entre las
emiidades federativas, tiene que ver con la infraestructura telefénica o teledensidad (niimero
de lineas telefénicas por cada 100 habitantes).

A nivel nacional la densidad telefénica es de 11.2%. Con base en este indicader es posible
establecer cinco grandes grupos:

1) Entidades cuya densidad telefSnica es superior a 15% = Baja California Norte,
Baja California Sur, Distrito Federal, Jalisco y Nuevo Leon.

2) Estados con indices emtre 10 y 15% —> Aguascalientes, Colima, Coahuila,
Chihuahua, Estado de México, Morelos, Querétare, Quiniana Roo, Sinaloa, Sonora
y Tamaulipas.

3) Entidades con indices entre el 8 y 9% => Durango, Guanajuato, Michoacdn, Nayarit,
Pucbla ¥ Yucatin.

4) Fstados, con indices entre 6 y 7% — Campeche, Guerrero, Hidalgo, San Luis
Potosi, Tlaxcala, Veracruz y Zacatecas.

5) Entidades con una densidad telefonica menor al 6% = Chiapas, Oaxaca y Tabasco.

A manera de comparacidn, se puede sefialar que para el conjunio de los paises miembros de
la Orgagizacién para la Cooperacién y Desarrollo Econ6mico (OCDE), este indicador es de
50.5%.

7 idem.
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A nivel nacional la densidad telefonica es de 11.2%. Con base en este indicador es posible
establecer cinco grandes grupos:

1) Entidades cuya densidad telefonica es superior a 15% => Baja California Norte,
Baja California Sur, Distrito Federal, Jalisco y Nuevo Leon.

2) Estados con indices entre 10 ¥ 15% => Aguascalientes, Colima, Coahuila,
Chihuahua, Estade de México, Morelos, Querétaro, Quintana Roo, Sinaloa, Sonora
y Tamaulipas.

3) Entidades con indices entre e] 8 y 9% == Durange, Gnanajuato, Michoacn, Nayarit,
Puebla y Yucatan.

4) Estados, con indices entre 6 y 7% = Campeche, Guerrero, Hidalgo, San Luis
Potosi, Tlaxcala, Veracruz y Zacatecas.

5) Entidades con una densidad telefénica menor al 6% = Chiapas, Oaxaca y Tabasco.

A manera de comparacidn, se puede sefialar que para el conjunto de los paises miembros de
la Organizacion para la Cooperacion y Desarrolio Econémico (OCDE), este indicador es de
50.5%.7

Gobierno en Lineq.

Con base en las encuestas que el INEGI realiza en la Administracién Publica, se informa
que, practicamente todas las secretarias de Estado cuentan con una pagina en Internet donde
proporcionan informacién sobre su sector y los servicios que ofrecen a la ciudadania.

De las entidades paraestatales del gobiemo, 120 cuentan también con un sitio en Internet,
donde presentan informacién correspondiente a sus atribuciones y 4mbitos de competencia.
Por su parie, en la totalidad de las entidades federativas, los gobiernos estatales brindan
informacién a través de un sitio electronico sobre las diferentes actividades econdémicas de
su regién, su industria, lugares turisticos més impoartantes, asi como sobre la administracion
estatal.

Por su parte, el uso de redes de datos en la Administracién Piblica, también se ha
incrementado, actualmente la mayor parte de las dependencias y entidades del Gobierno
Federal cuentan con una red para la transmisién de voz y datos (redes institucionales).

Es importante sefialar que ¢l INEGI cuenta, ademés de su sitio nacional, con 32 péaginas de
Internet, una por entidad federativa, donde se pueds consultar informacion sobre aspectos
sociales, demogréficos, econémicos, geogréficos y acerca del desarrolio de las tecnologias
de la informacién en ¢l ambito Jocal.'®

Sociedad de la Informacidn

El Censo del afio 2000 ampli¢ la tematica sobre vivienda al obtener informacion sobre la
disponibilidad que éstas tienen de algunos bienes que contribuyen a mejorar y facilitar lag
actividades cotidianas, las de esparcimiento, cultwra y de comunicacion entre sus
habjtantes. De esta manera, se observa que los bienes duraderos mas frecuentes en las

” f'dem.
8 fdem.
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viviendas mexicanas son la televisién y ia radio, que estdn presentes en alrededor del 85%
de ellas.

Un menor porcentaje dispone de teléfono 36.2% y solamente 6.3% cuenta al menos con una
computadora, Este tiltimo dafo es altamente indicativo de la existencia de la denominada
Brecha Digital, que ha surgido como respuesta al acceso desigual que tienen las personas a
las Tecnologias de la Informacidn, situacién que esté causando importantes disparidades
entre las entidades mas desarrolladas y las que presentan mayores rezagos.

Dicha brecha se aprecia al notar que mientras en el Distrito Federal 21.6% de las viviendas
poseen computadora, y en las de Baja California, Sonora, Chihuahua, Nueve Leon y Jalisco
alrededor de 15% disponen de esta tecnologia, en el exiremo opucsio siete entidades
presentan porcentajes inferiores a 5 por ciento.

También, con base en las encuestas que realiza el INEGI, sabemos que existen grandes
diferencias segiin las caracteristicas sociceconémicas de los hogares con computadora. De
éstos, tnicamente el 2% reciben ingresos mensuales de hasta cuatro salarios minimes. El
14% se ubica enire mas de cuatro y ocho salarios minimos; en cambio los hogares que
disponen de al menos una computadora en la vivienda, ¢l 84% percibe ingresos superiores a
ocho salarios minimos.

En funcién de la edad del jefe(a) de familia también se aprecian diferencias enire los
hogares con computadora. En los casos donde el jefe o jefa tiene 31 afios o mas, el 91% de
los hogares disponen al menos de un equipo de edmputo, sifuacidn que contrasta
significativamente con los hogares encabezadas por jovenes menores de 20 afios donde el
indicador se ubica por debajo del 1%. Asimismo, la escolaridad estd fuertemente
relacionada con la posesion de una computadora. En efecto, el 81% de los hogares que
disponen de computadora en el pais, ¢l jefe de familia tiene un nivel académico de
preparatoria o superior. De esta forma podemos apreciar que los niveles de in greso, la edad
del jefe(a) v su nivel de escolaridad, son elementos decisivos para la posesion y posxble
aprovechamiento de una computadora en beneficio familiar, y la correlacién es positiva. 19

En suma, con la informacién seiialada acerca de la Economia Digital, Infraestructura
Tecnoldgica, del Gobierno en Linea y sobre la Sociedad de la Informacién, se puede
apreciar que existen grandes contrastes en el desarrollo informatico en México, Por un lado
si PIB Informatico crece a una tasa muy elevada, al mismo tiempo se observa una
importante concentracidn geografica de esta industria y grandes disparidades para el acceso
relacionadas con la situacién socioccondmica de la poblacidn.

" Bs por elio que el INEGI a peticion del gobiemo federal ha propuesto la formulacién de

acciones para el mejor uso y aprovechamiento de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicaciones como recurso estratégico que contribuya a la satisfaccion de las
necesidades de la sociedad mexicana, con el reconocimiento de las diferencias de sus
regiones, su pluralidad y diversidad, que propicie la igualdad de oportunidades y al mismo
tiempo impulse a que la economia nacional sea competitiva en el mercado global.

18 fdem.
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En particular, s debe desarrollar la infragstructura basica necesaria para la conectividad,
incluso para las localidades mas remotas; intensificar la utilizacion de las tecnologias de la
informacidn, como un primer pase en las instituciones piblicas como son escuelas,
bibliotecas, hospitales y aquélias encargadas de servicios basicos y de seguridad a la
sociedad; realizar las inversiones necesarias en el desarrolio de recursos humanos y reforzar
las instituciones v redes para la produccién, adquisicién, asimilacién y diseminacién de
productos de conocimiento; proveer incentivos para propiciar el crecimiento de los
servicios basados en las tecnologias de informacion; establecer un marco legal y normativoe
para el desarrollo de esas tecnologias; promover acceso 2 las tecnologias de la informacién
para todos y en condiciones de igualdad y difundir su utilidad; mejorar los contenidos
locales, con énfasis en la realidad de cada eniidad o municipio; facilitar puntos de
interconexién publicos, tales como centros de acceso abierto en las comunidades, kioscos o
cibercafés y adoptar medidas para abatir los costos de conectividad a fin de hacerlos
accesibles a la mayor parte de la poblacidn.

La realizacién de lo antes mencionado se planea lograr mediante Ia implementacion de
acciones gubemamentales efectivas Jas cuales s¢ plantean en el siguiente punto, sin
embargo es importante sefialar que la participacion de instituciones privadas es cada vez
mayor y ha sido determinante para el desarrolio de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicaciones.

1.2.2 ACCIONES DEL GOBIERNO MEXICANO PARA INSERTAR
AL PAIS EN LA ECONOMIA DIGITAL.

El gobiemo mexicano ha implementado una serie de acciones planteadas por primera vez
en el Programa de Desarrolle Informatico 1995-2000 el cual se deriva del Plan Nacional de
Desarrcllo el cual sefiala el proposito de aprovechar la informatica en todos los sectores, en
apoyo a la productividad y a la competitividad, asignandole al Instituto Nacional de
Estadistica, Geografia ¢ Informética (INEGI) la creacién del primer programa de desarrolle
informatico el cual contd con seis objetivos generales:

e Promover el aprovechamiento de la informatica en los sectores pliblico, privado y
social del pais.

o TImpuisar la formacién de recursos humanos y ¢l desarrollo de la cultura informatica.
s Estimular 1a investigacion cientifica y tecnoldgica en informética,

s TFomentar el desarrollo de la industria informatica.

¢ Propiciar el desarrollo de la infraestructura de redes de datos.

« (Consolidar instancias de coordinacidn y disposiciones juridicas adecuadas para la
actividad informatica.
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Tras el comienzo de la nueva administracion en el 2000 el antes mencionado programa
atravesé por una revision y redefinicion de sus objetivos y alcances, ya que en el Programa
de Desarrollo Informatico 2001-2006 el eje rector fue la suma de esfuerzos de las diversas
instancias de la Administracior Piblica Federal, en torno al desarrollo de la tecnologia y su
aplicacién en los diversos dmbitos.

Correspondiéndole al INEGI ser el facilitador y coordinador de las accicnes que ello
implica, identificando oportunidades para optimizar el uso de esta tecnologia ¥
promoviendo el intercambio de experiencias ¥ la fransmision del conocimiento adquirido
en este campo.

El Programa plantea los objetivos generales a los que la politica informdtica debe enfocarse
en la actualidad:

¢ Transformar la manera de operar de los sectores publico, privade y social del pais
mediante el aprovechamiento de potencial que ofrecen las TIC®.

¢ Contar con el volumen de recursos humanos capacitados que se requieren para
lograr el desarrolle integral del pais, tanto en la operacion técnica de la informatica
come en su aplicacién en otras disciplinas.

o Tener una infrasstructura de investigacién cientifica y tecnoldgica en informatica
acorde con el desarrollo del pais.

¢ Consclidar la industria informatica de nuestro pais.

¢ Tener una infraestructura nacional de redes de datos.

¢ (Consolidar instancias de coordinacién y disposiciones juridicas adecuadas para la
actividad informatica.

e Lograr el uso de internet como medio para poder difundir el conocimiento,
promover el comercio electrénico y la prestacién de servicios gubernamentales en
linea.

e Contar con posiciones coordinadas por parte de las instancias nacionales que
atienden relaciones internacionales en materia de TIC !

Los cuales se engloban en las siguientes pautas:

La educacidn , la ciencia y la tecnelogia

La industria de las TICs

Las aplicaciones de las TICs

La infraestructura operacional

Los mecanismos de aplicacién

El conlexto socio-econémico (brecha digital)

oo oo

Las acciones de este programa se alinea estrechamente con el proyecto llamado “Sistema e-
México™ del cual hablaremos en el siguiente punte. Con la implementacion de estos

¥ Tecnologias de la Infotmacion y Comunicacione. Se definen como aquellas tecnologfas que permiten
transmitir, procesar y difandir la informacidn de manera instantdnea y constituyen, por lo tanto, la base sobre
la cual se construye fa Sociedad de la Informacién.

N ttp/wwew ciberhabitat. pob.mx/biblioteca/pdif  pagina consultada febrero 2004
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preyectos el gobierno pretende la reduccion de la brecha digital® por medic de las
siguientes estrategias: Infraestructura, Informacion (desarrollo de sitios que contengan un
alto y diverso volumen de informacién), Cambio cultural (fortalecer €l uso de informacidn
digital y crear confianza alrededor de los tramites y operaciones financieras digitales).

De las anferiores estrategias se desprenden acciones como la creacién de sitios en Internel
de todas Jas Secretarias de la Administracién Priblica, en los cuales se ofrece informacion
general por ejemplo; organigrama, directorio del personal, actividades principales,
atribuciones, facultades e informacién de resultados de sus principales actividades.

También se crearon sitios Web de las 32 entidades federativas, en las cuales los ciudadanos
pueden obtener informacién relacionada a diferentes actividades econdmicas de cada
estado, su industria principal, historia, atracciones turisticas, administracion estatal y
tramites, entre otres. Por ejemplo el llamado Gobiemo Electrénice de Nuevo Ledn permite
por medio de su sitic de Internet pagar lo referente a Tenencia vehicular (Tenencia,
refrende y multas de transito del afio anterior) asi como €l pago de acta de nacimiento
(Personas regisiradas en Nuevo Ledn) por medio de la tarjeta de crédito.

Por su parte el Proyecto de Gobierno digital del Estado de Tamaulipas pretende mejorar la
eficacia del registro civil, propiedad y transporie piblico, cuenta ademas con el servicio de
page en linea del impuesto sobre tenencia o uso de vehicules y derechos de conirol
vehicular, y un sistema fiscal que proporciona informacion sobre el uso del presupuesio,
también cuenta con la publicacion en linea de un periddico oficial, el cual cuenta con un
cuarto de prensa en el cual se presentan quejas y denuncias las cuales son sometidas a las
respectivas autoridades, asf como el servicio de bolsa de trabajo en linea.**

Otro estado que ha implementado el servicio virtual es Baja California Norte al
implementar el Sistema de Ayuda a los Ciudadanos (SISAC) el cual ofrece a los
ciudadanos una forma de rezlizar quejas, denuncias y sugerencias sobre cualquier accién
gubernamental, asi como hacer €l tramite relacionade a tatjetas de circulacion (fenencia y
placas) y licencias de conducir con pago a la entrega, el portal del gobieme de Baja
California cuenta también con un Centro de atencidn Empresarial el cual tiene como mision
brindar servicios de calidad a los micro, pequefios y medianos empresarios, orientandolos
¢n la realizacién de los tramites para la apertura de su negocie, asi como vincujarles y
asesorarlos para que obtengan apoyos de crédite, capacitacién o consultoria para su
empresa. Su objetivo principal es lograr la consolidacidén y crecimienio de las empresas.

2 Brecha digital ¢ tecnoldgica, se refiere a la divisién que existe entre los que tienen acceso a fa tecnologia y
los que no. Esta brecha estd creando un nuevo tipo de sepregacién social y econdmica basada en la
Informacidn. Mienfras la gente que tiene o puede tener acceso es cada dia mas sofisticada en términos de su
involucramiento tecnoldgico (utilizando agendas electrénicas, teléfonos celulares con acceso a Intemst,
computadoras portatiles, etc.), la gente que no tiene acceso se estd quedando atrés al estar menos informada,
menos calificada en habilidades relacionadas con la tecnologia. Esta brecha puede convertirtse en  una
verdadera amenaza que puede exacerbar las diferencias soeiales y econdmicas entre individuos, empresas €
mclusive naciones.

 httpe/fwww.nl. gob. mx
* hitpAiwanw.tamaulipas. gob.mx
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Cuenta con los servicios de Sistema de Apertura Rapida de Empresas Estatales (SAREE),
Red de Apoyo a la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, Sistema de Gestidn
Gubernamental, Centro PYMExporta e Informacién Estadistica.”’

El Centro de Negocios Virtual de Jalisco es un espacio virtual para promover las empresas
jaliscienses, en este sitio se pueden consultar ofertas de las empresas para proporcionar sus
bienes y/o servicios, asi como obtener servicios de apoyo, también se ofrece a las empresas
la posibilidad de crear su sitio Web apoyados por la alta teenologia, asi como obtener su
registro de dominio y la capacidad de promocionarse en lared a un bajo costo.”®

Se han desarrollado también sistemas interinstitucionales para agilizar tramites y procesos
de intercambio de informacién. Ejemplo de ello son:

Sistema de Registro Federal de Tramites, el cual incorpera en su pagina de Internet
informacion sobre 3,400 tramites de 111 instituciones gubermamentales, asi como 16,000
direcciones de servidores piiblicos y 400 disposiciones juridicas aplicables a Ja
Administracion Piblica Federal. (http://www.rit. gob.mx).

Sistema para Seguridad Social. Su objetivo es apoyar los servicios publicos mediante ef uso
de tecnologias de la informacién para stmplificar los tramites de los usuarios, la
administracién y el control hospitalario. La Red del IMSS conecta a las direcciones
regionales, delegaciones, cenfros reguladores de suministro y subdelegaciones con el
proposito de modernizar sus procesos. (hitp://www.iniss.gob.mx).

Servicio de Administracidn Tributaria, el cual tiene como objetivo modemizar y fortalecer
la administracion tributaria. Este sistema es accesible en Internet (www.sat.gob.mx), y
permite al contribuyente presentar la declaracion de impuestos de manera electronica
mediante DECLARASAT. Asimismo, cuenta con el sistema QUEJANET, sistema
elecirénico de capticidn de quejas, denuncias, reconocimientos y sugerencias para brindar a
la ciudadania un medio de comunicacidn con las autoridades del gobierno federal
(hitp:/fwww.shep.gob. mx/QntWeb20/quees.htmy).

En cuanto a la difusidn tecnoldgica en los negocios, diversas dependencias del sector
plblico han enfocado sus esfuerzos para impulsar y dar a2 conocer informacién sobre
comercio e inversion, asi como facilitar la realizacién de tramites en linea. Como por
gjemplo ¢l [lamado Sistema Mexicano de Promocién Externa (SIMPEX) ¢l cual es un
instrumento de promocidn de lag exportaciones mexicanas y de atraccién de la inversion
extranjera a nuestro pais. El sistema difimde la oferta y demanda de comercio e inversion,
mediante Internet. En su base de dafos se puede consultar informacidn relacionada con
coinversiones, datos estadisticos, aranceles y tratados comerciales
(http://mexico.businessline.gob.mx/espin_simpex.html).

También tenemos en esta irea el Sistema para Pequefias y Medianas Empresas. Dicho
proyecto ha buscado incorporar a las pequefias y medianas empresas a una red informatica
nacional que les permita aportar informacién sobre insumos y mercados, y realizar

™ hitp:/fwww.bajacalifornia.gob.mx
* hitp:/fwww jalisco.gob.mx
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transacciones con proveedores y clientes. Los subproyectos que lo conforman son: 1.
Sistema dc Informacién Empresarial Mexicane (SIEM) y 2. Sistema Mexicano de
Promocién Externa (SIMPEX).

Sc han realizado también diversos esfuerzos de colaboracién entre el sector piblico v
privado para mejorar las actividades administrativas y de comercializacién. En particular,
los diferentes proyectos permiten a pequeiias y medianas empresas obtener informacidn
sobre insumos y mercados, y mejorar la comunicacién con clientes y proveedores por
medio de redes, de los cuales podemos mencionar los siguientes.

Centro de Estadistica Agropecuaria (CEA). Presenta en su pagina de Internet: Avances de
siembras y cosechas,  Anuarios estadisticos de la produccién agricola y pecuaria,
Informacién de mercados para flujo de comercio y precios, Estadistica meteorolgica y
geografica que puede influir en Ja agrcultra y la ganaderfa del pais.
(http://www sagarpa.gob.mx/CEA/cea himl).

Apoyos v Servicios a la Comercializacion Agropecuaria (ASERCA). Su objetivo es
impulsar la comercializacion de la produccion agropecuaria en beneficio de los productores
dcl campo. Presenta informacién acerca de precies y productos, climas, programas y
enlaces agropecuarios. Incluye un pizarrén de avisos de usuarios y un registro en linea a
través del cual se puede solicitar mayor informacién acerca de cualquier t6pico.
{http:/Fwrwrw . infoaserca. gob.mx/).

Sistema Nacional de Informacién de Precios (SNIP). Se conforma con informacion
generada via encuestas realizadas por la Secretarfa de Desarrollo Social en distintas
distribuidoras localizadas en las 31 entidades federativas y el Distrito Federal. Contiene los
precios de los materiales basicos para la edificacién de v1v1endas de distribucién detallista a
nivel nacional {(http://www.sedesol.gob.mx/snip. htm). ”’

Sin duda el gobiemo Federal ha hecho grandes esfuerzazo para tener presencia en la red,
sin embargo habra que csperar parar medir los resultados de dichos portales, ya que el fin
primordial debe ser beneficiar a los usuarios y dar scluciones fotales para los empresarios
mexicanos, ya que los sitios antes mencionados ne estin exentos de ser portales de
contenido pobre e improductive, no obstante con lo anterior podemos deducir que el
gobierno mexicano ha dado el primer paso en lo que se refiere a gobierno digital (también
conocide como gobieme electrénico o e-gobiemo) el cual forma parte estrateglca de las
agendas peliticas en ¢l mundo, y en esta drea

México se encuentra ubicado en la posicién 30 de una lista de 173 paises miembros de la
ONU. A pesar de que se encuentra lejos de los lideres como Estados Unidos o Suecia,
registrd un impresionante avance en cuanto a la calidad y la elaboracién de los sitios Web
del Gobierno Federal, que lo ubican en el cuarto lugar mundial. Asf lo indica el estudio de
las Naciones Unidas titulade Informe Mundial de las Naciones Unidas sobre el Sector
Publico 2003: La encrucijada del gobierno electrénico 2003

Yhtip:ffwww.caiblorg/sesiones/xix/mexico.pdf Informe de México ante la Conferencia de Autoridades
Ibetoamericanas de Informatica en septiembre 2001,
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(www.unpan.org/dpepa_worldpareport.asp), en ¢l que se presentan, por primera vez, las
calificaciones respecto a una base nacional y regional en dos grandes categorias: grado de
preparacion electronica (prestacion de servicios gubernamentales y suministro de productos
en linea, combinados con el alcance de la infraestructura de las telecomunicaciones y la
educacidn publica en el pais) y participacién electromca {en qué medida el gobierno se
dispone a interactuar con los ciudadanos por Internct)

1.2.2.1 PROYECTO E-MEXICO.

El gobierno mexicano ha declarado que el Proyecto e-México no es un proyecto de un solo
sector, es un proyecto de caricter nacional que demanda una amplia participacion de la
sociedad en su conjunto, asi como de instituciones internacionales por ejemplo, El Banco
Mundial otorgd un présiamo por 58.4 millones de ddlares para apoyar operaciones de
comercio electrénico de las microempresas en las dreas vrbanas de bajos ingreses del pals,
en el marco de} sistema e-México. Se pretende que estos recursos contribuyan a que 15 mil
pequefias empresas inicien planes de desarrolio del comercio electrénico, asi como apoyar a
30 centros piloto para que implanten una red nacional de proveedores de ensefianza a
distancia sobre servicios relacionados con tecnologias de la informacion y comumcac:on
Con esto se estima que alrededor de 50 mil pequefias empresas serdn beneficiadas.™

El Sistema e-México encamina sus esfuerzos para cumplir la siguiente mision:

1) Eliminar las diferencias socioecondmicas y culfurales, asi como las barreras de
acceso a la informacion y a los servicios.

2) Integrar ¢ intercomunicar a todos los mexicanos por medio de un sistema de
componentes tecnolégicos y sociales.

3) Facilitar el acceso a fravés de los medios electrinicos a servicios sociales basicos
como: aprendizaje, intercambio comercial y cultural, salud y tramites de gobijerno.

Los objetivos generales del Sistema e-México son:

= Impactar en el desarrollo integral de la sociedad, mediante la mtegracion de un
sistema tecnoldgico y de contentdo social.

»  Eliminar las barreras de accese a la informacion y a los servicios.

* Reducir Ia brecha digital de los mexicanos entre si y con el resto del mndo.™

*® Hugo Sandoval y Jorge Arredondo, “Avanza el gobierno en linea”, El Universal, lunes 24 de noviembre de

2003, p.1.

» Ncl]y Acosta, “Presla BM 58 mdd a México™, El Universal, sdbada 02 de agosto de 2003, p. 7.
 www.e-mexico-gob.inx Portal Conoce e.Mexico, pagina consultada marzo 2004
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Estos objefivos se encuentran representados en cuairo agendas interrelacionadas entre si,
eslas son:

1. Administracion y gestion. Coordinar a los diferentes grupos participantes en el
desarrollo, administracién, operacién, mantenimiento, control y financiamiento del
Sistema e-Méxice, para que éste sea eficaz y eficiente.

1. Legal Derecho a la informacion, acceso universal, privacidad, segundad, firma y
factura electrémica.

Iil. Tecrologia e interconexion. Conectividad: la cobertura de servicios se enfocard a
cubrir en el 2001 a la conexién de las 2,427 cabeceras municipales del pafs, para
alcanzar en 2006 la cobertura del 97% de la poblacién mexicana a través de 10,000
localidades interconectadas.

IV. Contenidos y programas. Contenidos dirigidos a grupos émicos y multilingiies;
migrantes, y personas con capacidades especiales.

Son cuatro los programas que ¢l gobierno ha pueste en marcha los cuales estan presentes en
el Portal de e-México el cual pretende llegar al 80% de los mexicanos a través del 20 % de
los servicios de mas alto impacto, siendo un vehicule para fomentar la participacion
ciudadana, estos subportales somn:

Programa e-gobierno, el cual pretende garantizar o} libre acceso de los ciudadanos 2 los
servicios piblicos y tramites ante los distintos niveles de gobierno (servicios y tramites en
linea, difusién de la informacidn y cuentas piblica; y ventanillas tnicas de atencién,
convergencia de dependencias).

Programa e-educacion, dedicado a brindar nuevas opeiones de acceso a la educacién y
capacitacidn (educacién interactiva, capacitacién a distancia y educacién multilingiie).

Programa e-salud, ¢reado con el fin de facilitar el acceso a servicios y contenidos de salud a
distancia (consunltas vy diagnosticos en linea, apoyo clinico a médicos de pequeiias
localidades, fomento a Ja medicina preventiva, y asesoria e investigacion médica).

Programa e-economia, intenta promover el desarrollo y competitividad de las actividades
productivas vy comerciales en México, a traves de nuesira incorporacién en la “nueva
economia” (apoyo a las PyMEs, promocion al campo mexicano, incorporacidn de ias
empresas sociales a la nueva economia y fomento al sector turistico nacionat).”!

Para el logro de los programas de e-economia, e-gducacién y e-gobierno s¢ desarrolla el
Programa Integral para el Desarrolio de la Economia Digital {PIDEG), con la participacion
y esfuerzo de los sectores piblico y privado, el cual se describird en el siguiente punto.

1 www.aladi.org Portal Comercio Electrénice pagina consultada marzo 2004
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Sin embargo los resultados del proyecto ne corresponden con las expectativas que generd,
es sabido que en mas de una ocasién fueron reformulados los cbjetivos de tal sistema,
pretendiendo justificar asi los pobres resultados, es posible que el error de este ambicioso
proyecto fuese el no marcarse metas realistas, tomandose en cuenta la gran brecha digital
que existe en México.

En cuanto a la agenda que se plantearon para lograr sus objetivos, el Ejecutivo anunci6 que
en ¢l 2004 €] nomero de centros comunitarios digitales ilegaria a 10,000. No obstante de
acuerdo con Abraham Sotelo Nava, tifular de la Unidad de Gobierno Electronico y Politica
de Tecnologias de Informacién de la Secretaria de la Funcién Piblica, al finalizar 2004 el
mimero de centros comunitarios digitales (CCD) ascendia a 3200.%

Por otro lado este proyecto come varios def gobierno federal esta viciade, existen dudas en
torno a los compromisos firmados por el presidente Fox y las multinacionales ( Microsofi,
IBM, Sun Microsystems, Hewlett Packard) que asisten al gobiemo federal en el desarrollo
de la mega red oficial (www.e-mexico.gob.mx), ¥ cuestionamientos acerca de las gestiones
de Vamos México en ese proyecto.

En 2002, Vamos México fungié como enlace con la Fundacion Gates para lograr un
donativo por 30 millones de dolares que dicha fundacion (Vamos México) entregd en
forma directa al Programa de Bibliotecas Publicas de Conaculta, impulsando la creacion y
el equipamiento de mil 200 bibliotecas piiblicas, mismo que implica la instalacién de entre
2 y 12 computadoras por biblicieca. Poco después, para beneplécito de Gates, la donacion
terminé en la firma de un convenio con Fox, en el cual se consigna el soporte que Microsoft
dard al proyeclo e-México en los préximos 5 afios, lo cual endeuda al proyecto a
millonarias actualizaciones en el futuro alrededor de 6,400 pesos por computadore, lo que
analistas han denominado como el tecno]ngygate.33

En general la plataforma tecnoldgica es buena y el portal es amigable v facil de navegar, el
programa e-gobierno es de los mds rescatables ya que mmchas instituciones como €l
Sistema de Administracién Tributaria (SAT) han tenido éxito en los tramites en linea, en
cuanto a los ohjetivos de fondo ser# dificil interconectar al pais en su totalidad, pues existen
varios obstaculos técmicos, que seclo se resolverin con investigacidn e inversién en
tecnologias de la informacion y comunicacion.

? http:/fwww.mexicanadecomunicacion.com. mx/Tables/RMC/Ame91/sensible. htinl pagina consultada abril
2004
 hitpswrarw. jornada.unam 1m/2004/mayo04/ pagina consultada abril 2004
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1.2.2.2 PROGRAMA INTEGRAL PARA EL DESARROLLO DE
LA ECONOMIA DIGITAL (PIDEG).

En 1990, la adecuacién de la politica de comercio exterior de México para el desarrollo de
la industria de 1a electronica parmitis el crecimiento de la manufactura de esos productos en
nuesiro pais, dando por resultado que uno de cada tres délares de nuestras exportaciones de
manufacturas proceda de la industria electrénica, segin informes del gobierno federal, sin
embargo, esta industria es todavia una gran importadora de partes y suministros.

Por otro lado en México se carece de una politica concerfada con la industria de la
electronica que permita el desarrollo de un verdadero emcadenamienio preductivo, que
genere oporfunidades para el desarrollo de proveedores nacionales para la industria.
Aunado a lo anterior la industria del software en nuestro pafs es atm incipiente, al igual que
la interconexidn slectrénica entre proveedores, empresas y clienfes.

De estas necesidades, surge el Programa Integral para el Desarrolio de la Economia Digital
el cual tiene comoe misién acelerar el proceso de desarrollo de la economia digital en las
empresas, para incrementar la competitividad de la economia mexicana y desarrollar la
cultura de digitalizacién de la sociedad, particularmente en los consumidores.

En cuanto a sus objetivos estratégicos eslos estdn dirigidos a tres dreas de accidn
principales:

a) Jndustria de Tecnolagias de la Informacion (software y manufacturas de artes y
equipos). En esta 4rea estan contemplados cuatro objetivos;

1. Impulsar el desarrollo de la industria del software en México, como 1n sector de
alto valor agregado para el crecimiento econdmico sustentable del pais.

2. Promover la exportacién de estos productos, en especial los desarrollados por

las pequefias empresas.

3, Aprovechar las ventajas de la red, via tratados comerciales, con la finalidad de
afraer inversion extranjera dedicada al desarrollo de la indusiria de tecnclogias
de la informacién.

4. Fomentar el desarrollo de la industria de partes y suministros de la industria
electrénica.
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Se planea lograr estos objetivos a través de la atraccién de inversién extranjera,
aprovechando la red de tratados comerciales y los Acuerdos de Proteccién y Promocion
Reciproca de las Inversiones que México tiene; ¢l desarrollo de la industria de segundo
nivel, y de los servicios conexos con clase mundial, para incrementar el valor agregado
nacional de la industria electrénica, a través del fomento a la creacion de PyMEs de
software mexicano y del desarrollo de capital humano, acorde a los requerimientos de la
industria.

Sin embargo las empresas mexicanas tienen que competir con empresas ya consolidadas en
Ja tama de software como Microsoft, ya que muchos usuarios tienen la idea de que no hay
vida fucra de Windows y ni siguiera saben que hay una variedad de sistemas operativos
alternos conto UNIX, MAC, Solatis v Linux {considerado por expertos tan buenc ¢ mejor
que Windows).

b) Adecuacion juridica en los dmbitos federal y local, Area que contempla dos cbjetivos
primordiales:

1. Disponer de un marco regulatorio que ofrezca seguridad plena a los agentes
econémicos para que interactien electronicamente en todos los drdenes.

2. Inducir la adecuacién de la normatividad relacionada con las transaccionss
electrénicas en los érdenes municipal y estatal.

Para tal efecto, ¢l gobierno federal se ha comprometido a ser ¢l promotor de una reforma
legislativa integral, para la utilizacion de los medios electrénicos, dpticos o cualquiera otra
tecnologia en las actividades empresariales. Asimismo, se¢ buscard que el proceso
legislativo de los Ambitos federal v local, se lleve a cabo en forma paralela y para que el
contenido de Jas respectivas reformas sea semejante se propondran leyes modelo, también
podri convocarse en materia de economia digital a una gran conferencia de congresos
locales, para gue se discuta ampliamente el sentido global de las adecnaciones y se procure
su aplicacién.

Digitalizacion de procesos de empresas y gobierno. El cual se propone:
1. Abatir los costos de enfrada a la economia digital de las PYMES.

2. Propiciar la mejora en la competitividlad de las empresas a través del
encadenamiento digital de las cadenas productivas.

3. Disminuir el costo de las iransacciones de las empresas con el gobiemo,
digitalizacién de tramites y servicios.

4. Promover la reconversion digital del gobierno.
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Para lograr estos objetivos, ¢l gobierno convocara a las organizaciones del sector privado,
asl como a las grandes empresas de los sectores privado (productoras de equipos,
comunicaciones y soluciones) y piiblico (CFE, PEMEX), para que a través del esfuerzo
coordinado se pueda llegar a mas empresas en menos tiempo en el desarrolio de sistemas de
proveeduria por medios electrénicos. Asimismo, se establecera una fundacién con el apoyo
de los sectores piblico y privado para promover la reconversion de los procesos y las
cadenas digitales de proveeduria entre las PyMEs. Esta fundacién participara en el disefio
de programas de promocion, aplicaciones, capacitacién y capital de riesgo para ¢l
desarrolle de proyectos masivos. '

Este programa bienintencionado cayo en su primera coniradiccidn al tener a Microsoft
como tnico soporte téenico para el Sistema e-Meéxico, negando la posibilidad de desarrollo
a la industria libre de software en México, los cuales incluso reclamaron al gobierno foxista
la inexistente licitacidn para este proyecto.

Fu cuanto a la adecuacién juridica que busca, en efecto se hicieron varias reformas a
diversos codiges, apegandose a lo recomendade por la Comisidn de las Naciones Unidas
para el Derecho Mercantil Internacicnal (ténica que se siguid a nivel mundial) sin embargo
no se ha dado un seguimiento de las nuevos refos juridicos, ya que el comercio electromico
al ser una fendmeno reciente en nuestro pais va presentando nuevos retos en las
transacciones.
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1.3 CONCEPTO Y MODALIDADES PEL COMERCIO
ELECTRONICO.

La nueva economia, necesita de nuevas herramientas e implementacién de nuevas reglas.
Sin duda alguna pocos conceptos han revolucionado tan profundamente los negocios como
el comercio electrénico. Durante el desarrolle del presenfe punto se explicard qué es el
comercio electrénico v cuales son sus principales variantes.

En términos generales el “comercio electronico se puede definir como el desarrollo de

actividades econdmicas a lravés de las tedes de telecomunicaciones y se basa en la
. e , - . . ‘. 4

transmision electrénica de datos, ineluyendo texto, sonido, e 1n'1agene.¢;”3

El 4mbito del comercio clectrénico es muy amplio y engloba actividades tales como:
actividades de promocién y publicidad, comunicacién entre fabricantes y comerciantes,
observacién v andlisis de mercado, establecimiento de comtactos entre clientes ¥
proveedores, intercambio de bienes y servicios, intercambio de informacién, suministro en
linea de contenidos digitales, pagos electrénicos (usando transferencia electronica de
fondos, tarjeta de crédito, cheques electrénicos o dinero electrénico), organizaciones
virtuales, prestacion de servicios en linea, contratacion publica, subastas y servicios
preventa y postventa.

En lo que se refiere a las tecnologias utilizadas para la implementacién del comercio
electrénico la gama es muy diversa ya que encontramos la aplicacion de las nuevas
tecnologias de informacion y el uso de 1as redes de relacion Intranet, Extranet e Internet,
hay que decir que se realiza también utilizando correo electrémico, fax, multimedia,
directorios, transferencia electronica de fondos o intercambio electrdnico de documentos
(EDI).

A rafz del descomunal avance de las actividades de comercio electrénico y su impacto en
las economias mundiales ha surgido otra figura llamada Negocio electrénico (c-business).

Es importante dilucidar estas dos actividades, mientras que por un lado definimos al
comercio elecirénico como comprar y vender a través de medios digitales. El e-business,
ademas de abarcar al comercio electrénico, incluye las aplicaciones de usuario y servidor
que constituyen el motor de los negocios modernos. El e-business no se trata sdlo de
transacciones de comercio electrénico. Algunos analistas indican que en el Comercio
Electronice o e-commerce, solo se realizan las transacciones a través de una tienda virtual y
el resto del proceso de facturacion, control de inventario, cobranza y registro contable se
hace por separado, sin estar integrado automaticamente a los sistemas cotrespondientes.
Entonces es aqui donde interviene ¢l concepto de Negocio Electrénico, o e-business, donde
todos los procesos del negocio o empresa estan soportados por aplicaciones basadas en
computadoras ¢ integrados de forma que si un cliente realiza un pedido por Internet,
entonces la tienda virtual interactia con los sistemas de ventas, control de inventarios,

™ Ana Rosa del Apuilar, Comercio Electronico y Estrategic Empresarial hacia Ia Economia Digital,
Alfaomepa México, p. 35
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cobranza, mensajeria y por supuesto la contabilidad, para mantener actualizado el registro
de operaciones del negocio.

De aqui se desprende que lo recomendable es integrar el negocio, bajo el concepto de
e-business en el momento que las ventas a través de Internet vayan en aumento, ya gue de
otra manera el seguir realizando las operaciones detrs de la tienda virtual en forma manual
complicard la operacién. Sin embargo este trabajo se abocara al anslisis del comercio
electrénico por ser el fendmeno que més se ha extendido a nivel internacional y nacional.

Y para quienes piensan que el comercio electronico es pasajero e inaccesible ya se esia
gestando otro paso, el e-services, en el cual la tecnologia nos permitira la distribucién de
servicios “inteligentes” basados en la informacién. Esto indica que las tecnologias siguen
avanzando en materia de comercio y que las ventas electronicas siguen pe,rfcccionémdchse.35

Para esta investigacion tomaremos cuatro criterios especificos: los agentes Intervinientes en
¢l intercambio; su grado de complejidad; su criterio comercial; 1a tecnologia utilizada., para
analizar las diferentes modalidades del comercio electrénico.

1.3.1 AGENTES QUE INTERVIENEN EL EN INTERCAMBIO DEL
COMERCIO ELECTRONICO.

El primer criterio involucra a los agentes que intervienen en la transaccion de informacién,
hienes o servicios, en este caso se pueden distinguir las siguientes relaciones:

e Negocio a Negocio (B2B) El modelo de comercio electrénico de negocio a negocios
permite vender, comparar, intercambiar informacién y compartir negocios con otras
empresas. Este tipo de comercio electrénico proporciona nuevos canales de
comunicacién, intercambio, seleccién de informacién y facilita la implementacion
de estrategias de cooperacion, ya que los negocios pueden comunicarse facil y
répidamente entre si para hacer operaciones de intercambio, colocar pedidos,
verificar el estado de los inventarios y planificar su produccion de acuerdo con los
tiempos mas adecuados para cada uma de las empresas involucradas. También
permite: sistemas *just in time” y sistemas de pagos electronicos de némina.

» Negocio a Consumidor (B2C) Este modelo comprende intercambio de informacidn,
bienes o servicios entre una organizacion y sus piblicos externos (clientes, clientes
potenciales, empleados, accionistas, ete.). Entre los principales atributos de este
modelo de negocios destacan: faciliter el ciclo de compra, coniribuir al
establecimiento de un mercado abierto y establecimiento de relaciones que implican
transacciones directas con el cliente,

e Consumidor 2 Consumidor {C2C) Este modelo permite ¢} intercambio de productos
y servicios entre consumidores. Entre las principales caracteristicas de esta relacién
encontramos que: posibilita las transacciones direcias entrc personas fisicas,
contribuye al desarrollo del mercado abierto y utiliza avanzada tecnologia a bajos

 hitp:/rwww.amee.org. mx/ Asociacién Mexicana de Comercio electronico
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costos. Este modelo se ha desarrollado a través de empresas que organizan remates
virtuales y empresas que manejan directorios de oportunidades de trabajo o
servicios.

e Negocio a Gobiemo (B2G) Consiste en la relacion a través de redes de
telecomunicacién entre una organizacién y las Administraciones Publicas. Este
modelo permite la venta en linea de productos y servicios al gobiermno. Sus
principales caracleristicas son: transparencia en el desarrollo de convocatorias ¥
licitaciones, mayor rapidez en el desarrollo de los trdmites y el gobierno puede
encontrar los mejores precios y condiciones de pago. El desarrollo de esta
modalidad puede conducir eventualmente a la adopcion de sistemas de comercio
electronico de forma obligatoria. -

e Gobierno 2 Consumidor (G2C) Este modelo permite que el gobierno desarrolle una
serie de iitiles servicios para la ciudadania, Entre los principales atributos de este
modelo destacan: obtencion rapida de informacidn, facilitar trémites administrativos
y abrir nuevos canales para la recaudacién fiscal; por ejemplo: Sistema de
Declaracion de Impuestos en linea de la Secretatia de Hacienda.”®

1.3.2 COMPLEJIDAD DE LAS ACTIVIDADES DESARROLLADAS
EN EL COMERCIC ELECTRONICO.

Podemos detectar otras modalidades desde el punto de vista de la complejidad de Jas
actividades desarrolladas.

e Actividades poco complejas: esta engloba la promocién de la organizacion, el
soporte pre/postventa y la presencia clectrénica. Se suele realizar a iravés del
WWW, los costos soportados por la orgasizacidn son €5¢asos y no asumen riesgos
relativos al desconocimiento del resto de los agentes.

» Actividades complejas: aqui se realizan actividades de venta y distribucion de sus
productos y servicios en el Ambito nacional e internacional, pagos electrénicos y
procesos compartidos, en este caso el riesgo de los intercambios aumenta. La
complejidad se reduce si las relaciones se establecen entre agentes conocidos.”’

3% Ana Rosa del Aguilar, Op. cit., p. 39-40.
7 1bident, p- 41
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1.3.3 CARACTERISTICAS DE LOS BIENES Y/0O SERVICIOS

OFERTADOS EN EL COMERCIO ELECTRONICO

Otra modalidad se desprende de las caracteristicas de los bienes y/o servicios ofertados por
las organizaciones, esta modalidad se refleja con més frecuencia en las transacciones
realizadas a través de Internet.

El comercio electrémico indirecto, consiste en el pedide electrénico de bienes
tangibles. La entrega suele tener lugar a través de los servicios de correo o servicios
de mensajeria, ya gue la distribucién no puede tener lugar a través de la red.

El comercio electrénico directo, pedido y enfrega en linea de bienes intangibles,
como por gjemplo: programas informdticos, periddicos, revistas, musica,
consultoriz, entretenimiento, servicios financieros, educacién e informacién.*

1.3.4 PRINCIPALES TECNCOLOGIAS UTILIZADA EN EL
COMERCIO ELECTRONICO.

La tiltima modalidad descrita tiene relaci6n con la tecnologia utilizada.

Comercio electrénico tradicional, esta modalidad usa Redes de Valor Afiadido. Sus
principales caracteristicas son las siguientes: solo intervienen organizaciones y/o
empresas, s¢ frata de entornos cerrados ¢n los que interactiian inicamente los
agentes de un sector, las redes son cerradas y propiedad de los participantes, su
ventaja principal es que los participantes son conocidos y dignos de confianza pot lo
tanto la seguridad forma parte del disefio de la red y se ha desamollado
principalmente en grandes empresas, relacionadas con el sector financiero, en
algunos mercados de materias primas y en la actividad turistica, con los sistemas de
reserva.

Comercio electrénico basado en Internet, esta modalidad sélo utiliza Internet como
plataforma tecnolégica. Sus principales caracteristicas son las siguientes: facilita un
entomo econdmico mundial y abierto, actualmente existen un nimero ilimitado de
participantes los cuales pueden ser conocidos o desconocidos por lo que se hace
necesario tomar medidas de seguridad y autentificacién. La tecnologia Internet ha
generado una sociedad mundial con acceso ilimitado a la informacién, en el que los
comportamientos y las relaciones cambian por las nuevas facilidades que se han
desarrollado en el area de la comunicacidn, propiciande Ia interconexién de una
cantidad enorme de emisores y receptores de informacién sobre cualquier tema, en
el que interactian ciudadanos, consumidores, clientes y proveedores. Internet ha
revolucionado el munde de la tecnologia v esta siendo pieza fundamental en la
dinémica de las empresas, en la que los fundamentos de la competencia s¢ basan
cada diz mas en el modelo de negecic méas que en el producte y en la que la
valoracién de las empresas se Tealiza més por el potencial de expansién que por los

* Ividem., p. 4142
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resultados. F] cambio mas importante es la forma de hacer negocio y ¢6mo se ¢stan
organizando las empresas tanto interna como externamente.’

TABLA 4. DIFERENCIAS ENTRE EL COMERCIO ELECTRONICO TRADICIONAL
Y EL

COMERCIO ELECTRONICO EN INTERNET.

COMERCIO ELECTRONICO
BASADO EN OTRAS REDES

COMERCIO ELECTRONICO
BASADO EN INTERNET

Sélo intervienen organizaciones
y/o empresas

Organizaciones-piblico externo
Organizacion-organizacion
Qrganizacidn-administracion publica

Suele tratarse de  entornos
cerrades, donde interactiian los
agentes de un sector

El entorno econdmico es mundial |
abierto

Niimero limitado de participantes |[[Existe un nimero ilimitado de
participantes

Redes cerradas propiedad de los|||Las redes son abiertas, mo estan

participanies protegidas

Participantes conocidos y dignos
de confianza

Los participantes pueden ser conocidos
o desconocidos

12 seguridad forma parie del

Son necesarias medidas de seguridad y

disefio de la red lautentificacion
EL MERCADO ES UN|||LA RED ES EL MERCADO
CIRCULO

Fuente: Ana Rosa del dguilar, Comercio Electronico y Estrategia Empresarial haciu la Ecoromia Digital,

México, Alfaomega, 2004

* www.pyme.com.mx Jack Fleitman., “Mercadetecnia en Internet”




1.4 BENEFICIOS DEL COMERCIO ELECTRONICO A TRAVES DE
INTERNET.

¢Por qué el comercio electrénico basado en Internet ha tenida tal éxito?, se dice que en un
principio ¢l éxito radicé en el desarrollo de sitios WWW que cumplian funciones de
relaciones publicas, mercadotecnia, asi como suministro de informacién en linea para
construir relaciones entre los negocios y su comunidad. Actualmente ese patrén se
mantiene, pero el desarrolio de sitios de cemercio elecirénico ha ido en aumento, por lo
cual la realizacién de negocios por medio de Internet ha transformado el rostro de los
negocios en todo ¢l mundo. Internet no sélo ha acelerado y facilitado la venta de productos
y servicios en beneficio de los clientes, sino ademas ha intensificado la competencia de
negocios a un nivel inimaginable en muy poco tiempo. Por ejemple informes publicados
por el Departamento de Comercio de Estados Unidos indican que Internet estd creciendo
més rapidamente que todas las tecnologias que Ie precedieron, a la radio le tomo 38 afios
alcanzar un auditorio de 50 millones de personas; a la television le llevo 13 afios alcanzar
©sa marca y a Internet le bastaron cuatro para rebasarla.*

Ademas de extenderse por todo el mundo Internet niveld en cierto grado el campo de juego
de todas las empresas, sin importar su tamaiio y ubicacién, pues las pequefias empresas
comenzaren a cOmpetir exitosamente con grandes corporaciones en la venta de productos ¥
servicios en un mercade global via World Wide Web.

Muchas empresas pequefias han tenido incluso mds éxito que grandes compaiiias en el
ciberespacio. jPor qué?, Porque lo verdaderamente importante en este nuevo entorne de
ventas no es del todo la teenologia, sino el servicie. Las pequefias empresas pueden superar
a las grandes al establecer mejores relaciones con los clisntes, asi como un buen trato a
éstos, para las pequefias empresas las oportunidades se fundamentian en las siguientes
consideraciones:

a) Las ventajas compefitivas no se basan en el tiempo transcurrido o en la experiencia
anterior; todo es nuevo para todos ya que Iz velocidad del cambio es muy rapida.

b) Bl tamafio de Ia empresa pequefia permite més agilidad y adaptabilidad 2l medio.

¢} El crecimiento exponencial previsto para €l uso de Internet se basa en las pequeiias
empresas y en los consumidores.”’

Numerosos consurnidores en busca de conocimiento especializado y trato personal
recurriran cont mayor probabilidad a una pequefia empresa de nicho que a una gigante
corporacién, ademas las pequefias empresas tienen la ventaja de actuar y responder con
mayor rapidez, ya que pueden tomar decisiones en cuante precio, tiempo de entrega, formas
de pago, etc. con mayor rapidez ya que ne estin obligadas a congregar a un enorme grupo
de personas de los diversos departamento.

No hay duda de que las compafiias en general, en cualquier &mbito en que se desempeiien,
dehen estar orientadas al consumider. En una empresa dedicada al comercio electrénico, el

4 Thon Tschol., Calidad en ef servicio al Cliente en Internet (La clave del &xito en el Comercio electrinico),
Pax México, p. |
1 www pyme.com.mx Jack Fleitman., “Mercadotecnia en Internet”
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interés debe centrarse en una obsesiva atencién y servicio al cliente. El cliente es en
. ) o o 42
realidad quien manejara las compatiias de hoy y el futuro.

Claro ejemplo de lo anterior es el éxito obtenide por Amazon.com. Con sede en Seattle,
esta compafifa inicio la venta de libros en Ia Web en julio de 1995, y para el afio fiscal de
1998 sus ventas netas eran ya del orden de los 610 millones de délares, superiores en 313%
a las correspondientes al afio fiscal de 1997, las cuales fueron de 147.8 millones.

Siguiendo con este éxito, sus ventas netas para el segundo trimestre del afio 2000 fueron de
789,689 millones de délares, su base de clientes se expandié a 20 miilenes de personas en
mas de 160 paises; a las que ofrecc més de 18 millones de productos, entre ellos libros
fuera de circulacién, discos compactos, disces de video digital, juguetes y dispositivos
electrénicos.*

Tal éxito lo debe al servicio electrénico: precio, rapidez y tecnelogia, tedo ello en funcidn
del servicio. En este sitio los clientes pueden realizar pedidos las 24 horas del dia, los siete
dias dc la semana, asi como obtener recomendaciones de libros y discos, suscribirse a
servicios personales de notificacién y recibir respuestas casi inmediatas a sus selicitudes.

Al expandirse internacionalmente, Amazon ha aprendido varias estrategias clave que le han
ayudado a superar una variedad de obstaculos y dificultades:

% Adhesién a las leyes locales: la primera prioridad de todos los vendedores electronicos
que quieren expandirse internacionalmente es respetar las leyes locales. Antes de
concentrarse en brindar una seleccién y servicios mejores a los clientes, hay que
asegurarse de que Ia compafifa no incurre en problemas legales debido a sus acciones.
Por gjemplo, en Alemania no se permite a los vendedores reducir el precio de los lihres.
Debide a que Amazon.com es sumamente considerada por sus precios competitivos,
esta ley los forzd a examinar sus ventajas y encontrar otras maneras de satisfacer las
necesidades de los clientes alemanes, como ampliar su seleccidn de productos vy
servicios,

Los acuerdos internacionales también son importantes. Por gjemplo, algunas cuestiones
sobre la privacidad en linea son mas sensibles en Buropa que en Estados Unidos. En efecto,
la Unién Buropea v el gobierno de Estados Unidos llegaron recientemente a un acuerdo
preliminar para el tratamiento de datos personales y confidenciales. Ademas de respetar las
costumbres locales, los sitios de comercio electrdnico deben superar costumbres como
horarios limitados o abastecimientos insuficientes que pueden causar que no se satisfagan
las necesidades del cliente y crear su resentimiento.

* Octavio Islas et al., Op. cit., p. 251

@ htip:/fusinfo.state. gov/journals/ites/0500/jes/amazon? it Caso de Estudio: AMAZON.COM Ayudar para
que los sitios de comercio electronico legren éxito internacional, Diego Piacentini, articulo online, Fecha de
consulta marzo 2004.

31



*
o

Expansién por medio de adquisiciones: para algunas compafilas de comercio
electrénico la compra de firmas vendedoras al por menor en el mercado seleceionado es
una manera de ayudar a expandirse internacionalmente. Amazon compro dos sitios de
comercio electrénico europeos a comienzos de 1988 (Telebuch en Alemania y
Bookpages en Reino Unido) y luego los volvid a lanzar como sitios baje la marca de
Amazorn.com. Los sitios tenian una clientela leal, lo cual le permitié a Amazon obtener
inmediatamente una base sélida de clientes en esos mercados.

Establecer una presencia en el terreno: incluso con las capacidades increibles de la
Internet, puede ser dificil operar un negocio intemacional sin tener alguna clase de
presenicia fisica en otros paises. Debido al apoyo abrumador que ha recibido Amazon
del publico europeo, visualizaron que sus depdsitos de mercancia y sus centros de
servicio al consumidor en Estados Unides no podrian sostener el nivel de ventas que
esperaban en Europa. Para satisfacer esta demanda creciente, Amazon.com abrid
centros de servicio al consumidor en Slough, Inglaterra, y Regensburg, Alemania, y
mis Tecientemente abrié un centro en La Haya para atender pedidos de Alemania,
Reino Unido v el resto de Europa, empleando representantes poliglotas para atender a la
diversa clientela europea.

Seleccionar un ‘mercado receptivo: Los vendedores en linea deberian concentrarse en
buscar mercados cuyas necesidades estén alineadas estrechamente con los productos y
servicios que ellos ofrecen. Por ejemplo, mucha gente se pregunta, "iPor qué
Alemania?". El Reino Unido es un destino comun para la expansién internacional de
muchas compafifas, pero Amazon.com también vie un gran potencial en el mercado
aleman. En este mercado, los vendedores en linea pueden prosperar al brindar un nivel
de servicio al cliente que es imposible de encontrar en las tiendas fisicas. Ademas,
Alemania es una nacién importante en ¢l campo editorial y la lectura, con
aproximadamente 2.000 casas editoras, lo cual indica un fuerte deseo de libros, que
constituyen ¢l segmento bisico de Amazon.com.

Nunca debe subestimarse la importancia del servicio al consumidor: Después que un
sitic de comercio electrémico ha establecido una presencia internacional, debe
concentrarse continuamente en proveer un servicio excepcional al consumidor. La meta
de Amazon.com es crear la compafiia mas orientada hacia el consumidor en el munde, y
por ello la capacidad de ofrecer el mejor servicio posible al consumidor, tanto nacional
come internacionalmente, es la mas alta prioridad. Con ese fin, han contratado editores
locales tanto en Alemania como en el Reino Unido para que les brinden la perspectiva
que sélo pueden ofrecer los residentes locales. También han becho que la vista y
sensacion de los sitios Amazon.co.uk y Amazonde sean consecuentes con el sitio
original de Amazon.com, ofreciendo una sensacién de familiaridad a los clientes que
conocian el sitio primario. Y han ofrecido los mismos servicios nnovadores en sus
sitios internacionales asi como en el sitio estadounidense, tales como Auctions
(subastas) y zShops (compra facil) que permiten a los clientes comprar y vender
productos con otros clientes de Amazon.com, expandiendo la seleccion de productos
disponibles a través del sitio.**

H fdtom.
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Es indudable que Amazon.com es el modelo a seguir para las empresas con negocios
mediante un sitic en Internet. El interés mostrado por esta compafifa en el servicio
electrénico es uno de los factores esenciales de su éxito.

TABLA 5. LOS MEJORES SITIOS DE COMERCIO ELECTRONICO EN EL MUNDO.

LUGAR SITI1O VENTAS ANUALES ESTIMADAS
(2000)

(=0 RS,

1t

Gateway ]
Egphead

250 a 300 (millones USD)

1 | eBay ||| 1.38 (mil millones USD) |
[ 2 ][ Amazon ||{ 1.1 a 1.8 (mil millones USD) |
3 i pent )i[ 500 a 600 (millones USD)
[ a2 ]|[Buycom |{f 350 a 400 (millones USD)
| ||["On Sale 1([

I

I

|
I
300 a 350 (millones USD) |
|
|

150 a 200 {millones USD)

Barnesand 125 a 175 (millones USD)
Noble
9 | Cdnow ||| 125 a 175 (millones USD) |

pas
o=

[ aoL ||[ 100 a 150 (millones USD) |

Fyente: Octavio fslas et al Internet: el medio inteligente, México, Grupo Patria Culturad, 2001

Lo anterior conduce & 12 reflexién de que si bien la tecnologia ha beneficiado a los negocios
cOmo nunca antes, esta no es la panacea, si no se le usa adecuadamente, podria causar enojo
y frustracién en los clientes, quienes harin clic con el raton en otro sitio, ¢sto indica que las
empresas estan a un clic de distancia de ser eliminadas.
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Es importante tener en cuenta que la rapidez y la comodidad son los motivos principales de
la popularidad del comercio electrdnico, ademds Intemet permite a los consurmidores
explorar velozmente informacion que les ayude a tomar una decision de compra. Sin
embargo la tecnologia nunca remplazaré la necesidad de un buen servicio al cliente, pues a
los consumidores que buscan productos en Internet se les debe tratar como si estuvieran
presentes en una oficina.

Por tal razén se deben sefialar ciertas advertencias gue se han de tomar en cuenta al
incursionar en el comercio a través de Internet, pues puede pensarse que este tipo de
negocios al ser tan novedoso y en muchos casos exitosos, no tiene ningin riesgo u
obstaculo. Por ejemplo, las empresas no deben apostar todo 2 un solo recurso. Un sitio Web
debe complementarse a una empresa fisica, ne necesariamente sustituirla. Ya que aunque
los consumidores ya pueden comprar casi todo en Intemet y hacerlo mas rapidamente y en
muchos casos a menor precio, las compafiias fisicas jamis dejaran de existir, pues si bien
Internet puede ser un espléndide complemento de las operaciones fisicas, a fin de ofrecer a
los clientes la posibilidad de elegir entre uno u otro método de compra y ademas permite a
los clientes hacer biisquedas de productor y servicios dondequiera que se encuentre y a la
hora que desee antes de realizar un pedido, esto no elimina la posibilidad de que los
compradores deseen ver, oler y probar un producto de su interés, y en este caso serd mis
probable que acudan a una tienda o centro comercial fradicional.

Es aqui donde entra otro factor, la aceptaci6n, pues todos los paises y mercados aceptan con
diferente intensidad las nuevas maneras de hacer negocios de forma virtual. Esto es porque
0o todas las culturas han evolucionado con la misma velocidad al uso y presencia de las
avanzadas tecnologias de informacién, creando brechas tecnolégicas de las cuales
hablaremos més adelants.

La lentitud al cambic varia significativamente de pais a pais, y podria afirmarse también
que de regi6n a regién. En México, por gjemplo, la aceptacion de las nuevas tecnologias es
mayor en el norte que en el sureste. Lo anterior advierte que para tener éxito en el comercio
electrénico deben conocerse las acentuadas diferencias culturales de cada mercado, en
Intemet por ejemplo, se debe tratar de adaptar el sitic a las caracteristicas de cada mercado,
o lograr que los sitios se adecuen a las particularidades de los consumidores actuales y
potenciales, para aumentar el grado de aceptacion.

1.4.1 COMERCIO ELECTRONICO A TRAVES DE INTERNET Y LA
EXTINCION DE LAS FRONTERAS GEOGRAFICAS.

Ahora bien si Internet tiene una cobertura mundial, no implica que el comercio electrénico
necesariamente la tenga, ya que existe otro factor de gran importancia a considerar. La
infraestructura, este obstaculo se presenta con mayor fuerza en paises ¢n desarollo, no en
todos Ios paises existe la infraestructura idénea para soportar el comercio electronico. Es
aqui donde Ia comunidad internacional a fravés de diversos organismos internacionales
involucrados en el tema, debe tomar las medidas necesarias para permitir y facilitar a todas
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las empresas €] acceso a las telecomunicaciones, asi como apoyar la creacién de la
infraestructura necesaria.

Lo que es inmegable es que con Internet y sus aplicaciones las fronteras geograficas
desaparecieron y las transacciones se volvieron més veloces y eficaces que nunca, incluso
se dice que el trafico en Internet se duplica cada 100 dias. Hoy por hoy, el campo de batalla
de las empresas es global.

Por supueste que al hablar de Ios beneficios que tiene e] comercial en Internet, tenemos que
referimos a los resultados que ha tenido en Estados Unidos, nacion que de cierta forma ha
sido pionera y punta de lanza en esta 4rea, ejemplo de esto son los informes recientes que
indican que cuarenta y cinco millones de estadounidenses hacen comparaciones de precios
en linea, y 16 millones de ellos realizan compras; la tercera parte de los hogares
estadounidenses conectados a Internet tienen ingresos de por lo menos setenta y cinco mil
dolares anuales, en cuanto al comercic electrénice entre compaiiias, actualmente genera
ingresos por alrededor de 109 000 millones de délares, cantidad que se incremento durante
el 2003 a una cifra estimada de alrededor de 1.3 billones.*’

TABLA 6. INGRESOS GENERADOS A TRAVES DE INTERNET EN ESTADOS

UNIDOS.

| CONCEPTO  J|I 2000 }|| 2001 N 2002 |}
[ Negocio a Negocio_||[ $308,524 |{[__9$578,739 ||[ $815.481 |
[ Negocio a Consumidor_||[ $58,803  |I[ $107,818 |{[ $152,097 |
[ Totalimillones) || $367,327 |{| 686,557 ||[  $967,578 |

Fuente: Qctavio Islos et al, Internet: el medio imteligente, México, Grupe Patria Crdturad, 2001

Lo anterior no debe centrarnos en la idea de que Estados Unidos es el inico mercado, se
prevé que durante los proximos afios habrd mas personas con conexion a Internet en
Europa que en los propios Estados Unidos. Y si bien en la actualidad los consumidores
estadounidenses gastan en linea ocho veces mas que los europeos, s¢ estima que esa brecha
se cerrard como consecuencia del incremento de conexiones en ]Eurl:);:i&46

Jupiter Communications estima que ¢l comercio electronico entre compafiias europeas se
incrementara ocho veces entre 2000 y 2005, es decir pasara de alrededor de 8000 millones a
64000 millones de euros.*’

* Thon Tschol, Op. cit, p. 4
* hidem, p. 64
7 Ihidem, p.68
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Por ¢jemplo una gran cantidad de compafiias del Reino Unido comenzaron a ofrecer
operaciones electronicas durante el 2002, Segin un informe de la Expo 2000 de Negocios
Electrénicos, de estas el 45% de las 332 compafiias encuestadas en abril del 2000 ain no
realizaba ventas de comercio electrénico, pero el 91% espera hacerlo para el 2002.

Los ingresos de comercio clectrénico de compaiifas europeas y de la regién Asia-Pacifico
alcanzaran para el afio 2005 la suma de 1.5 billones de délares, de acuerdo con un informe
de Forrester Research prestigiada consultora en temas de informatica, dicho informe fue
publicade en el afio 2000 y prevé que la cifra equiparable del comercio electrénico global
serd de 6.9 billones. Mieniras que Japdn predominard en la region Asia-Pacifico con ventas
en Ifnea de 880 000 millones de dolares durante ¢l 2004, mas de 16% de las ventas totales
de Australia, Corea y Taiwan se realizarin ¢l linea,*®

En cuanto a América Latina, en el marco del VII congreso internacional "e-Contact 2003",
la Asociacién Hispanoamericana de Cenfros de Investigaciéon y FEmpresas de
Telecomunicaciones {AHCIET), dio a conocer que las ventas B2C por Infernet en
Latinoamérca aumentaron de 540 millones de délares en el afio 2000 a més de 1,280
millones en 2001.%

En cuanto a sectores, es sorprendente lo referente a la venta de automdviles en linea, pues
fiie el sector mas importante, al promediar 504 millones de ddlares. El segundo mis
lucrativo se ubico en las subastas (primeros clasificados en 2000} con 203 millones de
ddlares. Siguieron, en tercer lugar, los viajes on line, con 139 millones. Otros productos
como alimentos, libros, milsica, gadgets (elecirénica de consumo) y electrodomésticos
movieron alrededor de 50 millones de délares en total.

El estudio de la AHCIET clasificé a México en segundo lugar del mercado de Ameérica
Latina, después de Brasil, al lograr ingresos de 134 miliones de ddlares, representando 75%
de incremento respecto a 2000, seguido por Argentina con 119 millenes (60 por ciento
superior a 2000).

Por otro lado de acuerdo con un estndio de Infoaméricas, las empresas de América Latina
de menos de 100 personas estn registrando mayor interés y éxito en el mundo del B2B
{business to business), en comparacién con le que hacen los grandes corporatives. La
consultora estima que en México, por gjemplo, 290 mil 786 compafiias pequefias ya hacen
B2B, frente a 3 mil 456 empresas de mas de 250 empleados y 9 mil 494 firmas, con menos
de 250 empleados.

En Brasil, el mimero de firmas involucradas asciende a 798 mil 787 empresas, 771 mil de
las cuales tienen menos de 100 empleados. En tanto que en Argentina, las empresas B2B
son 94 mil 284, de las cuales 85 mil cuentan con menos de 100 personas.

Segin los analistas el gran motivador del concepto es que ha registrado ahorros de 5%, y
25%, en costos operativos, ademas de que permite obtener mayor transparencia en los

“® thidem, p. 65
*? Noticia yahoo
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procesos, pues no hay papelec de por medio, aunque también influye el hecho de que las
pequefias empresas tienen procesos menos complejos, ademas de que han podido aprender
de los fracasos de las transnacionales: no hay que olvidar, por gjemplo, que las historias de
terror son mas comunes en firmas de Estados Unidos (que por lo general son mas grandes
que las de América Latina).”

Como vemos la situacién en Ja regién, principalmente en México, no fue del todo
desfavorable como bien pudiera suponerse. Esto permilié a los observadores concluir que el
comercic electrénico en Internet toma matices mas interesantes sobre todo en nuestro pais,
gracias a la proximidad de los Estados Unidos, factor que puede ayudar a impulsar ¢l
desarrollo del pafs, creando expectativas de confianza para hacer negocios.

1.4.2 CONTRIBUCION DEL COMERCIO ELECTRONICO.

En particular, el comercie electronico debe, enire otras cosas, contribuir al incremente del
comercio mundial, en el caso especifico de los paises latinoamericanocs, debe actuar como
un vehiculo que acelere sus posibilidades de desarrollo a través de la expansion del
comercio y la creacién de nuevas oportunidades de acceso a los mercados internacionales
para sus productos tradicionales, especialmente para el sector de los servicios, asi como
para la pequefia y mediana empresa.

La oportunidad de inclusién al comercio elecirénico ha impulsado la reconfiguracion de
diversos procesos de megocio de las empresas, y ha propiciade nuevos esquemas de
desarrollo comercial en diferentes niveles. Por gjemplo, se habla de comercio electronico en
los niveles negocio a negocio, negocio a gobierne, ncgocio a consamidor, gobiemo a
consumidor v consumidor a consumidor. Cada uno de estos niveles fiene grandes
implicaciones, en distintos sentidos, para la actividad comercial de las empresas. Por
ejemplo, en lo relativo al gobierno se puede decir que pronto los ciudadanos seran vistos
como consumidores de bienes y servicios en su relacién con instituciones gubernarmentales,
y la integracién de lIas tecnologias de Intemet a los procesos burocraticos cotidianos como:
pago de impuestos, licencias, registros, leyes, censos y otras tareas gubernamentales,
permitird la transformacién organizacional para enfrentar las nuevas realidades de la
dinamica social global. En general, algunas de las oportunidades que abrira el comercio
electrénico para las diversas empresas de muestro pais seran: la introduccion a nueves
mercados (nacionales ¢ internacionales), la reduccion de costos de marketing, distribucion
y produccién, el trato directo con los consumidores finales, difusién global, y otras también
importantes como la operacion de los negocios las 24 horas del dia los 365 dias del afio.

La situacién actual de los mercados, los avances tecnolégices ¥, en general, el llamado
nuevo orden mundial exige el desarrollo de nuevos modelos de direccidn organizacional
para enfrentar las nuevas situaciones. Las herramientas convencionales ya no son
suficientes. Sin duda un pais puede quedar dividido y aislado, debido a la posibilidad o no
que tengan sus habitantes de acceder a la nueva tecnologia y disfrutar de sus beneficios.

" Nelly Acosta Vizquez, “Registra B2B mis &xito en microempresas”, Bl Universal, lunes 02 de diciembre
de 2002, p.15.
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Sin lugar a dudas como consecuencia de los cambios culturales introducidos por las nuevas
tecniologias entre elias Internet y el comercio electrdmico, las organizaciones deberin
reinventarse.

Rencvarse o morir es hoy la clara disyuntiva para hacer frente 2 un nueve entomo
econdmico.

Por otro lado, la construccién de un armazén legar y normativo a nivel mundial es una tarea
de gran dificultad de la que hablaremos en el siguiente capftulo, ya que una de las
limitaciones existentes para 1z aplicacién de un eédigo de comercio electrénico mundial es
la aceptacidn internacional.

1.5 SITUACION JURIDICA DEL COMERCIO ELECTRONICO EN
MEXICO.

El mundo se ha ransformado de manera acelerada en los ltimos afios. Transformacién que
no solo ha cambiade Ia rutina de los hombres, la economia de las naciones, el poderio
mismo de ellas, sino también la forma de hacer negocios y realizar transacciones, y en
especial la forma como se soportan tales actividades. Ordinariamente la celebracién de
contratos y realizacién de transacciones comerciales ha requerido de documentos escritas ¥
firmas auidgrafas.

En la actualidad se ha generado una tendencia universal de darle valor a los documentos
llamados electrénicos, documentos generados por medio electronicos ¥ que quedan dentro
de un sistema de informacién con la posibilidad de ser apreciade por los mismos medios.
Esta tendencia no es solo de teorias, doetrinas o jurisprudencias, sino de las mismas
legisiaciones, propiciadas por la Ley Modelo de Comercio Electronico de la Comision de
las Naciones Unidas para el derecho Mercantil Internacional (UNCITRALY}, del la cual
hablaremos en el siguiente capitulo.

En cuanto a nuestro pais no existe una ley de comercio electrdnico como tal, es decir, no se
trata de un documento tnico en el que estén incluidos todos los quehaceres juridicos y
normativos en la materia; sin embargo, los aspectos de transacciones por Intemet se rigen
por disposiciones incluidas en:

El Codigo Civil Federal

El Cédigo Federal de Procedimientos Civiles
El Codigo de Comercio

Ley Federal de Proteceion al Consumider

LJ -
LS

r
LA

Dichas reformas se publicaron el 29 de mayo de 2000 en el Diario Oficial de la Federacion
de las cuales es pertinente resaltar las siguientes:
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Cddigo Civil Federal

Articulo 1803 al que se agregé el conceplo de mensaje de datos y se le confiere validez
como "consentimiento expreso™.

El concepto de “Mensaje de datos™ implica que el consentimiento otorgado por medios
electronices reconoce la validez de la oferta y la aceptacién, cumpliendo con los mismos
requisitos que se exigen para la forma eserita en la contratacién, respecto a sus elementos
establece:

A. Consentimiento.- Serd expreso cuando la voluntad se¢ mwanifiesta verbalmente, por

escrito, por medios electronicos, dpticos o cualquier ofra tecnologia siempre que sean
signos inequivocos.

Aceptacién.- Cuando la oferta se haga a una persona presente, sin fijacion de plazo
para aceptarla, el autor de Ja oferta queda desligade si ésta no se hace
inmediatamente, y se¢ aplicari lo mismo a cualquier otre medic electrénico, éptico, o
de cualquier otra tecnologia que permita la expresion de la oferta y su aceptacién
inmediata.

. Reguerimientos.- Se tendrn por cumplidos mediante la utilizacién de medios

electrénicos, dpticos o cualquier oira tecnologia siempre que la informacion generada
esté inteprada y sea atribuible a las personas obligadas y accesible para su ulterior
consulta

. Documento ante fedatario piiblico.- Este y las partes obligadas podrén generar, enviar,

recibir o archivar comunicacién que contenga los términes exactos en que las partes
han decidide obligarse, mediante la utilizacién de medics elecirénicos, dpticos, etc.
En cuyo caso el fedatario deberd constatar en el propio instrumento los elementos 2
través de los cuales se atribuye dicha informacién a las partes, conservando una
versién integra de 1a misma.”!

El articulo 1811 en el que se confiere validez y fuerza obligatoria a la propuesta y
aceptacidn de la misma hechas mediante un mensaje de datos.

El articulo 1834 con el que se acepta ¢l mensaje de datos comoe "forma escrita de un
contrato” siempre que sea posible afribuirlos a la persona gue contrae la obligacidn y la
informacion relativa sea accesible para su ulterior consulta.

* Mensaje de datos, entendiendo como tal a informacion generada, enviada, recibida, archivada o comunicada

5

or medios electranicos, dpticos o a través de cualquicr otra tecnologia.
' Ménica Lucia Horeaditas Hernandez, Tesis “Comercic Electronico por Internet y su Regulacion™, México,

Universidad Nacional Auténoma de México, Campus Aragém, 2003, p.103-104
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Cédigo Federal de Procedimientos Civiles

Se adiciono el articulo 210-A, con el que se reconocen efectos juridicos, validez y fuerza
obligatoria a los mensajes de datos; proporcionando ademés un carécter probatorio siempre
y cuando se acredite que el mensaje de datos se ha conservado integro a partir de! momento
en que se generd por primera vez y en su forma definitiva y sea accesible para su ulterior
consulta.

Cddigo de Comercio

Se reformaron los articulos 18, 20, 21 pérrafo primero, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 30, 31, 32,
49, 80 y 1205, y se adicionaron los articulos 20 bis, 21 bis, 21 bis 1, 30 bis, 30 bis 1 y 32
bis 1298-A.

Ei Titulo II que se denominara "Del Comercio Elsctrénico”, que comprendera los articulos
89 a 94, y se modifica Ja denominacién del Libro Segundo del Codigo de Comercio. &

Dicho cédigo reconoce en sus generalidades el uso de medios electronicos para ofertar
bienes o servicios por medios electrdnicos y establecer Ja obligacién de conservar la
informacién (por 10 afios) que consigne coniratos o compromises que originen derechos y
obligaciones y que se trasmitan por medios electronicos.

Respecio al Titulo I1 Del Comercie Electronico podemos resurnir lo siguiente:

Articulo 89.- En los actos de comercio podran emplearse los medios electrénicos, dpticos o
cualquier otra tecnologia.

Articulo 90.- Salvo pacto en contrario, se presumird que el mensaje de datos proviene del
emisor si ha sido enviado:

I- Usando medios de identificacidn, tales como claves o contrasefias de él, o

il.- Por un sistema de informacion programado por el emisor o en su nombre para que
opere automAticamenie.

Articulo 91.- El momento de recepcidn de la informacion se determinara como sigue:

L- Si el destinatario ha designado un sistemna de informacién para la recepcién, ésta tendra
lugar en el momento en que ingrese en dicho sistema, o

I1.- De enviarse a un sistema del destinatario que no sea el designado o de no haber un
sistema de informacion designado, en el momento en que el destinatario obtenga dicha
informacidn.

Articulo 92.- Tratindose de la comunicacion de mensajes de datos que requieran de un
acuse de recibo para surtir efectos, bien sea por disposicién legal o por asi requerirlo el
emisor, se considerard que el mensaje de datos ha sido enviado, cuando se haya recibido el
acuse respectivo. Salvo prueba en contrario, se presumira que se ha recibido el mensaje de
datos cuando el emisor reciba el acuse correspondiente.

** www.sice.oas.org Portal Comercio elecronico Legislacién Nacional-México, pagina consultada marzo
2004
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Articulo 93.- Cuande la ley exija la forma escrita para ios contratos y la firma de los
documentos relativos, esos supuestos se tendran por cumplidos traténdose de mensaje de
datos siempre que éste sea atribuible a las personas obligadas y accs351b]e para su ulterior
consulta.

En los casos en que Ja ley establezca como requisito que un acto juridico deba otorgarse en
instrumento ante fedatario piblico, éste y las partes obligadas podréan, a fravés de mensajes
de datos, expresar los términos exactos en gue las partes han decidido obligarse, en cuyo
caso el fedatario publico, deberd hacer constar en el propio instrumento los elementos a
través de los cuales se atribuyen dichos mensajes a las partes y conservar bajo su resguardo
una versién integra de los mismos para su ulterior consulta, otorga.ndo dicho instrumento de
conformidad con la legislacion aplicable que lo rige.

Articulo 94.- Salvo pactc en contrario, el mensaje de datos se tendrd por expedido en e
Jugar donde el emisor tenga su domicilio y por recibido en el lugar donde el destinatario
tenga el suyo.

Ley Federal de Proteccion al Consumidor

Se reformo el parrafo primero del articulo 128, v se adiciona la fraceién VIII al articulo 1°
la cual indica el principio bésico de “La efectiva protecciéon al consumidor en las
transacciones efectuadas a través del uso de mediocs electronicos, dpticos o de cualquier otra
tecnologia v la adecuada utilizacion de los datos aportados.

Se adiciono también la fraccidn IX bis al articulo 24, dicho articulo hace referencia a las
atribuciones de la Procuraduria Federal del Consumidor, la fraccidn refiere que la
Procuraduria debe promover en coordinacién con la Secretaria la formulacion, difusidn y
usc de codigos de ética, por parte de proveedores, que incorporen los principios previstos
por esta Ley respecte de las transacciones que celebren con consumidores a través del uso
de medios electronicos, dpticos o de cualquier otra fecnologia.

Por uiltimo se adicione el Capitulo VIII bis De los Derechos de los Consumidores en las
Transacciones efectuadas a través del uso de Medios Electrénicos, Opticos o de cualquier
otra Tecnologia, dicho capitulo contienen el articulo 76 bis. El cual indica que las
disposiciones del presente Capitule aplican a las relaciones entre proveedores y
consumideres en las transacciones efectuadas a través del uso de medios electrénicos,
opticos o de cualquier ofra tecnologia,

En la celebracion de dichas transacciones se cumplird con lo siguiente:

I. El proveedor utilizard la informacién proporcionada por ¢l consumider en forma
confidencial, por lo que no podra difundirla o tfransmitirla a otros proveedores ajenos a la
transaccién, salvo -autorizacion expresa del propio consumidor o por requerimiento de
autoridad competente;

1. El proveedor utilizard alguno de los elementos técnicos disponibies para brindar
seguridad y confidencialidad a la informacién proporcionada por el consumidor ¢ informara
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a éste, previamente a la celebracién de la transaccion, de Jas caracteristicas generales de
dichos elemenios;

1L B proveedor deber4 proporcionar al consumidor, antes de celebrar la transaccion, su
domicilio fisico, nimeros ielefonicos ¥ demés medios a los que pueda acudir el propio
consumidor para presentarle sus reclamaciones o solicitarle aclaraciones;

TV. El proveedor evitara las practicas comerciales engafiosas respecio de las caracteristicas
de los productos, por lo que debera cumplir con las disposiciones relativas a la informacién
y publicidad de los bienes y servicios que ofrezca, sefialadas en esta Lcy y demas
disposicicnes que se deriven de ella;

V. Bl consumidor tendrd derecho a conocer toda la informacion sobre los términos,
condiciones, costos, cargos adicionales, en su caso, formas de page de los bienes y
servicios ofrecidos por ¢l proveedor;

VI. El proveedor respetara Ja decisién del consumidor en cuanto a la cantidad y calidad de
los preductos que desea recibir, asi como la de no recibir avisos comerciales, ¥

VIL El proveedor debera abstenerse de utilizar estrategias de venta o publicitarias que no
proporcionen al consumider informacion clara y suficiente sobre los servicios ofrecidos, ¥
cuidara las pricticas de mercadotecnia dirigidas a poblacidn vulnerable, como nifios,
ancianos y enfermos, incorporando mecanismos que adviertan cuando la informacién no
sea apta para esa poblacion.

El articulo 128 indica que las infracciones a lo dispuesto por articulo antes mencionado (76
bis} serdn sancionadas con multas de $450 a $1.760.000 y en casos particularmente graves
podra sancionar con clausura total o parcial, la cual podra ser hasta de 90 dias con multa de
$90,000 a $2,520,000.%

1.5.1 LEY DE FIRMA ELECTRONICA.

Esta ley se refiere a las diversas reformas y adiciones hechas al Cédigo de Comercio en
materia de Firma Electronica, las cuales fueron publicadas el 29 de agosto de 2003 en €l
Diario Oficial de Ia Federacion.

Dicho decreto reformé los articulos 89, 90, 91, 92, 93, 94, 95, 96, 97, 98, 99, 100, 101, 102,
103, 104, 105, 106, 107, 108, 109, 110, 111, 112, 113 y 114 y adiciond los articulos 89 bis,
90 bis, 91 bis, 93 bis. También se adicionaron los Capitulos Primero, Segunde, Tercero y
Cuarto al Titulo Segundo, denominado del Comercio Electronico, correspondiente al Libro
Segundo, todos del Cédigo de Comercio.™

3 www.amece.org.mx Portal Legislacion, pagina consultada marzo 2004

* fdem.
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La aprobacién de Ja Ley de Firma Electrénica conlleva un sin nimero de beneficios para
Jos usuarios del comereio electronico que dia a dia se cuentan en mayor niimero. Ast como
revela un segnimiento en las reformas legislativas en cuento a comereio electronico

Con la finalidad de tener una idea mas clara de lo que es una firma electrénica basémonos
en la definicién que nos da la propia ley y que sefiala que “son los datos ent forma
clectronica consignados en un Mensaje de Datos, o adjuntados o logicamente asociados al
mismo por cualquier tecnologia, que son utilizados para identificar al Firmante en relacién
con el Mensaje de Datos e indicar que ¢l Firmante aprueba la informacién contenida en el
Mensaje de Datos, y que produce los mismos efectos juridicos que Ia firma autografa,
siendo admisible como prueha en juicio™.

Las reformas aprobadas que significan enfre otras cosas cambios al cédigo de comercio son
una pieza clave en los medios electrénicos para crear un mecanismo que identifica
juridicamente a las partes que intervienen en una trapsaccion comercial, también es
decisiva para regular operaciones que ya se estin dando en la practica, y para instrumentar
mecanismos indispensables ya crdenados por las leyes, tales como el comercio electrénico,
las faciuras, la norma oficial de conservacién de informacién y el padrén de proveedores
del gobiemo federal.

Con la mencionada ley las empresas o individuos podran realizar transacclones seguras, ya
que Ja firma electrénica ¢s la substituta de la ribrica autdgrafa que permitird al receptor de
un documento digital, verificar con certeza la identidad proclamada por el emisor del
mismo, mantener la integridad del contenido del documento digital transmitido e impedir al
firmante desconocer la autoria del documento digital o repudiarlo en forma posterior.

1.5.2 NORMA DE CONSERVACION DE DOCUMENTOS DIGITALES.

El 4 de junio de 2002 fue publicada en el DOF la Nomma Oficial Mexicana NOM-151-
SCFI-2002, Practicas comerciales—Requisitos que deben observarse para la conservacion de
mensajes de datos, la cual tienen como objetivo establecer los requisitos que deben
observarse para la conservacién del contemido de mensajes de datos que consignen
contratos, convenios 0 COMPromisos y qué en consecuencia originen el surgimiento de
derechos y obligaciones. Sus disposiciones generales sefialan que los comerciantes deberan
conservar los mensajes de datos de acuerdo al método que se describe en el apéndice de la
presente Norma Oficial Mexicana.

Sefiala la posibilidad de que informacién que se desee conservar se podra almacenar en uno
o varios archivos diferentes y/o en una o varias computadoras.

Asi como también, sin perjuicio de lo que dispongan otros ordenamienios juridicos
aplicables, cuando se prefenda conservar en un medio electrdnico, optico o de cualquier
otra tecnologia, informacién derivada de un acte de comercio, que se encuentre soportada
en un medio fisico similar o distinto a aquéllos, los comerciantes podran optar por migrar
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dicha informacién a una forma digital v, observar para su conservacién en forma digital, las
disposiciones a que se refiere la presente Norma.

La migracién de la informacién debera ser cotejada por un fercero legalmente autorizado,
que constatard que dicha migraci6n se realice integra e inalterablemente tal y como se
generd por primera vez en su forma definitiva. El tercero legalmente autorizado debera ser
una persona fisica 0 moral que cuente con la capacidad tecnolégica suficiente y cumpla con
los requisitos legales aplicables.

Al momento de creacion de la Nonna no tuvo concordancia con norma internacional por no
existir referencia alguna al momento de su elaboraci6n, sin embargo esta caracteristica
puede cambiar al estar gestandose a nivel mundial una adecuacién normativa en materia de
comercio electrénico.”

1.5.3 LEY DE COMPROBANTE FISCAL

Se refiere al decreto publicado ¢l 13 de diciembre de 2002 en el DOF por el cual se
adicionan diversas disposiciones del Codigo Fiscal, la que nos atafie en este punto es el
Titule I, con un Capfiulo Segundo, denominado "De los Medios Electronicas”, son varios
los articulos contenidos en este capitulo de los cuales podemos sefialar extractos relevantes:

Articulo 17-D.- Cuando las disposiciones fiscales obliguen a presentar documentos, €stos
deberan ser digitales v contener una finna electrénica avanzada del autor, salvo los casos
que establezcan una regla diferente. Las autoridades fiscales, mediante reglas de cardcter
general, podran autorizar el uso de otras firmas electrénicas.

Articulo 17-B.- Cuando los contribuyentes remitan un documento digital a las autoridades
fiscales, recibirén el acuse de recibo con el sello digital que acredite que ¢l documento fue
recibido por la autoridad correspondiente. El sello digital identificard a la dependencia que
recibié el decumento y se presumird, salvo prueba en contraric, que ¢l decumento digital
fue recibido en la hora y fecha que se consignen en el acuse de recibo mencionado.

Articulo 19-A.- Las personas morales para presentar documentos digitales podran optar por
utilizar su firma electrénica avanzada o bien hacerlo con la firma electrénica avanzada de
su representante legal.

Articulo 20.- Se aceptara como medio de pago de las contribuciones, los cheques
certificados o de caja y la transferencia electrénica de fondos a favor de la Tesoreria de la
Federacion.

Articulo 29-A.- Los contribuyentes que perciban todos sus ingresos mediante transferencias
electrénicas de fondos o mediante cheques nominativos para zbono en cuenta del
contribuyente, salvo los percibidos del piiblico en general, podrin expedir comprobantes

% fdem.
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que, permitan identificar el bien o servicio de que se trate, el precio o la confraprestacion
pactada y sefialar en forma expresa y por separado los impuestos que se trasiadan, debiendo
estar, ademds, debidamente foliados.

Articulo 174.- Salvo los casos que cste Cddigo autoriza, toda enajenacién se hara en
subasta publica que se llevara a cabo a través de medios electronicos.

Articulo 183.- En la pagina electrénica de subastas del Servicio de Administracion
Tributaria, se especificard el perfodo correspondiente a cada remate, el registro de los
postores y las posturas que se reciban, asi como la fecha y hora de su recepcién. Cada
subasta tendra una duracion de 8 dias que empezaré a partir de las 12:00 horas del primer
dia y concluird a las 12:00 horas del octavo dia®®

En resumen, en cuanto a medios electrénicos € Internet la ley propone uma amplia
aplicacién de los medios elecirénicos para la presentacidn de declaraciones, avisos,
informes, entre otros. Asimismo, para la celebracién de remates dentro del procedimiento
administrativo de ejecucion y la posibilidad de que los contribuyentes extiendan
comprobanies fiscales a través de dichos medios.

Su finalidad es incorporar al dmbito fiscal, las nuevas tecnologias electrénicas para una
mejor administracién tributaria, que estén siendo adoptadas en todo el mundo para realizar
operaciones de cardcter empresarial y para agilizar las comunicaciones, con un shorro
considerable de recursos econdmicos, materiales y de tiempo, evolucién que ¢s acorde con
las medidas que respecto de la utilizacién de documentos digitales, se han venido
instrumentado en el pais.

Sin duda es necesario establecer mecanismos que permitan a los contribuyentes iener
seguridad juridica en ¢l empleo de estos medios electrénicos en la presentacion de
declaraciones, pagos, avisos, expedicién de comprobantes fiscales, entre otros.

La Ley de Comprohante Fiscal se encargard de regular lo relative a la ufilizacion de
documentos digitales para efectos fiscales; al uso de la firma electrénica avanzada en
sustitucion de la firma autégrafa y sus efectos juridicos; el mecanismo que permita verificar
la inalterabilidad del contenido de los documentos digitales y la autoria de los mismos; las
facultades del Servicio de Administracion Tributaria para actuar como érgano cerfificador
de firmas electrdnicas, asi como los servicios que debe prestar v los requisitos que deben
cumplir los certificados gue emita. Esto dltimo, sin dejar de considerar que los servicios
mencionados también podrin proporcionarse por prestadores de servicios de certificacion
autorizados para tal efecto, en los términos que establezca ¢l derecho federal comun,
sienipre gue cumplan con los requisitos que se establecen en el citado capitulo.

 fdem.
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1.5.4 CARENCIAS EN ELL MARCO REGULATORIO

Aun cuando en México se comienza a configurar un entorno legal en la Red dando una
mayor certidumbre juridica para usuarios, consumidores, empresas y poseedores de
derechos intelectuales, México carece de leyes en proteccidn de datos, ya que no se
contempla en la legislacién que el tratamiento de los datos de los ciudadanos en el
ciberespacio deba estar sujetos a tres principios bésicos: “Dé consentimiento, de
informacion y de calidad de los datos. Estos principios deben marcar todas las normas, y en
particular aquellas que promueven la utilizacién de los datos de carécter personal en el
ambito de Internet.”

Analistas afirman que no se pueden enviar datos de ciudadanos europeos a paises que no
tengan nivel similar de proteccién de informacion, a menos que se pase por la autorizacion
de una serie de agencias especificas, con el propésite de garantizar que los datos de los
ciudadanos enropeos vy de otros paises con un nivel de proteccidn de datos similar seran
debidamente tratados. En este caso se encuentra Méxice, pues su legislacion no cubre los
estandares internacionales estipulados por la Unién Europea.”

En cuanto a las lagunas fiscales se debe definir qué operaciones se realizan en ¢l mercado
mexicano, identificar cuales son las fuentes de ingreso y detectar los casos en que el
comercio en linea genera implicaciones fiscales por establecimienic permanente o por
doble residencia.

Ademss, es necesario determinar cémo se van a documentar contratos y facturas para
afrontar obligaciones fiscales, debido a que actualmente no existe certeza juridica ni para
los empresarios dedicados a ¢ste negocio ni para los compradores en linea.

Sin embargo existen esperanzas, ya que autoridades y expertos en derecho informatico
aseguran que las Jeyes, las reformas, las normas y los reglamentos que s¢ han proclamado
en México desde 1999, reconocen la importancia de Internet como un medio que ha
cambiado la forma en que se hacen negocios en ¢l pais ¥ ¢l mundo.

Pero hay mucho por hacer. Ya que existen lagunas en la legislacion respecto al
ciberespacio, sin embargo ¢l gobierno mexicano ha sefialado que existen autoridades y se
pueden prevenir delitos, cjemplo de ello es la declaracion de Hervé Hurtado, quien
encabeza 1a Unidad de Policia Cibernética de ia Policia Federal Preventiva (PFP) en donde
sefiald la existencia de justicia en caso de ilicitos de cualquier fuero, en el reciente
Encuentro Estratégico de Internet, organizado por la AMIPCL

En los dltimos cuatro afios como hemos anotado, en México se aprobé una Ley De
Comercio Electronico, una Norma de Conservacion de Decumentos Digitales, una Ley de
Firmas Digitales, una Ley de Comprobante Fiscal y una Ley de Sistema de Pagos que
apuntalan el entorne legal de Internet.

*" Hugo Sandoval, “Carece México de leyes en proteccion de datos”, El Universal, lunes 20 de octubre de
2003, p.1
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Pero estos esfuerzos no son suficientes para soportar una economia digital ya que a medida
que crece la actividad econdmica en Intermet, con mas usuarios conectados, mas
transacciones realizadas, mas compras y solicitudes de mercancias en las enormes cadenas
de abastecimiento, la necesidad de certeza juridica se ensancha, asi como surge la
necesidad de coordinar las legislaciones a nivel intemacional.
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CAPITULO I

EL MARCO REGULADOR DEL COMERCIO ELECTRONICO A
ESCALA INTERNACIONAL.




2.1 PRINCIPALES ORGANISMOS INTERNACIONALES QUE
REGULAN EL COMERCIO ELECTRONICO.

Los participantes del nuevo y creciente “mercade virtual” (smpresarios, consumidores, y
operadores) deben contar con un marco juridico que les permita confiar en una adecuada
proteccién de sus legitimos derechos y expectativas, en un grado no inferior a la proteccion
con que se dispone en ef comercio tradicional.

La preocupacién en tome 2 un ambicnte legal adecuado en el comercio electrénico se
incrementa a medida que intervienen en la fransaccidn o accedan al sitio Web personas
residentes de diferentes paises, fendmeno infinitamente més frecuente en el comercio
electrénico a través de Internet {(accesibilidad global). Los problemas de la determinacién
de Ia legislacidn aplicable v de los tribunales competentes, para conocer los conflictos
juridicos que puedan aparecer, resultan mis complejos ya que ¢l sitio de formalizacién del
contrato ¢ de produccidn del dafio dificilmente puede servir de referencia cuando las
transacciones se concretan y los actos dafiinos tienen lugar en el llamado “ciberespacio”.

No obstante, muchos de los riesgos que preocupan a los actores del comercio electrénico,
se dan también en el comercio tradicional, por ejemplo, riesgo de devolucion en las ventas
a distancia, uso ilegitimo del mimero de tarjeta de crédito, transacciones en las cuales no se
exige acreditacién de la identidad de las partes ni de su mayoria de edad o capacidad de
obrar.

Atendiendo a esto en el mundo se han adoptado normas sobre firma electrénica, firma
digital y entidades de certificacidn en diversos paises, entre las que podemos enumerar: La
ley de firma electronica de Utah aprobada en 1995, Ley de firma electrénica Alemana,

' aprobada en 1997, Directiva Europea del 24 de mayo de 1999 sobre firmas electronicas,
Real decreto ley 14 de 1999 sobre firma electrénica en Espaiia , Ley federal
Norteamericana sobre firmas clectronicas en el comercic nacional y gleobal, ley sobre
firmas elecirbnicas y servicios de certificacion de abril de 2001, Decreto No 427 sobre
firma digital para el sector piblico argentino, Decreto sobre firma digital en Italia de 1999,
Ley 27269 de firmas y certificados digitales del Pem, En Colombia, la lay 527 de 1999 asi
como el decreto 1747 de 2000 establecen el marco de regulacion de las firmas digitales y
las entidades de certificacion.

Como podemos ver se empieza a conformar un entormno legal creciente para el comercio
electrénico, lo propicio o no de dicho entorno serd aquilatado conforme aparezcan las
controversias en el tema, el presente capitulo se centrara en proporcionar un conocimiento
general de las reglamentaciones mas relevantes para nuestro entorno econdmico,
atendiendo a nuestros mayores socios comerciales: Estados Unidos, Canadd y Unidn
Europea. Asi como el rol que juegan distintos orgamismos internacionales en la
conformacion del marco legal para el comercio electrdnico.

Sin duda el comercio electrénice necesita una relacién de mayor confianza entre proveeder
cliente, este elemento es crucial para €l desarrollo de esta actividad, y solo se logra
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mediante la creacién de instrumentos legales, los cuales deben de estar sustentados en el
Derecho Internacional y consensados en organismos internacionales especializados.

Ya que cada nacién dispone de leyes particulares para la regulacién de sus operaciones
comerciales, e incluso en muchos paises hay estados, departamentos y regiones que cuentan
con sus propios cédigos comerciales y reglamentos

Afortunadamente hay organismos especializados que han tomado muy en serio su tarea de
tratar de regular las operaciones de comercio electrénico internacional, 2 coniinuacién se
describiran las tareas més importantes de estos organismos internacionales especializados.

2.1.1 ORGANIZACION MUNDIAL DE LA PROPIEDAD
INTELECTUAL

La Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPT) establecida en 1970, es una
organizacién intergubernamental con sede en la ciudad de Ginebra (Suiza) es uno de los 16
organismos especializados del sistema de las Naciones Unidas; su principal funcidn es
pramover la proteccién de la propiedad intelectual en el mundo mediante la coeperacion de
los Estados asf mismo se encarga de admimistrar tratados muitilaterales accrca de los
aspectos juridicos y administrativos de Ta propiedad intelectual.

Para la OMPI, 1a propiedad intelectual se divide o comprende dos ramas principales:

@) La propiedad industrial (especialmente las invenciones, marcas de fabrica y de
comercio, dibujos y modelos industriales y denominaciones de origen).

b) El derecho de autor (especialmente las obras literarias, musicales, artisticas,
fotograficas  y audiovisuales).

En materia de Internet, la Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual ha destacado
por las siguientes acciones:

A. El desarroilo de un proceso internacional con el fin de elaborar recomendaciones
relativas a cuestiones de propiedad intelectual relacionadas con los nombres de dominio
de Infernet, incluida la solucién de controversias.

B. Las recomendaciones resultantes del proceso de la OMPI relativo a los nombres de
dominio de Internet estarin disponibles para la Internet Corporation for Assigned
Names and Numbers (ICANN), organizacién recientemente creada para administrar el
Sistema de Nombres de Dominio ¢n Internet.

C. La propiedad intelectual también afecta al comercio electrdnico, y esto se manifiesta de
varias formas. El sitio Web de la OMPY en materia de comercio electrénico y propiedad
intelectual recoge informacién con respecto al programa de trabajo y las actividades
relativas a Ja propiedad intelectual y al comercio electrénico de la OMPL. :

D. El Programa Digital de la OMPI, el cual establece una serie de pautas y objetivos para
la bisqueda de soluciones practicas a los desafios planteados por la repercusion del
comercio clectrénico sobre los derechos de propiedad intelectual. este programa de
trabajo esta destinado a responder a todas las cuestiones gue surjan como resultado de 1a
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confluencia de Tnternet, las tecnologias digitales v el sistema de la propiedad intelectual,
Ja Organizacién estd tomando las medidas adecuadas para, por medio de debates ¥
negociaciones internacionales, fomentar la divulgacion y el uso de la propiedad
intelectual en Internet, come la musica, las peliculas y los identificadores comerciales y
conocimientos, asi como para velar por la proteccion de los derechos de sus creadores y
tilulares.

E. Otro de los objetivos de! Programa Digital es integrar a los paises en desarrollo y los
paises con economias cn transicién en el entorno de Internet, en particular, por
conducio de WIPONET y mediante 1a distribucion electrnica de informacién y
servicios. Otra de sus prioridades es extender el campe de aplicacion del derecho de la
propiedad intelectual a las transacciones que se llevan a cabo en Internet y claborar
nuevas normas en este ambito, Uno de los elementos fundamentales del Frograma
Digital s la solucién de controversias y la posibilidad de resolverlas mediante eficaces
sistemnas en linea. El sitio facilita informacién respecte al proceso de la OMPI con
relacién 2 los nombres de dominio de Intemet, destinado a abordar cuestiones
relacionadas con los nombres de dorninio y las marcas.

F. La OMPI distribuye los documentos pertinentes en materia de comercio electrénico e
Internet por correo electrénico y en papel. También esta disponible el manual sobre
comercio electronico y propiedad intelectual que la OMPI publicé en mayo de 2000 vy
que aborda las principales cuestiones relacionadas con el cometcio electrénico y sus
repercusiones en la propiedad intelectual *®

2.1.2 COMISION DE LAS NACIONES UNIDAS PARA EL DERECHO
MERCANTIL INTERNACIONAL.

La Comisién de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional (CNUDMI)
fue establecida por la Asamblea General en 1966 (resolucién 2205 (xxi}). Al establecerse la
Comisién, 1z comunidad internacional reconocid que las disparidades entre las legisiaciones
nacionales que regfan el comercio internacional creaban obstaculos al comercio, ¥
consideré que la Comisién constitziria un instrumento mediante el cnal las Naciones
Unidas podrian desempefiar un papel més activo en la reduceién o la eliminacion de esos
obsticulos.

La CNUDMI tiene como funcion general fomentar la armonizacion y la unificacion
progresivas del derecho mercantil internacional. A través de] tiempo se ha convertido en el
principal drgano juridico del sistema de las Naciones Unidas en la esfera del derecho
mercantil internacional. Hasta el momento, la Comisién esta integrada por 36 Estados
miembros, elegidos por la Asamblea General de las Naciones Unidas. Su composicidn es
representativa de las diversas regiones geogréficas y de los principales sistemas juridicos y
econémicos del mundo. Los miembros de la Comisién son elegidos por periodos de 6 afios,
y cada 3 afios expira el mandato de la mitad de ellos. Los textos que resultan de Iz labor de
la Comisidn incluyen: convencicnes, leyes modelo, guias para la incorporacion al derecho

% http:/fecommerce, wipo.int/index-es.htmi
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interno, guias legislativas, recomendaciones legislativas, y normas que rigen la formacion
de contrafos.

Las 4reas principales sobre Jas que la Comisicn trabaja son las siguientes:

Compraventa internacional de mercaderias y operaciones conexas.
Transporte internacional de mercaderias.

Arbitraje y conciliacién comercial internacional.

Contratacion piiblica.

Contratos de construccién.

Pagos internacionales.

Insolvencia transfronteriza.

Comercio electrdnico.

Otros productos.

VVVYVYYVYYVY

Sobre el 4rea de comercio electrénico destaca la Ley Modelo de la CNUDMI sobre
Comercio Electrénico la cual fue adoptada en 1996, tiene por objeto facilitar el uso de
medios modemos de comunicacién y almacenamiento de informacién, por ejemplo, el
intercambio clectronico de datos, ¢l correo electrénico y la telecopia con o sin soporte,
como seria el Internet. Segin la Comisién, esta Ley Modelo se basa en el establecimiento
de un equivalente funcional de conceptos conocidos en el trifico que se opera sebre papel,
como serian los conceptos “escrito”, “firma” y “original”.

La Ley Modelo, por cuanto proporciona los criterios para apreciar el valor juridico de los
mensajes electronices, es muy importante para aumentar el uso de las comunicaciones gue
se operan sin ¢l uso de papel. Como complemento de las normas generales, la Ley contiene
también normas para ¢l comercio electrénico en éreas especiales, como seria el transporte
de mercancias.

Con miras a asistir a los poderes Ejecutivo, Legistativo y Judicial de los paises, 1a Comision
ha ¢laborado ademas una Guia para Ja Incorporacién de la Ley Modelo de 1la CNUDMI
sobre Comercio Electronico al derecho interno.™

Otro trabajo importante respecto al comercio electrénico ¢s la Ley Modelo de la Comision
de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional sobre Firmas Electronicas,
la cual también cuenta con su guia de incorporacion al derecho interno, fue aprobada por la
Asamblea General de la ONU el 12 de diciembre de 2001,

* http:ffwww.uncintral.org/ Portal Comercio electrinico
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Se han promulgado leyes basadas en la Ley Modelo de la CNUDMI sobre firmas
electrénicas en Tailandia y México (2003).

2.1.3 ORGANIZACION PARA LA CQOPERACION Y EL
DESARROLLO ECONOMICO

Esta organizacién, compuesta por 30 paises miembros, provee a los distintos gobiernos del
andlisis de escenarios en los cuales se discuten los temas sobre desarrollo, economia y
politica social. La OCDE compara experiencias, busca soluciones a problemas comunes y
trabaja conjuntamente en la coordinacién de politicas locales e internacionales para el
beneficic general. Segin la propia OCDE, no se caracteriza por ser un club elitista, como
muchos piensan, sus miembros s6lo cumplen con dos requisitos fundamentales: una
economia de mercados v una democracia pluralista. Por tal motivo se han incluido paises
como Japén, Australia, Nueva Zelandia, Finlandia, Mexico, Reptiblica Checa, Hungria,
Polonia y Corea.

Esta organizacién colecta datos, monitorea, analiza fendencias ¢ investiga ¢l desamollo
econdmico para posteriormente publicario y acercarlo a los responsables de la toma de
decisiones en los distintos pafses. En materia de comercio electrénico, Ja OCDE sefiala que
el explosivo crecimiento de Intermet ha sido perseguido por la répida difusion del comercio
electronico, Por tal motivo, los gobiernos necesitan adaptar y coordinar sus marcos
regulatorios para ¢l desarrollo de estos nuevos espacios de mercado sin Ia ejecucion de
medidas que impidan e! uso de estos nuevos y avanzados canales para el comercio,

La OCDE esta comprometida con el desarrollo del comercio electronico como parte de su
politica de promocién del desarrollo tecneldgico, eliminacidn de barreras y liberalizacion
del comercio.

En 1997 y 1998, la OCDE celebro dos conferencias ministeriales sobre el tema:

1) Desmantelando las barreras para ¢l comercio electrénico global, Turku, Finlandia,
del 19 al 21 noviembre de 1997,

2} Un mundo sin fronteras: realzando ¢l potencial del comercio electrénico global,
Ottawa, 7 v 8 de octubre de 1998,

Esta organizacién examina las implicaciones del comercio electrénico en areas mmy
definidas, como el casc de la aplicacién de impuestos, fraude y proteccién al consumidor,
privacidad y seguridad. También investiga el impacto econémico y social del COmeErcio
electrénico sobre esferas de interés piiblico como el trabajo, ia educacion y la salud.

Como podemos ver el trabajo de la OCDE en este tema s bastante amplio, los siguientes

pérrafos resumen las lineas maestras de actuacién de la OCDE en el campo del comercio
electrénico: '
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Generacicn de confianza.
1

La generacién de confianza en las transacciones comerciales ha side tradicionalmente uno
de los cometidos de los gobiemos. La OCDE colabora en la tarea de exiender esta
confianza a las transacciones electrénicas mediante actividades en las dreas de la seguridad
y privacidad, mas especificamente, en los temas de informacion y proteccién  al
consumidor: derechos de renuncia o devolucién de articules comprados electrénicaments,
prevencién de fraude, informacién sobre contratos, procedimientos de resolucion de
disputas que no reguieran acudir a los tribunales, efc.

Reduccion de incertidinbres en la legislacion.

Promueve la colaboracidn internacional para minimizar las diferencias entre paises en el
marco legal del comercio electrdnico, inciuyendo impuestos, granceles y derechos de
propiedad intelectual.

Asegurar el acceso.

A nivel general, ha analizado los beneficios derivados de la liberalizacién del mercado de
telecomunicaciones, asi como del proceso de convergencia entre diferentes tecnologias y
servicios de comunicacién hacia una infraestructura global de informacién {Global
Information Infrastructure, GII). A nivel particular, la OCDE estd analizando temas
concretos como los servicios de acceso condicional, interconexién de redes, tarifas de uso
de Internet, nombres de dominio y estandares para interoperabilidad.

Estudios estadisticos v de impacto econdmico y social.

La OCDE esta estudiando los cambios de estructuras econdmicas y sociales que puede traer
consigo la generalizacién del comercio electronico, por ejemplo en cuanto a crecimiento,
competitividad, empleo, mpacto por sectores econdmicos, reorganizacién de sectores
intermediarios {venta al por mayor y al por menor, transporte, financicro) y nuevas
oportunidades de negocio.

Trata también otros temas relevantes como son los relacionados con problemas logisticos
{por ejemplo sistemas de pago electrdnico, transporte y entrega de mercancias), contenidos
en Internet {por ejemplo, contenidos conirovertidos o ilegales) y necesidades especificas de
las PYMEs en relacién cen el comercio electrénico.

Fruto de este amplio trabajo son una serie de informes, muchos de ellos disponibles en el
servidor Web de la organizacién, entre los que cabe citar los siguientes:

o Business-to-Consumer Electronic Commerce: Survey of Status and Issues. Este
informe trata los siguientes puntos: reglas sobre el establecimiento de negocios,
efectividad de los contratos electrénicos, autentificacién, privacidad, contenidos,
pagos en Internet, proteccién del consumidor, impacto de los impuestos y
seguridad.
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o FElectronic Commerce: Opportunities and Challenges for Government. Este
documento, conocido como el informe Sacher, se centra en el comercio electronico
entre empresas. A pariir de los resultados de entrevistas con un total 100 empresas y
organizaciones, el documento, publicado en junio de 1997, formula
recomendaciones para los gobiernos encaminadas a favorecer ol desarrollo del
comercio elecirdnico.

Measuring Electronic Commerce.

Intermediation and Electronic Commerce.

Intelligent agents and Electronic Commerce.

Electronic Commerce: Barriers and value chains.

The Economic Dimension of EDI {publicado conjuntamente con 1S0)

Guidelines for Cryptography Pelicy.

OFECD's Communications Outlook

Internet Domain Names: Allocation Policies.

Electonic Commerce: The Challenges to Tax Authorities and Tax Payers.

o000 Qoo o000

Todos estos trabajos han sido desarrollados como consecuencia de la importancia del
comercio electrdnice y tienen como fin primordial promover entre los representantes de
gobierno, negocios, sindicatos y otras orgamzacwnes internacionales el desarrolle con_]unto
de una serie de medidas que impulsen el comercio electrénico en una escala global

2.1.4 CAMARA DE COMERCIO INTERNACIONAL

En el ambito internacional privado, cabe destacar los trabajos realizados en materia de
comercic electrénico por la Camara Intermnacional de Comercio (International Chamber of
Commerce "I.C.C."), con sede en Paris, Francia, fue fundada en el afio de 1919. Es una
organizacién no gubernamental que reune més de 7,500 empresas, bancos y asociaciones
econdmicas de 140 paises, cuenta con 64 Comités Nacicnales en todo el mundo, entre los
cuales se encuentra el Capitulo Mexicano "ICC México",

La Camara Internacional de Comercio tiene como fin principal servir 2 la comunidad
econdmica mundial mediante la promocién del comercio internacional de mercancias, de
inversiones, de la apertura de mercados de bienes y servicios y de Ia libre circulacién de
capitales.

Puesto que Jas empresas y asociaciones miembros practican el comercio internacional, la
ICC tiene una antoridad indiscutible al establecer normas que rigen los intercambios
fronterizos. Tales normas, aungue voluntarias, son aplicadas diariamente en innumerables
transacciones y han devenido parte del tejido del comercio internacional.

La Cimara de Comercio Internacional también presta servicios esenciales, entre los cuales
estin los de la Corte Internacional de Arbitraje, principal institucién de su clase en el
nundo. Un afio después de la creacién de las Naciones Unidas, a la ICC se le otorgo el

 hitp:dfwww.oced.org/
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rango de corganismo consullive al més alto mivel ante la ONU y sus Organismoes
especializados.

Funcionarios de alto cargo y expertos de las empresas miembros de la ICC establecen su
postura en impartantes cuestiones de politica de comercio e inversiones, asi como en temas
vitales técnices o sectorigles, estos incluyen servicios financieros, tecnologias de la
informacién, telecomunicaciones, ética del marketing, medio ambiente, transporte, leyes de
la competencia y propiedad intelectual, entre otros.

La ICC promueve ¢ informa a sus asociados sobre aspectos tecnolégicos y de comercio
electrdnico como los siguientes:

« Telecomunicaciones y tecnelogias de informacién.

« Proyecto de Comercio Electronico, desarrollado para crear confianza a nivel global
en lo que se refiere a transacciones electronicas, definiendo lo mejor posible las
précticas de negocio en la era digital.

Guias, ¢édigos y reglamentos.

Clausulas modele para el uso en contratos comerciales internacionales.
GUIDEQ (Guia General para el Uso Internacional del Comercio Electronico}.
Politicas y reportes generales.

Plan global de accidn para el comercio electronico.

» Administracion de nombres de dominio y direcciones electronicas.
Confidencialidad, privacidad y proteccion de datos en negocios electronicos.
« Antorregulacién {o regulacién) y cooperacion para la era digital.

» Proteccién de marcas en comercio electrénico, *'

2.1.5 ORGANIZACION MUNDIAL DE COMERCIO.

La Organizacién Mundial de Comercio (OMC) naci6 en abril de 1994, su creacién se debid
a la necesidad de perfeccionar el sistema comercial intemacional y profundizar en el ambito
de la elaboracién de normas mulfilaterales, abarcando desde Ia agricultura, el infercambio
de servicios y la propiedad intelectual, pero sobre todo busca crear un marco mas eficaz que
regule las nuevas estrategias comerciales.

La OMC se encuentra estructurada por La Conferencia Ministerial, El Consejo General, La
Secretaria, Los Consejos Sectoriales y Otros érganos subsidiarios.

Sus principales funciones son:

» TFacilitar la aplicacién, administracidn y funcionamiento de los acuerdos
comerciales.

s Servir como foro para las negociaciones entre sus miembros.

*  Administrar los procedimientos de solucién de diferencias®

& httpi/fweww. icomex. oTg s/

2 Maribel Llanos Téllez, Perla Elena Navarro Torres, Tesis “Perspeciivas comerciales enire México y China
en el sector del jugnete a raiz del ingreso de China a la OMC”, Universidad nacional Autdnoma de México,
Campus Aragdn, 2004, p. 14-19
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Los Miembros de la OMC estén estudiando la forma en coma se debe abordar la cuestién
del comercio electrdnico en Internel en el marco de los Acuerdos de la Ronda Uruguay y
del mandato de la OMC, por tal razén el 20 de mayo de 1998 Jos Ministros adoptaron la
declaracién sobre el comercic electrénico mundial, la cual establece que El Consegjo
General, establecera un programa de trabajo amplio para examinar todas las cuestiones
relacionadas con ¢l comercio electrénico mundial que afectan al comercio, incluidas las
identificadas por los Miembros.

El programa de trabajo, en el que participaran los érganos competentes de la Organizacion
Mundial del Comercio, tendrd en cuenta las necesidades econdmicas, financieras y de
desarrolic de los paises en desarrollo, y en €l se reconocera que se estan realizando también
trabajos en otros foros internacionales, los Miembros mantendran su practica actual de no
imponer derechos de aduana a las transmisiones electronicas. El programa de trabajo tiene
como fin el examen de cuestiones relacionadas con el desarrollo de la infraestructura del
comercio electrdnico.

El Consejo General establecié el 25 de septiembre de 1998 el programa para los érganos
competentes de la OMC los cuales podran abordar otras cuestiones a peticion de los
Miembros. Los demés érganos de la OMC informaran asimismo al Consejo General sobre
sus actividades relacionadas con el comercio electrdnico. Dichos érganos son:

Consejo del Comercio de Servicios, examinara ¢l trato del comercio electrénico en el marco
juridico del Acuerdo General sobre el Comercio de Servicios (AGCS) e informard al
respecto. Entre las cuestiones que se han de examinar se incluiran las siguientes:

» Alcance (incluidos los modos de suministre).

+ Transparenciz.

« Participacion creciente de los paises en desarrollo.

« Reglamentacidon nacional, normas y reconocimiento.

« Competencia.

« Proteccién de Iz intimidad v 1a moral y prevencidn del fraude.

» Trato nacicnal.

» Acceso a las redes y servicios publicos de transporte de telecomunicaciones y a la

utilizacién de los mismos.
» Derechos de aduana.
« (Cuestiones referentes a la clasificacion.

Consejo del Comercio de Mercancias, examinara los aspectos del comercio electronico
pertinentes 2 las disposiciones del GATT de 1994, a los acuerdos comerciales multilaterales
comprendidos en el Anexe 1A del Acusrdo sobre la OMC y al programa de trabajo
aprobado, ¢ informara al respecto. Entre las cuestiones que se han de examinar se incluiran
las siguientes:
« Bl acceso de los productos relacionados con ef comercio electrénico a los mercados
y el acceso a esos productos.
« Las cuestiones de valoracion derivadas de la aplicacion del Acuerdo relativo a la
Aplicacion del Articulo VII del GATT de 1994,
» Las cuestiones derivadas de la aplicacion del Acuerdo sobre Procedimientos para el
Tramite de Licencias de Importacidn.
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« Los derechos de aduana y demés derechos y cargas segin se definen en el articulo II
del GATT de 1994,

« Las normas en relacién con el comercio electrénice.

» Las cucstiones referentes a las normas de origen.

« Las cuestiones referentes a la clasificacién.

Consejo de los Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el
Comercio, examinard las cucstiones referentes a la propiedad intelectual que sc planteen en
relacién con el comercio electrénico, € informaré al respecto. Entre las cuesliones que sc
han de examinar se incluiran las siguientes:

+ Laproteccion y la observancia del derecho de autor y derechos conexos.

+ La proteccién y la observancia de las marcas de fabrica o de comercio.

« Las nuevas tecnologias y el acceso a la tecnologia.

Comité de Comercio y Desarrollo, examinara las consecuencias del comercio electronico
para ¢l desarrollo e informaré al respecto, teniendo en cuenta las necesidades econdmicas,
financieras y de desarrollo de los paises en desarrollo. Enire las cuestiones que se¢ han de
examinar se incluiran las siguientes:

« Efectos del comercio electrénico en las perspectivas comerciales y econémicas de
los paises en desarrollo, especialmente para las pequefias y medianas empresas
(PYMES), y medios para incrementar al méximo los beneficios que puedan resultar
para ellos.

+ Desafios para la participacién de los paises en desarrollo en el comercio electrénico,
en particular como exportadores de productos entregados por medios electronicos, ¥
formas de mejorar esa participacion: papel de un mejor acceso a la infraestructura y
la transferencia de tecnologia, y del movimiento de personas fisicas.

« Uso de la tecnologia de la informacion en la integracién de los paises en desarrollo
al sisterna multilateral de comercio,

« Consecuencias para los paises en desarrollo de la posible repercusion del COmercio
electrdnico en los medios tradicionales de distribucién de las mercancias fisicas.

« Congecuencias financieras del comercio electrénico para los pafses en desarrollo.

2.2 LEY MODELO DE LA COMISION DE LAS NACIONES UNIDAS
PARA EL DERECHO MERCANTIL INTERNACIONAL SOBRE
COMERCIO ELECTRONICO.

Dada la trascendencia que ha tenido en los foros internacionales, se considera interesante
extender la informacion sobre esta ley modelo, la cual fue aprobada por la Asamblea
General de 1a ONU en 1996, con la finalidad de armonizar y unificar el derecho mercantil
internacional, suprimiendo los obstaculos que el derecho de cada Estado impone al
comercio electrénico. Posteriormente en 1998, fue agregado el articulo 5° bis relativo a la
incorporacion por remisidn de los mensajes de datos.

Este trabajo ha tenido gran impacte en el sistema juridico internacional ya que se han
promulgado leyes basadas en la Ley Modelo de la CNUDMI sebre Comercio Electronico
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¢n Australia (1999), Colombia (1999), Ecuador (2002), Eslovenia (2000), Filipinas (2000),
Francia (2000), India (2000), Flanda (2000), Jordania (2001), Mauricio {2000), México
{(2000), Nueva Zelandia (2002), Pakistan (2002), Panama (2001), Republica de Corea
{1999), Repiiblica Dominicana (2002}, Singapur {1998}, Sudéfrica (2002), Tailandia (2002)
v Venezuela (2001).

La Ley Modelo también ha sido adoptada en el Bailiwick de Guernesey (2000), ¢l
Bailiwick de Jersey (2000) y la Isla de Man (2000), que son dependencias de la Corona del
Reino Unido de Gran Bretafia e Irlanda del Norte; en las Bermndas (1999), las Islas Caiman
(2000, y las Tslas Turcos y Caicos (2000), los territorios de ultramar del Reino Unido, y en
Hong Kong (Regién Administrativa Especial de China) (2000).

Siguiendo esta ténica se preparo una legislacién uniforme influida por la Ley Modelo, y por
los principios en que ésta se basa, en Jos Estados Unidos de América “Ley uniforme de
transacciones electrénicas”, adoptada en 1999 por la Conferencia Nacional de
Comisionados sobre la Ley Uniforme Estatal y promulgada por la mayoria de los estados
norteamericanos.

- También se preparo una legislacién uniforme influida por la Ley Modelo, y por los
principios en que ésta se base, en el Canadd (Ley uniforme de comercio electranico,
adoptada en 1999 por la Conferencia de Derecho Uniforme del Canadd) y promulgada en
varias provincias y territorios. También se ha promulgado legislacion influida por la Ley
Modelo, v por los principios en que ésta s¢ basa, en la provincia de Quebec (2001).%

Este modelo de ley establece las reglas y normas que validan y dan reconocimiento a los
contratos formados electrénicamente y sienta las bases del desarroilo del comercio
electrénico. El cuerpo legal se divide en dos partes:

I Comercie electrénico en general. La cual a su vez consta de tres apartados:
1) Disposiciones generales.
2) Aplicacién de requisitos legales a los mensajes de datos.
3) Las comunicaciones de mensajes electrénicos.

II. Comercio electrénico en #reas especificas. En concrete ¢l Tramsporte de
mercancias.

La primera parte s¢ encarga de establecer el ambito de aplicacién de la ley, asi como definir
palabras técnicas utilizadas. Podemos decir que se frata de una introduccion general al
tema del comercio electrénico.

De la cual podemos resaltar lo siguiente:

 www uncitral.org Simacién de las Convenciones y Leyes Modelo pégina consultada abril de 2004
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LEY MODELOQ de la CNUDMI sobre COMERCIO ELECTRONICO.
PARTE I: COMERCIO ELECTRONICO EN GENERAL

CAPITULO 1, DISPOSICIONES GENERALES

Art.1. Ambito de aplicacién.
Esta ley os objeto de aplicacién a todo tipo de informacion elaborada bajo la forma de un
mensaje electronico y utilizada en ¢l contexto de las actividades comerciales.

Art.2. Definiciones.

Para el propésito de esta ley:
a) "Mensaje elecirénico” significa informacién generada, enviada, recibida o
almacenada de forma electrénica, ptica u olras formas que incluyan pero no se
limiten al EDI (Electronic Data Interchange), correo electronico, iclegrama, telex o
telecopia,
b) "Intercambio Electrénico de Datos™ (EDI) significa transferencia electronica de
informacién de ordenador a ordenador utilizando un acuerdo estandar para
estructurar 12 informacion.
c¢) "Autor" del mensaje electrénico. Es aquella persona por quién o bajo la
responsabilidad de quien, el mensaje ¢lectrénico es enviado o generado antes de su
almacenamiento, no incluyendo aquella persona que pueda actuar como
intermediaria de dicho mensaje elecirdnico.
d) "Destinatario” del mensaje electronico. Es aquella persona designada por el Autor
como receptor del mensaje electrénico, no incluyendo aquella persona que pueda
actuar como intermediaria de diche mensaje electronico.
¢) "Intermediario” respecto de un determinado mensaje electrénico. Es aguella
persona que actia bajo responsabilidad de otra, enviande, recibiende o
almacenando el mensaje electrténico o aquella que proporciona ofro tipo de
servicios relativos a dicho mensaje electrénico.
f) "Sistema de informacién"”. Es aquel sistema que genera, envia, recibe, almacena
o procesar el mensaje electrénico.

Art. 3. Interpretacion.
1) A 1a hora de interpretar esta ley, hay que tener en cuenta su origen internacional
y atender a la necesidad de promocionar la uniformidad en su aplicacién, asi como
1a observancia de los principios de la buena fe.
2) Aquellos temas o cuestiones tratados por esta ley que no hayan sido establecidos
expresamente, serén tratados de conformidad con los principios generales sentados
por este modelo de ley.
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CAPITULO I, APLICACION DE LOS REQUISITQS LEGALES A LOS MENSAJES
ELECTRONICOS.

Art. 5. Reconocimiento legal de los mensajes electronicos.
1). Por el mero hecho de que la informacion tenga la forma de un mensaje
electrénico no puede serle negado su efecto legal, su validez y su obligatoriedad.

Art. 6. Escritura.
1) Donde la ley establezea como requisito primordial que la informacién debe ser
escrita, sera cumplide por el mensaje electronico, si la informacion contenida allf es
accesible de forma tal que pueda ser usada para un subsiguiente informe.
2} El apartado anterior serd de aplicacion aunque el requisito de escritura esté
determinado por la ley bien como uma obligacién o bien cuande simplemente
prevea las consecuencias para aquella informacion que no esté escrita.

Art. 7. La firma.

1) Cuando la ley exija firma de una persona, este requisito sera cumplido por el

mensaje electrénico;
a). Si se utiliza un método para identificar a la persona y para indicar Ia
conformidad que se tiene de la informacién contenida en el mensaje
electronico.
b). El método es tan veraz como lo fue el propdsito per el que el mensaje
fue creado o comuricado, a 12 luz de todas las circunstancias incluyendo
cualquier acuerdo relevante.

2) El apartado anterior serd de aplicacion aunque el requisito de firma esté

determinado por la ley bien como una obligacidn o bien cuando simplemente

prevea las consecuencias para aguel mensaje que no esté firmade.

3) Las disposiciones de este articulo no seran de aplicacién a los siguientes..

Art. 10. Retenci6n del mensaje electronico.
1) Cuando la ley regniera que ciertos documentos, discos o informacion debe ser
retenida, sera cumplido dicho requisito una vez reteniendo el mensaje ¢lectronico, si
se cumplen las siguientes condiciones:
a) Si la informacién alli contenida es suscepiible de posterior tratamiento.
b) Si el mensaje eiectronico es retenido en el formato en ¢l gue fue generado,
enviado, o recibido, o en el formato en el que se pueda demostrar que
representa exactamente la informacion generada, enviada o recibida.
¢} Si esa informacién retenida es capaz de identificar ¢l origen y destino
del mensaje y, el dia y hora de envio y recepcion.
2) La obligacién de retencion de documentos, discos o informacién de acuerdo con
el apartado anterior no se extiende a cualquier informacién que tenga el solo
propésito de ser enviada y recibida.
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CAPITULO III. COMUNICACION DE LOS MENSAJES ELECTRONICOS.

Art. 11, Formacidn y validez de Jos conftratos.
1) En el contexte de la formacidn de los contratos, si las partes no dicen al respecto
otra cosa, una oferta y su aceptacién pueden ser expresadas por medio del mensaje
electronico. Cuando el mensaje electronico es utilizado para ja formacion de un
contrato, no se le puede negar su validez y obligatoriedad por €l mere hecho de
utilizarse dicho mensaje para ese propésito.

Art. 12. Reconocimiento de las partes de los mensajes electrdnicos.
1} Entre el autor y ¢l destinatario de un mensaje electronice, una declaracién de
reconocimiento no podra ser negado su efecto legal, validez, obligatoriedad por el
mero hecho de que este en la forma de un mensaje electrénico.

Art. 13, La atribucion de mensaje electronico.
1) Un mensaje electrdnico es de su autor si fue enviado solo por el misio.
2) Entre el autor y el destinatario, un mensaje electronico serd de su autor si fue
enviado:
a) Por una persona que tenia la autoridad de actuar bajo la responsabilidad
del autor respecto de ese determinado mensaje electronico.
b) Por un sistema de informacién programado por o bajo la responsabilidad
del autor para que actiie autométicamente.
3) Entre ¢l autor y el destinatario, un destinatario reconocera el mensaje de su autor
y actuara como si fuere de este:
a) Si aplicé para su averiguacion un procedimiento previamente acordado
por el auter para ese propdsito.
b) Si ¢l mensaje electrénico ha sido recibido por el destinatatio como
resultado de las acclones realizadas por wna persona, la cual poses una
relacién con el autor o con cualquier agente del mismo, que le posibilitan
el acceso al métede utilizado por el autor y por tanto identificar dicho
mensaje electronico como si fuere del mismo.
5) Cuando el mensaje electrénico es del autor, o se creyd ser del autor, o el
destinatario esta autorizado a actuar en tal supuesto, entonces, ¢l destinatario esta
autorizado a considerar el mensaje electrénico como recibido, es decir, como lo que
el autor intentdé mandar y por tanto actuar come tal. No obstante el destinataric no
esta tan autorizado cuando conocid o hubiera debido conocer con el cuidado debido
o con la aplicacién del procedimiento acordado, que el mensaje se recibié con un
SITor.
6) Fi destinatario esta autorizado a considerar cada mensaje como un mensaje
electrénico separado y por tanto a actuar como tal supuesto, excepto en la medida en
que se duplica otro mensaje electrdnico y el destinataric conocié o hubiera debide
conocer con el cuidado debido o con a aplicacién del procedimiento acordado, que
el mensaje electrénico estaba duplicado,
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Art. 14. Reconocimiento de la recepeion.
1) Los apartados 2, 3 y 4 de este articulo se aplican cuando antes de enviar el
mensaje o por medio del mensaje, el autor ha requerido o ha acordade que la
recepcién del mensaje electrénico sea reconocida.
2) Cuando el aufor del mensajc no ha acordado con el destinatario que el
reconocimiento del mensaje sea dado de una forma particular o por un método
determinado, un reconocimiente puede ser dade por:
a) cualquier comunicacién por ¢! destinatario, automética o
b} cualquier conducto del destinatario, suficiente como para indicar al autor
que ¢l mensaje ha sido recibido.
3) Cuando ¢l autor ha establecido que el mensaje electrénico esta condicionado a la
recepcion del reconocimiento, el mensaje electrénico es tratado como si nunca fuese
recibido, hasta que el reconocimiento sea enviado.

En coniraste con las reglas basicas aplicables al comercio clectrénico en general, que
figuran en la primera parte de la Ley Modelo, la segunda parte contiene reglas de carécter
especial. Al aprobar la Ley Modelo, la Comision de las Nacicnes Unidas para el Derecho
Mercantil Internacional se limité a examinar ciertas disposiciones especiales relativas a los
documentos de transporte, por 1o que se convino en que esas disposiciones figuraran en la
Ley Modelo bajo el epigrafe de capitulo I de la segunda parte.

De tal manera que esa estructura dejaba abierta la puerta a la adicion de otros grupos de
disposiciones especiales en forma de capifulos adicionales de la segunda parte de Ley
Modelo, conforme se fuera haciendo sentir 12 necesidad de esos regimenes especiales.

Al preparar 1a Ley Modelo, la CNUDMI tomé nota de que el transporte de mercancias era
1a rama comercial en la que era mas probazble que se recurriera a las comunicaciones
electrénicas, por lo que era asimismo aquella en la que se necesitaba més urgentemente un
marco juridico que facilitara el empleo de esos medios de comunicacién. Los articulos 16 y
17 enuncian ciertas disposiciones que son, por igual, aplicables a los documentos de
transportc no negociables ¥ a la transferencia de derechos en las mercancias por medio de
un conocimiento de embarque negociable o transferible. Los principios enunciados en los
articulo 16 y 17 (finicos en el capitulo 1) son aplicables no sdlo al {ransporte maritimo sino
también al transporte de mercancias por otros medios, tales como 2l transporte aéreo, al
transporte por carretera y ferrocarril.

LEY MODELO de la CNUDMI sobre COMERCIQ ELECTRONICO.
PARTE II: FL COMERCIO ELECTRONICO EN AREAS ESPECIFICAS.

CAPITULOI: TRANSPORTE DE MERCANCIAS.

Art. 16. Acciones relativas a los contratos en materia de transporte de mercancias.
Responde a la necesidad de regular todo tipo de documentos de transporte, ya fueran
negociables o no negociables, sin excluir ningdn documento en particular, como pudiera ser
la poliza de fletamento.
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Arl. 17. Transporte de documentos.
1) Sujeto al apartado 3 v donde la ley que cualquier accién de las anteriormente
descritas deba ser llevado bajo forma escrita o utilizando el papel, este requisito serd
cumplido con la utilizacién de uno o més mensajes electrénicos.
2} Bl anterior apartado se aplica tanto si dicho requisito presenta forma de
obligacidén como si la ley simplemente cstablece las consecuencias por el no
cumplimiertio del mismo.
3) Si un derecho debe ser transmitido, o una obligacion adquirida por una persona y
no otra, y si ademés lo es requerido por la ley, en orden a su cumplimiento, el
derecho u obligacién debera ser llevado a dicha persona mediante transferenciz, o
mediante la utilizacién de un documento fisica, cumpliéndose dicho requisito si el
derecho u obligacién es transmitido mediante une o més mensajes electronicos,
siempre que un método eficaz sea utilizado para hacer efectivo dicho mensaje
electronico o mensajes.
4) Para los propositos del apartado 3), el esténdar de veracidad requerido deberé ser
asegurado a la luz de los objetivos para los cuales el derecho u obligacién fue
transmitido, y a la luz de todas las circunstancias, incluyendo cualquier acuerdo
relevante.
5) Cuando uno o mas mensajes eleotronicos son utilizados para dar efectivo
cumplimiento a cualquiera de las acciones descritas en los apartados f) y g) del
articulo 16) , no hay documento fisice valido para dar cumplimiento 2 tales
acciones, salvo que el mensaje electrénico haya terminado o reemplazado Ia
utilizacion de dicho documento fisico. Un documento fisico o en papel cuestionado
en estas circunstancias deberd contener una declaracidn de tal conclusion. La
sustitucién de los mensajes electronicos por documentos fisicos no debera afectar a
los derechos y ebligaciones de las partes implicadas.
6) Siuna ley s obligatoriamente aplicable al contrato de transporte de mercancias,
la cual, establece la necesidad de prueba mediante documento fisico o papel, no sera
de aplicacién a dicho contrato de mercancias, debido al hecho de que el contrato
ests suficientemente probado con dicho mensaje o mensajes electronices en vez de

papel.

La Comisién de las Naciones unidas para el derecho Mercantil Internacional, sugiere la
Ley Modelo a todos aquellos paises que quieran limitar la aplicacion de esta ley a los
mensajes electronicos infernacionales:

1). Esta Jey se aplica a los mensajes electronicos definidos por el apartado 1 del articulo 2,
donde el mensaje electrdnico se refiere al comercio internacional.

2). Esta ley no deroga ni modifica ninguna ley en materia de proteccidén de los
consumidores.

Las relaciones de naturaleza comercial incluyen, no estando limitadas, las siguientes
materias: cualquier transaccién comercial para el infercambio de mercancias o servicios;
acuerdos de distribucidn; representaciones comerciales; fabricacién; leasing; trabajos de
construccion; consultorias; licencias; investigacidn; financiacion; banca; seguros; acuerdos
de explotacién o concesién; fusién de empresas y otras formas de industria y cooperacitn
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en los negocios; transporte de mercancfas o pasajeros por aire, mar, ferrocarril o
carretera .

La Comisién de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional creo la Ley
Modelo con la finalidad de ofrecer al legislador nacional un conjunto de reglas aceptables
en el azmbito intemacional que le permitan eliminar algunos de esos obstéculos juridicos
con miras a crear un marco juridico que permita un desarrollo méas seguro de las vias
electrénicas de negociacién designadas con el nombre de "comercio electrénico”. Los
principios ptasmados en el régimen de la Ley Modelo ayudardn ademds 2 los usuarios del
comercio electronico a encontrar las soluciones contractuales requeridas para superar
ciertos cbstdculos juridicos que dificulien ese empleo cada vez mayor del comercio
electromico, asi como permitir o facilitar el empleo del comercio electrnico y el de
conceder igualdad de trato a los usuarios de mensajes consignados sobre un soporte
informatico que a los usuarios de la documentacién consignada sobre papel, sin duda las
bases sentadas por la Ley Modelo de la CNUDMI sobre Comercio Electrénico son
esenciales para promover la economia y la eficiencia del comercio internacional. Al
incorporar a su derecha interno los procedimientos prescritos por la Ley Modelo para todo
supuesto en el que las partes opten por emplear medios electrénicos de comunicacidn, un
Estado estar4 creando un entomo legal neutro para tedo medio téenicamente viable de
comunicacién comercial.*®

Para finalizar debemos puntualizar que diversos expertos en la materia han considerado que
exislen muchos articulos incompletos en el tema, sin embargo debemos tener en cuenta que
este es un primer intento por regular ¢l comercio electrdnico homogéneamente, ademas
deja abierta la posibilidad de adicionar y reformar articulos a medida que las tecnologias
avancer

Lo verdaderamente destacable de este modelo de ley es la implantacién en el comercio
electrénico de un posible marco regulador, asi como la creacion de una certidumbre juridica
con respecto z la actividad que realizan miles de participantes en la economia digital.

2.3 MARCO REGULADOR DEL COMERCIO ELECTRONICO
EN ESTADOS UNIDOS.

Estados Unidos es el pafs en el que desde hace afios se estd trabajando de manera intensa en
materia de comercio electrénico, se han producido iniciativas como por ejemplo, el
Programa de Comeércio Electronico Federal de los Estados Unides, que esta encargado de
coordinar €l desarrollo del comercio electrénico dentro del Gobierno Federat de los Estados
Unidos, ayudando a las Agencias del Gobierno a encontrar y usar las mejores herramientas
de comercio electrdnico. Asi mismo, dentro de este entorno internacional, se encuentra ¢l
Commerce Net, que es un consorcio fundado en Sillicon Valley en 1994, para promover ¢l
desarrolle del comercio electrénico a escala global.

 hitp://www.uncitral.org/spanish/texts/electcom/ml-ecomm-s.tm pigina consultada marzo 2004
% hittp:/fwww.uncitral.org/sp-index.htm pagina consultada marzo 2004
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Por otre lado Estados Unidos ha tratado de mantener el ciberespacio "libre de derechos" es
decir, libre de aranceles o derechos de aduana sobre las transmisiones elecirénicas (los
flujos de datos que constituyen productos y servicios en ¢l ciberespacio). Recordemos que,
ningin niembro de la Organizacidn Mundial del Comercio (OMC) considera las
transmisiones electrénicas como importaciones sujetas a derechos con propositos
aduaneros, no obstante Estados Unidos es el tnico miembro de la OMC que ha formalizado
este compromiso al especificar su lista de aranceles.®

Estados Unidos cuenta principalmente con tres ordenamientos en materia de comercio
electrénico; “Electronic Signatures in National and Global Commerce Act” {que €5 una
legislacién federal), “Uniform Electronic Transactions Act” (UETA) aprobada por la
National Conference of Commissioners of Uniform State Laws y actualmente adoptada por
la mayoria de sus estados y “Uniform Computer Information Transactions Act” (UCITA)
que adoptd et American Bar Association (ABA).”

En Estados Unidos las normas juridicas que regulan los contrafos y las transacciones
cometciales las establecen tradicionalmente los gobiernos estatales a través de una
organizacién de expertos legales conccida como Conferencia Nacional de Comisionados
para la Uniformidad de Leyes Estatales (NCCUSL). En julio de 1999 NCCUSL aprobd la
Ley Uniforme para Transacciones Electronicas (UETA) y la envid a los gebiernos estatales
para su adopeién. Esta ley, resultado de varios afios de estudio por NCCUSL,, se basa en el
consenso internacional establecido por la Ley modelo de la Comisidn de las Naciones
Unidas para el Derecho Mercantil Internacional y contiene disposiciones concretas que
pueden aplicar los estados para eliminar las barreras que suponen los requisitos referentes a
la documentacion en papel para las transacciones electrénicas.

2.3.1 LEY UNIFORME PARA TRANSACCIONES ELECTRONICAS
EN EEUU (UETA).

La Uniform Electronic Transactions Act (UETA) fue aprobada per la Conferencia Nacional
de Comisionados para la Uniformidad de Leyes Estatales en julio de 1999, es concisa, pues
esta compuesta de veintiiin secciones. Estd concebida como una reglamentacion para el
procedimiento en soporte elecirdnico y no pretende 1a creacidn de normas sustantivas.
Salvo disposicidn en contrario, la Reglamentacion es aplicable a los archivos y firmas
electronicas que se conocen en cualquier transaccion.

De dicha Reglamentacion podemos resaltar lo siguiente con la finalidad de tener una idea
general de como se reglamenta el comercio electrénico en Estados Unidos.

La Reglamentacidn tiene como objetivo principal el establecer que el medio electrénice no
hace perder fuerza legal o ejecutoria a ningin archivo, firma o confrato electrénico, sin
embargo, la Reglamentacién no los legaliza. El hecho de que la informacion sea dirigida

® hitp:/fusinfo.state. gov/journals/ites/0500/ijes/ijes0500.htm Publicacian Electrénica del Departamento de
Estado de Estados Unidos, pigina consultada abril 2004

% hitp: //mx.geocities.com/jago6601/index.htm, José Andrés Gallegos Torres: Tesis “La Legislacién como
Instrumento en el Desarrollo del Comercio Electrdnico™, Universidad Judrez Antdnoma de Tabasce, 2002,
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por medios electrénicos es irrelevante, pues se le asignan los mismos efectos que al papel y
estin sujetos a la misma prueba que cualquier otra evidencia.

Los aspectos de relevante importancia tentdos en cuenta por la UETA son Jos que sc
refieren a la imputacién de firmas o archivos electrénicos, a la intervencion notarial, a la
retencidn o guarda de archivos, a la autonomia de la voluntad en Ia contratacion electronica
v a los archivos electrénicos transferibles, que contienen pagarés electronicos,

Dicha Reglamentacidn establece reglas especiales en cuanto a ¢l lugar del procedimiento de
seguridad v ¢l lugar de ejecucién de la transaccidn hecha por medios automaticos,
estableciéndose también reglas imputativas en caso de haber acordado las paries
determinado procedimiento de seguridad, conformado por una y no por la otra, habiendo
detectado ésta alteraciones o etrores.

La Reglamentacién define al “procedimiento de seguridad" como un procedimiento
empleado para verificar que una firma, archivo u obra electrénicos son de una persona
especifica o para detectar cambios o errores en la informacion contenida en un archive
clectrénico. En ese aspecto incluye un procedimiento que requiere el uso de
decodificadores que identifiquen el encriptado, llamada de regreso -call back- u otro
procedimiento de reconocimiento de palabras o nimeros.

La UETA se aparta de la Ley Modele de la Comisién de las Naciones Unidas para el
Derecho Mercantil Internacional {CNUDMI} sobre Comercio Electrénico en materia de
archivos transferibles que contienen pagarés electrénicos. Un archivo transferible es el
equivalente electronico de un pagaré o de un documento negociable. En contraste, la Ley
Modelo prevé la existencia y utilizacién de decumentos electrdnicos negociables pero no se
ocupa expresamente de los pagarés electronicos.

A diferencia de la Ley Modelo de la CNUDMYI, la Reglamentacion cubre 55 archivos y
firmas electronicos gubernamentales. Las disposiciones sobre archives gubernamentales
son especiales y su alcance y extension respecto de su creacidn, resguardo y eventnal
conversién de los escritos electrdnicos, son determinados en la respectiva agencia
subermnamental o, si el Estado lo resuelve, por un oficial del Estado designado a tal efecto.
Estos tienen discrecionalidad para determinar el aloance y la extensién de los archivos
elecirénicos que deben ser aceptades y enviados y ademas de ello pueden especificar el
sistema que esta establecido para el propdsito de creacidn, generacién, envio,
comunicacidn, recibo v almacenamiento de archives clectronicos.

Asi, la UETA, en su primera redaccién, delined su propio alcance hacia la generacion,
almacenamiento, procesamiento y comunicacion de archivos, para su uso por cualquier
propdsito o transaccién comercial; constituye en si misma una respuesta doméstica a las
necesidades locales, tomando como base a la Ley Modelo de la CNUDMIL

Como podemoes observar Estados Unidos rescato muchos conceptos de la Ley Modelos
sobre Comercio Electronice de la Comisién de las Naciones Unidas para el derecho
Mereantil Internacional, podemos decir que es una fuerte base, sin embargo tenemos que
resaltar el hecho de que los legisladores estadounidenses detallaron ciertos aspectos gue en
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la Ley modelo de la CNUDMI quedan descubiertos, tratando asi de cubrir las lagunas que
han ido apareciendo a raiz del uso mas frecuente de Internet y otras tecnologias en Estados
Unidos, nacién que tiene més actividad en la economia digital.

2.3.2 ACTA DE COMERCIO ELECTRONICO Y FIRMA
ELECTRONICA PARA EL COMERCIO NACIONAL E
INTERNACIONAL EN EEUU.

El congreso norteamericano aprebé el 24 de enero de 2000 la “Electronic Signatures in
Global and National Commerce Act” (Acta de Comercio Elecirénico y Firma Electronica
para el Comercio Nacional e Internacional). Come norma federal, ésta regula las
actividades comerciales interestatales e internacionales y establece principios generales.
Cada estado en particular debe dictar sus propias normas particulares especificas. Lo mias
destacable es que establece una regla de validez para todos los actos o transacclones
celebrados por medios electrénicos, la que iguala los documentos en formato papel a los
documentos en formato digital.

La norma general consagrada establece que ningin estatuto, regulacién o principio de
derecho que afecte o sea aplicable al comercio inter-estados o intemacional podra negar
efecto legal, validez o fuerza legal a alguna transaccidn o contrate por el solo hecho de que
éste tenga forma electrénica.

Como en la mayoria de las legislaciones respecto a comercio electrénica esta tambicn
cuenta con un apartado de definiciones donde se describe detalladamente el significado de
conceptos como: consumidor, electrénico, agente electrénico, registro electrénico, agencia
reguladora federal, transaccion, efc.

Ademas toca temas como o referente a archivos trasferibles, principios que gebiernan el
uso de firmas ¢lecirdnicas en las iransacciones internacionales y proteccion de nifios en
linea.

En la "Electronic Signatures in Global and National Comerse Act", se adoptan algunos
principios en forma expresa:
« El desarrollo y uso de los registros electrénicos y la firma electronica deberian ser
regulados por los principios de libre mercado y autorregulacién antes que la fijacion
estatal de reglas.

«+ Los principios de neutralidad y no discriminacién entre proveedores de tecnologia
para el regisiro electrénico y la firma electronica. '

» Las partes en una transaccion pueden establecer requerimientos relativos al uso de
1a firma electrénica aceptables para esas partes,

« Las partes pueden determinar los procedimientos de autentificacion y ellos deben
ser aceptados, dandoles ejecutabilidad, y debiendo ser reconocidos como prueba.
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« No puede negarse validez y efecto a los registros electrénicos y la firma electrénica
otorgados en una forma aceptada por las partes, sobre la base de que no son escritos.

« No se debe discriminar en favor de una tecnologia, proceso, téenica especifica de
creacién, generacién, almacenamiento, registro, comunicacién o autentificacién de
firmas.%

2.4 MARCO REGULADOR DEL COMERCIO ELECTRONICO EN
CANADA.

En 1999, La Conferencia para la Armonizacion de las Leyes en Canadad (Uniform Law
Conference of Canada ULCC) acepto el Acta del Comereio Electrénico Uniforme (UECA)
que se ered como marco legal que regula las transacciones electronicas. Esta legislacién
gjemplar esta basada en los trabajos de la Ley Modelo de la Comision de las Naciones
Unidas para el Derecho Mercantil Intemnacional sobre Comercio Electronico.

En la actualidad todas las provincias y ferritorios en Canada, salvo (Juebec, han propuesto
unz ley sobre transacciones electrénica basada en el UECA.

En 2001, la provincia de Quebec promulgd una legislacién sobre comercio electrénico que
difiere del UECA en ciertos aspectos.

FEstos esfuerzos han establecido un armazdn legal estable para el comercio electronico en
Canadd. El Acta de Comercio Electrénico Uniforme de Canada es considerada como una
directiva gjemplar que abarca temas como la ecquivalencia fincional de documento
electronico y finma electrénica,

El Acta de Comercio Electrénico Uniforme de Canada consta de tres partes
Parte | - Disposicion y retencién de la informacién

Parie 2 - Comunicacién de documentos electrénicos

Parte 3 - Transporte de mercancias

La primera parte precisa las reglas de equivalencia funcional basicas, y explica las reglas
que s¢ aplican cuando la gente implicada en una transaccién ha convenido, expreso ©
implicitamente, para utilizar documentos electrénicos, Esta parte aplica algunas reglas
especiales a los gobiemos. Se ha considerado extensamente, no sélo en Canada sina en
varios paises, que ¢l permisc general de utilizar comunicaciones electronicas puede exponer
a los gobiernos a una variedad abrumadora de formatos y de medios.

* http: /Awww ricardolorenzetti.com.ar/secciones/comercio_electronico Lhtm Asociacién de Abogados
Argentinos, pagina consultada abril 2004,
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Por lo tanto, la parte primera permite que los gobiernos fijen sus propias reglas para los
documentos electrénices entrantes. Los documentos salientes tendrian que conformarse con
los estdndares generales del acto, 2 menos que fucran autorizados para ser de otra mancra
por legislacidn diferente.

La parte segunda del reglamento uniforme evidencia las reglas para las clases particulares
de comunicaciones, incluyendo la formacién y la operacidn de contratos, asi come del
efecto de usar transacciones autornatizadas, engloba las pautas para la correccién de errores
al tratar con una computadora en el otro extremo de la linea, y del tiempo y lugar juzgados
o presumidos de enviar y recibir mensajes electrénicos. La iiltima parte se refiere al
transporte de mercancias.

2.5 ASPECTOS REFERENTES AL COMERCIO ELECTRONICO DEL
TRATADO DE LIBRE COMERCIO DE AMERICA DEL NORTE
(TLCAN).

El Tratado de Libre Comercio de América del Norte entré en vigor ¢! 1 de enero de 1994,
este instrumento de integracidn zonal fue suscrito por Estados Unidos, Canada y México,
los objetivos de este acuerdo son:

Objetivo General _
« Formar una Zona de Libre Comercio, estableciendo reglas claras y permanentes
para el intercambio comercial, que permita el incremento de flujo comercial ¢
inversién, asi como nuevas oportunidades de empleo y mejores niveles de vida.

Objetivos Especificos
« Eliminar obstacules al comercio y facilitar fa circulacion transfronteriza de bienes y
servicios.

« Promover condicionss de competencia leal, Proteger v hacer valer, adecuada y
efectivamente, log derechos de propiedad intelectual.

« Crear procedimientos eficaces para la aplicacién y cumplimiento del tratado, para su
administracién conjunta y sclucidn de controversias.

+ Establecer lineamientos para una ulterior cooperacidn {rilateral, regional y
multilateral encaminada a ampliar y mejorar los beneficios.

« Reducir la vulnerabilidad de las exportaciones ante medidas unilaterales y
discrecionales. '

+ Fortalecer la industria nacional mediante un sector exportador sélido y competitivo.

» Coadyuvar a la creacion de empleos.®

% www.economia. gob. mx, pigina consultada abril 2004
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El TLCAN consta de un predmbulo y 22 capitulos distribuidos en ocho partes, las cuales s¢
ocupan respectivamente, de los signientes temas:

¥ Primera parte: Aspectos generales.

» Segunda parte: Comercio de bienes, integrada por los capitulos 1IT a VIII, que se
ocupan del frato nacional y acceso de bienes al mercado (capitulo III); reglas de
origen (capitulo IV); procedimientos aduaneros (capitulo V); energia v
petroquimica béasica (capitulo VI); sector agropecuario y medidas sanitarias y
fitosanitarias (capilulo VII); y medidas de emergencia (capitulo VIIT).

Tercera parte: Barreras técnicas al comercio.

Cuarta parte: Compras al sector ptblico.

Quinta parte: Inversién, servicios y asuntos relacionados, estd integrado de los
capitulos XI a XVI que se ocupan de los temas de inversidn (capitulo XI); comercio
transfronterizo de servicios (capitulo XII); telecomunicaciones (capitulo XIII consta
de 10 articulos); servicios financieros (capitulo XIV); politicas en materia de
competencia, monopolios y empresas de Estado (capitulo XV) y entrada temporal
de personas de negocios (capitalo XVI).

» Sexta parte: Propiedad intelectual.

¥ Séptima parte: Disposiciones administrativas € institucionales.

» QOctava parte: Otras disposicioncsfm :

YV Y

En cuanto a comercio electronico se refiere la parte referente a Telecomunicaciones es una
de las que maés nos interesa, pues en ella establece que cada una de las Partes garantizard
que cualquier persona de otra Parte tenga acceso &, y puedan hacer uso de cualquier red o
servicio piblico de telecomunicaciones (significa la transmisidn y recepcion de sefiales por
cualquier medio electromagnético) ofrecidos en su territorio o de manera transfronteriza,
inclusive los circuitos privados arrendados, en términos y condiciones razonables ¥ no
discriminaterios, para la conduccidn de sus negocios, asi como establece 1un marco de
cooperacion en el que ias Partes cooperardn en ¢l intercambio de informacién técnica, en el
desarrcllo de programas intergubernamentales de adiestramiento, asi como en otras
actividades afines. Bn cumplimiento de esta obligacién, las Partes pondrén especial énfasis
en los programas de intercambio existentes.

En el capitulo referente a Servicios Financiaros también toca temas relacionados al

comercio electronico muesira de ello es este articulo:

Articulo 1407: Nuevos servicios financieros y procesamiento de datos

1. Cada una de las Partes permitird que una institucion financiera de otra Parte preste

cualguier nuevo servicio financiero de tipo similar a aquellos que ¢sa otra Parte
permite prestar a sus instituciones fiancieras, conforme a su ley nacional en
cireunstancias similares. La Parte podré decidir la modalidad institucional y juridica
a través de la cual se ofrezea tal servicio y podrd exigir autorizacidn para la
prestacién del mismo. Cuando tal autorizacién se requiera, la resolucién respectiva
se dictard en un plazo razonable y sclamente podrd ser denegada por razones
prudenciales.

™ Jorge Witker, Comercio Exterior de México, Marco Juridico y Operativo, México, Mc Graw-Hill México,
1996, p. ’
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2. Cada una de las Partes permitird a las instituciones financieras de ofra Parte
transferir informacién hacia el interior o el exterior del territorio de la Parte por via
electrénica, o en otra forma, para su procesamiento cuando ¢l mismo sea necesario
para Tlevar a cabo las actividades ordinarias de negocios de esas instituciones.

La parte referente a la Propiedad Intelectual también es de gran soporte para la realizacién
del comercio electrénico, en lo referente al TLCAN cada una de las Partes se compromete
garantizar que su derecho interno contenga procedimientos de defensa de los derechos de
propiedad intelectual, que permitan la adopcion de medidas eficaces contra cualquier acto
que infrinja los derechos de propiedad intelectual, asi como prevenir las infracciones y
recursos que desalienten futuras infracciones. Estos procedimientos se aplicaran de tal
manera que se evite la creacién de barreras al comercm legitimo y que se proporcione
salvaguardas contra el abuso de los procedimientos.”

Sin duda esta zona de libre comercio ha permitido que el comercio elecirénico entre estos
tres pafses tenga un futuro promisorio ya que, el comercio electrénico sigue las mismas
reglas que el comercio exterior. Es decir, hay distincién entre pais destino y pafs origen,
aungue no existan fronteras fisicas en ¢l mberespacm El pafs exportader, México, no grava
los bienes negociados, mientras que el pais comprador, Estados Unidos, debe dar no solo
un tratamiento igualitario al que sostiene con terceros paises, sina preferencial tomando en
cuenta que existe un fratado de libre comercio. La aplicacién de este criterio da por hecho
que existen fronteras fiscales y por lo tanto, existen también los incentivos a 1a exportacion
como devolucién de impuestos y la inscripcién a los programas gubemamentales de
premocién a las exportaciones. En resumen las frabas at comercio de corte arancelario y no
arancelario se reducen al contar con acuerdos comerciales.

El 1 de enero del 2004 se cumplieron diez afios de la entrada en vigor del TLCAN, hecho
que propicio la publicacién de articulos periodisticos, anilisis, estudios, etc., sobre los
efectos o impactos que el TLCAN ha ejercido sobre México, EE.UU. y Canada, abundan en
la opinién publica de los fres paises, generando debates y argumentaciones en las
comunidades académicas, empresariales, y por supuesto, gubernamentales de la region
datos que demuestren los resultados del tratado, por ejemplo la Secretaria de Economia
afirma que las exportaciones totales de México se triplicaron desde Ia entrada en vigor del
TLCAN, hasta alcanzar 165 mil millones de dolares en 2003, la mayor parte de las cuales
se dirigen a EE.UU., nuestro principal socic comercial. Asimismo, con EE.UU.,, previo a [a
entrada del TLCAN, se tenfa una balanza comercial deficitaria, situacién que se ha
revertido para alcanzar un superdvit de més de 41 mil miltones de ddlares al cierre de 2003.
El superévit comercial que tenemos con EE.UU. es resultado del incremento en la
participacién de nuesiras exportaciones dentro de las importaciones totales de EE.UU.
Dicha participacién, conviene sefialar, pasé de un nivel de 6.3 por ciento en 1993, hasta
alcanzar 11.6 por ciesto en 2002, El gobiemno asevera también que el TLCAN ha
propiciado el emparejamiento tecnolégico o catch-up debido a la difusién de los
conocimientos. ™

7' http:/fwww.sice.oas.org/trade/mafta_s/indicel.asp
? www.economia.gob i« A diez afios de la entrada en vigor del TLCAN, Subsecretaria de Negociaciones
Comerciales Internacionales.
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Sin duda e TLCAN ha movilizado el comercio entre México y Estados Unidos, ha
permitido que los empresarios mexicanos tengan mejores oportunidades de colocar sus
productos en el mercado norteamericano, pero también podemos decir que el TLCAN no ha
sido la formula que el pafs necesitaba para superar sus rezagos comerciales, incluso muchos
analistas han afirmado que en este acuerdo México ha perdido més de lo que ha ganado,
pues si bien en un momento fue el segundo exportador de Estados Unidos en el 2003 China
se convirtié en el segundo exportador hacia Estados Unidos quitindole esa posicion
privilegiada a México, asi come ba truncado la posibilidad de diversificar sus
exportaciones.

Finalmente, en matetia de inversién, el TLCAN no logré atraer los capitales extranjeros en
las proporciones esperadas. México ha perdido competitividad e inclusive numerosas
empresas extranjeras han desplazado sus operaciones de maquila a las naciones del sureste
de Asia. La muesira de que las inversiones son desalentadoras es el hecho de que las
remesas superarcn en 2003 los ingresos que el pais recibe por concepto de inversiones
exiranjeras.

A nivel regional, los socios del TLCAN mantienen su compromiso de concluir las
negociaciones del Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA) para enero del 2005.
Los representantes de los Estados involucrados han declarado que el ALCA se construird
sobre las bases existentes de los Tratados de Libre Comercio y de los crecientes lazos que
los paises del TLCAN tienen en el hemisferio, permitiéndoles aprovechar los mercados
emergentes del continente.”

Ei esfuerzo por unificar las economfas del Hemisferio Occidental en un selo acuerdo de
libre comercio fue iniciado en la Cumbre de las Américas, llevada a cabo en diciembre de
1994 en la ciudad de Miami. Los mandatarios de las 34 democracias en ia regidn acordaron
establecer un “4rea de libre comercio de las Américas™ y concluir las negociaciones para el
acuerdo antes del afio 2005.

Segiin la propia asociacidn, el esfuerzo por establecer el Area de Libre Comercio de las
Ameéricas {ALCA) es un preceso dindmico que involucra tres elementos basicos:

A. Los ministros de Comercio del Hemisferio Occidental, que han desarroliado el plan
de trabajo completo para el ALCA;

B. Los 12 grupos de trabajo del ALCA establecidos por fos ministros de Comercio,
que recopilan informacién del estado actual de las relaciones comerciales en el
Hemisferio, y

C. Los viceministros de Comercio del Hemisferio Occidental, quienes coordinan los
esfuerzos de los grupos de trabajo y asesoran a los ministros de Comercio.

™ hitp:/weew.usembassy-mexico.gov/sTradel htm TLCAN: Una Década Fortaleciendo una Relacion
Dinaniica, pigina consultada mayo 2004,
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Este acuerdo representa el compromiso de 34 paises para la realizacién del esquema mas
ambicioso de liberalizacién comercial desde la época de la Ronda Uruguay, e implica,
agimismo, el esfuerzo mas importante de integracion regional llevado a cabo entre paises
desarrollados y pafses en desarrollo, con el objetivo comin de lograr el libre cometcio v la
desregulacién de la Inversién Extranjera Directa aplicable a diferentes scctores apegados a
un marco legal.

En materia de comercio electrénico se ha designado una comision especial llamada Comité
Conjunto de Expertos del Sector Publico y Privade en Comercio Electrénico, cuya
finalidad es hacer recomendaciones a los ministros de Comercie sobre cdmo deben
aumentarse y ampliarse los beneficios del comercio electrénico y, en particular, sobre cémo
deberia tratarse el comercio elecirénico en el contexto de las negociaciones del ALCA.™
Este comité esta presidido por Canada y la vicepresidencia esta a cargo de Per, el tercer ¥
iltimo informe con sus respectivas recomendaciones sobre cémo expandir y ampliar los
beneficios del comercio electrénico al Hemisferio fue entregado en la Séptima Reunion de
Ministros de Comercio del Hemisferio realizada en Quito, Ecuador el 1° de noviembre de
2002,

Los temas que se abordan en esie informe son muy variados entre ellos se encuentran
aspectos relativos a la brecha digital, proteccion al consumidor y gobierno electrénico, los
cuales son considerados temas de mayor relevancia, sin dejar de lado otros temas como por
ejemplo: experiencias nacionales en la recaudacion de impuestos y derechos aduaneros en
linea; intercambio de informacién; compras gubemamentales en linea; produccién de
contenido digital local y distribucion en linea de servicios y contenidos gubemamentales;
aspectos relacionados con €l comercio; obstaculos y asimetrias y otros asuntos afines al
gobiemo electrénico.

Finalmente en la Séptima Reunién de Ministros de Comercio de! Hemisferio se decidido
suspender temporalmente las actividades del Comité Conjunto de Expertos
Gubernamentales v del Sector Privado sobre Comercio Electrénico y se autorizo al Comité
de Negociaciones Comerciales (CNC) a reactivarlo enande y como el CNC lo considere
NECesaro.

2.6 DIRECTIVAS SOBRE COMERCIO ELECTRONICO DE LA
UNION EUROPEA

Inicialmente en 1989 en nna primera aproximacién al fendmeno del comercio electrénico y
como parte de su programa TEDIS (Trade Electronmic Data Interchangs System), la
Comisién de las Comunidades Europeas hizo varios estudios tendentes a promover el
desarrollo del intercambio electronico de datos y el comercie electrénico. La primera fase
de este programa incluyé un estudio sobre los obstaculos juridicos al uso del intercambio
elecirdnico de datos (EDI)} v se publicaron documentos sobre distintos aspectos del

™ hittp:/fwww.alca-fiaa.org/alca_s.asp Sitio oficial del proceso del Area de Libre Comercio de las Américas
{ALCA), pAgina consultada marzo 2004
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comercio ligado al documento electrénico, hasta que en 1994 se publicé el Modelo Eurcpeo
de Acuerdo EDI.

En una segunda fase, la Comisién publicd, Ja Iniciativa Europea de Comercio electronico,
comunicada en abril de 1997 al Parlamento Europeo, al Consejo, al Comité Econémico y
Social y al Comité de las Regiones, fijando un ohjetivo claro, la creacion para el ajio 2000
de un marco juridico coherente a escala europea en materia de comercio electronico.

Esta iniciativa formula un conjunto de propuestas, que tal como se recoge en el estudio ya
citado de la Secretaria General de Comunicaciones, van dirigidas a fomentar ¢! comercio
electrénico en los aspectos de tecnologia e infraestructura, a solventar cuestiones juridicas y
de reglamentacién para generar confianza en los mecanismos de pago, en los de proteccion
de la propiedad intelectual e industrial y de los datos personales, a garantizar una fiscalidad
transparente y neutra con respecto al comercio tradicional y a evitar regulaciones
divergentes en el marco internacional.

También se pretende facilitar un entorno empresarial favorable, sensibilizando a los
consumidores y empresas sobre las ventajas que ofrece, fomentar cédigos de buenas
practicas de conducta y autorregulacién e impulsar formacién empresarial y un sector
publico mas productivo.

Ya desde 1996, la Unién Europa ha lanzado una serie de iniciativas, recogidas en
documentos de distinta relevancia juridica, que incluyen, propuestas y comunicaciones
centradas en los aspectos juridicos del comercio electrénico: la ya citada iniciativa Europea
de comercio electrémico, la Comunicacién sobre Comercio electrémico y fiscalidad
indirecta, Comunicacién sobre contenidos ilegales o dafiinos en Internet, Gestion de
nombres y direcciones de Internet, la Recomendacién de la Comisién, de 30 de julio de
1997, relativa a las transacciones efectuadas mediante instrumentos electrénicos de pago,
en particular, las relaciones entre emisores v titulares de fales instrumentos.

Propuestas de directivas, como la dirigida a establecer un marco comtn para la firma
electrénica, o la Propuesta de Directiva del Parlamento Europco y del Consejo relativa a
determinados aspectos juridicas del comercio electrénico en el mercado interior, afectan a
aspectos esenciales del marco juridico de referencia.

Fxisten otras normas Comunitarias, tanto directivas, como otros documentos generales, que
estan directamente relacionadas con el comercio electronico. En este sentido, ia Propuesta
de Directiva sobre el inicio, €l ejercicio v la supervisién cautelar de las actividades de
dinero electrénico relativa a la supervisién y seguimiento de las actividades de las
instituciones emisoras de dinero electronico, la Propuesta de Directiva de comercializacién
a distancia de servicios fSnancieros destinados a los consumidores, la Comunicacién sobre
Globalizacién y Sociedad de la Informacién y la necesidad de reforzar la cooperacién
internacional, febrero de 1998; la Directiva del Parlamento europeo y del Consejo, sabre
ventas a distancia, la Directiva del Parlamento Europeo y del Consejo sobre el procesado de
datos personales y proteccion de la privacidad en las telecomunicaciones, la armonizacion
de ciertos aspectos de los derechos de autor y derechos relacionados, e¢n la Propuesta de
Directiva de diciembre de 1997 derechos de autor y derechos relacionados en la sociedad
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de la informaci6n, Plan de accién para promover el uso seguro de Internet, Comunicacion
de noviembre 1997; hacia un marco europeo para la firma digital y cifrade, Comunicacidn
de octubre 1997; Proteccion legal de las bases de datos, Directiva 96/9/EC, marzo de 1.996,
y la Proteccién de los individuos con respecto al procesado y libre movimiento de datos
personales.

Existe también proyectos de colaboracion entre la Union Europea y otros paises como €l
proyecto piloto "Mercado Global para Pymes”, coordinado por la Comision Europes,
Estados Unidos y Japén, tendiente a impulsar todo un conjunto de debates encaminados &
mejorar la coordinacién internacional, en los temas que afecten al desarrollo del comercio
electronico a escala mundial.

La Comisién Europea mantiene abundante informacién sobre comercio electrénico en la
seccion El Comercio Electrénico y Ja Unién Buropea del servidor de la Information Society
Project Office (ISPO). La informacién disponible incluye los titimos desarrollos de
comercio electrénico en Furopa, proyectos de orgenizaciones y documentos relevantes,
aspectos de seguridad, derechos de propiedad intelectual, legales, etc.

Uno de los documentos publicados en el servidor anterior es la Iniciativa Europea de
Comercio Electrénico, adoptada por la Comision en Abril de 1997. Esta iniciativa formula
un conjunto de propuestas de actuacién destinadas a forentar el comercio elecirénico en
Europa. Las propuestas se agrupan en ires grandes areas:

1. Aspectos de tecnologia e infraestructura que garanticen ¢l acceso a un mercado
mundial: eliminar estrangulamientos de capacidad, fomentar la interoperabilidad de
los sistemas de comercio electrdnico, disefio de aplicaciones faciles de usar, etc.

2. Cuestiones juridicas y de reglamentacién: generar confianza en Jos mecanismos de
pago, de proteccion de la propiedad intelectual y de proteccion de datos personales,
garantizar una fiscalidad transparente y neutra (de manera gue no se impongan a las
nuevas actividades cargas mds onerosas que las que gravan el comercio tradicional),
evitar legislaciones nacionales divergentes y fomentar un marco regulador
coherente a nivel mundial.

3, Promocidn de un entorno empresarial favorable: sensibilizar a los consumidores ¥
a las empresas sobre las ventajas que ofrece el comercio electrénico, fomentar
cddigos de buenas practicas empresariales, impulsar la formacién empresarial y
fomentar un sector piiblice mds proactivo.

Para poner la Iniciativa en practica, la Comisién se ha propuesto llevar a cabo varias
actividades clave por cada una de las tres areas citadas, que deberan llegar a su término en
¢l afio 2000, fecha en que se llevard a cabo una revision del plan. Muchas de estas
actividades estin en marcha o va se han realizado. Por ejemplo, entre las actividades
relacionadas con proyectos, se puede citar la convocatoria temética sobre comercio
electrénico en el Programa ESPRIT en 1997 y la inclusién del comercio electrénico como
tema pricritario en el Quinto Programa Marco (1998-2002)
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Une de los documentos mas recientes sobre comercio electrénico en Europa ¢s la propuesta
de directiva sobre un Marco Legal para el Desarrollo del Comercio Electrénico. Ef objetivo
de esta propuesta es establecer un marco regulador coherente, gue fije los aspectos minimos
indispensables para garantizar el acceso a los servicios de la sociedad de la informacién sin
limitaciones de fronteras dentro de la Unién Europea. Estos aspectos incluyen los contratos
electrénicos, la responsabilidad de los intermediarios, la resolucién de conflictos y el papel
de las autoridades nacionales.

Apegados a estas directivas las autoridades espafolas competentes han tomado una serie de
medidas para la regulacién del comercio electronico, de las cuales podemos destacar las
siguientes:

Ley de la Firma Electrénica (Real Decreto-Ley 14/1999), y normas de desarrollo:
Incorporan al derecho interno espafiol y desarrollo el régimen de la Directiva 199/93/CE
(aunque curiosamente la norma espafiola fue aprobada y publicada antes de la aprobacion
final de la Directiva)

Real Decreto 1906/1999, La norma reglamenta la confratacion telefonica o elecirénica
prevista en el articulo 5.3 de Iz ley 7/1998 del 13 de abril de ese afic sobre condiciones
generales de contratacién. .

Ley 34/2002, del 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de 1a Informacién y de Comercio
Electrénico (LSSICE), en vigor desde el 12 de octubre de 2002.

Ley 59/2003, de 19 de diciembre, de firma electrénica.

Real Decreto 292/2004, del 20 de febrero, por el que se crea el distintivo piiblico de
confianza en los servicios de la sociedad de la informacion y de comercio electrénico y se
regulan los requisitos y procedimiento de concesién.”

Sin duda las directivas sobre comercio electronico de la Unidén Europea han puestc en
marcha un proceso de elaboracion de normas con Ja finalidad de regular de forma
amonizada aspectos criticos del comercio electrénico y del mercado virtual.

Finalmente todos estos esfiuerzos realizados por los diversos paises y organizaciones
interesados en la regulacién del comercio electrdnico, seran puestos a prueba con el tiempo,
y es inevitable que se enfrenten a un proceso de renovacion que tenga por objeto disminuir,
hasta niveles no significativos, la percepcidn de inseguridad que generan zctualmente los
entornoes de redes.

% Andrea Viviana Sarra, Comercio electronico y derecho, ED Astrea Buenos Aires Argenting, p. 382-383
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CAPITULO III

PERSPECTIVAS ECONOMICAS DEL COMERCIO ELECTRONICO
A TRAVES DE INTERNET EN EL SECTOR TURISTICO
MEXICANO.




3.1 PERSPECTIVAS Y REACOMODO DEL MERCADO TURISTICO
A NIVEL INTERNACIONAL.

El turismo se ha constituido en un renglén priotitario dentro del esquema econémico de
muchas naciones, tanio desarrolladas como en desarrollo, por tal razén es importante
evaluar el impacto que las nuevas tecnologias han tenido en dicha actividad, es por ello que
este capitulo resaltard la importancia de la actividad turistica a nivel nacional e
internacional, y mostrara el panorama de como este sector es profundamente afectado por &l
comercio electrénico.

En principio es importante destacar la siguiente definicién de Oscar de la Torre Padilla, la
cual permite comprender el concepto de turismo en un sentido amplio:

3 El turismo es un fendmeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y
temporal de individuos o grupos de personas que, fundamentalmente con motivo de
recreacién, descanso, cultura o salud, se trasladan de su Ingar de residencia habitual
a ofro, en ¢l que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni remunerada, generando
miltiples interrelaciones de importancia social, econdmica y cultural,”

La industria turistica es de carcter terciaria, ya que los productos que vende no tienen
expresion material v se traducen basicamente en los diferentes servicios que otergan al
turista en su estancia, por otra parte se considera que la actividad turistica internacional
aporta divisas al pais receptor sin que este pais receptor tenga que enviar al extranjero sus
propios recursos, esta actividad ayuda a la circulacidn de la riqueza, a la redistribucion del
ingreso, genera empleo v se considera como factor importante del PIB de las naciones.

Aunado a lo anterior debemos sefialar que la industria turistica se ha fortalecido con el pasc
del tiempo, pues desde el inicio del siglo XXI, el turismo se¢ ha situado como uno de los
fendmenos econdmicos y sociales mds importantes en diversos pafses del orbe. Su
crecimiento ha sido continuo desde los afies cincuenta, signiendo, con el transcurso del
tiempo, un proceso de desconcentracién espacial que ha permitido el surgimiento de nuevos
destinos como respuesta a las motivaciones de una demanda interesada en descubrir nuevas
opciones de viajes. En consecuencia y en bisqueda de tomar ventaja de las oportunidades
que el turismo ofrece, se ha producide un aumente de la competencia entre regiones, patses
y destinos.

De acuerdo con la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), durante el afic 2002 se
registraron 703 millones de llegadas de turistas internacionales en todo el mundo, las cuales
generaron ingresos por 474 miles de millones de dolares. Desde 1950, afio en que se
observaron 25 millones de llegadas de turistas internacionales, el turismo solo ha dejado de
crecer en dos ocasiones: en 1982, debido al debilitamienio de la economia mundial y en
2001, a causa de los efectos cruzados de la desaceleracién econdmica y de los atagues
terroristas del 11 de septiembre en los Estados Unidos.

78 NMamuel Gurria Di-Bella, Introduccion al Turismo, Trillas México, p.14
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Para el afio 2020 se espera que el turismo receptor en el mundo registre 1,561 millones de
llegadas, con un gasto de dos billones de délares, no obstante es importante sefialar gue el
crecimiento del turismo internacional tendrd dindmicas regionales diferentes, de tal suerte
que Europa vy en menor medida América del Norte, continuaran perdiendo cuota de
mercado. De esta manera Asia, se consolidari como la segunda region en niimerc de
llegadas de turistas internacionales, De acuerdo con estimaciones de 1la OMT, Asia Oriental
y &) Pacifico captard 397 millones de turistas, superando a las Américas, que recibira 282
millones, y se pronostica que para el afio 2020, Europa seguird ocupando el primer lugar
con 717 millones de turistas internacionales,

TABLA 7. PRONOSTICO PARA LOS PRINCIPALES DESTINOS TURISTICOS EN EL

MUNDO AL ANO 2020.
' LLEGADAS DE TURISTAS
PAIS INTERNACIONALES
{millones)
] China U 137.1 |
[ Estados Unidos ||| 102.4 |
| Francia | [ 93.3 _|
| Espafia i} 71.0 |
[ Hong Kong-China__ ||| 59.3 |
] Italia I|! 52.9 ]
| Reine Unido 1] 52.8 |
| México i 48.9 ]
[ FederaciénRusa ||| 47.1 |
[ Repiiblica Checa ||| 44.0 ]

Fuente: Elaboracion propia con datos de la OMT.

En las Américas se espera que las llegadas de turistas internacionales sumen 282.5 millones
repartidas de la siguiente manera: 192 millones en Ameérica del Norte, 43 millones en
Sudamérica, 40 millones en el Caribe y 7.5 millones en América Central. A excepcidn de
Ameérica del Norte, las demds subregiones aumentaran su cuota de mereado.
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Es interesante resaltar que a escala regional, la subregion de las Américas que crecera mas
répidamente, sera el Caribe. A largo plazo, la tasa de crecimiento mas alta, de llegadas
internacionales a los paises de la regién, corresponderd a los flujos originados en Asia
Qriental Pacifico (6.4%), seguida de Europa (5.8%).

Al afio 2020 los principales mercados emisores de turistas internacionales se ubicaran en:

TABLA 8. PRONOSTICO DE LOS PRINCIPALES PAISES EMISORES DE TURISTAS

AL ANO 2020
PAIS MILLONES DE
LLEGADAS

[ Alemania [{| 163.5 |
[ Tapen | 141.5 ]

Estados 123.3

Tnidos
[ China ||| 100 |
[Reino Unido||{ 96.1 |

Fuente: Elaboracion propia con daios de la OMT.

Sin duda estos mercados seran los que estén en la mira de aguellos paises que consideren al
turismo como una actividad intensiva y en la que cuentan con ventajas comipetitivas que
permitan captar el mayor numero de visitantes.”’

Por tal razén Méxice tendra que empezar a crear programas con el objetivo de mejorar su
oferta turistica, asi como buscar la mejor forma de comercializar nuevos destinos con €} fin
de atraer el mayor niimero de turistas. Es indudable que para competir en el turismo
internacional se tendri que hacer uso de multiples estrategias, ticticas y herramientas para
ser competitivos, es asf que las tecnologias de punta se hardn presentes en este sector.

7 hitp:/rwww sectur. gob. mxfwork/resources/Local Content/10065/1 S/DESAFIOS.pdf Los Desafios para el
Turismo Mexicane, pagina consultada maye 2004
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3.2 IMPORTANCIA DEL USO DE LAS TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION Y COMUNICACION EN EL TURISMO.

La sociedad actual se estd acostumbrando a la comunicacion instantinea, producto del
desarrollo de tecnologias como la telefonia mévil ¢ Internet, La comunicacidn supone no
sélo el suministro creciente de informacion, sino también la transmisién de esta con mejor
calidad y mayor rapidez.

Por su parte la industria del turismo, al igual que muchas industrias mds, depende
extraordinariamente de la informacién, ya que anfes de realizar un viaje, los turistas
demandan informacion para planear y elegir entre muitiples opciones, pero también se
observa la necesidad creciente de informacion durante y después del viaje.

En el caso especifico de los productos turisticos los viajeros no pueden probar el producte o
recuperar facilmente su dinero si un viagje no satisface sus expectativas, €l acceso a
informacion veridica, confiable y oportuna es esencial para tomar una buena decision y
hacer una planeacién adecuada, por lo que la necesidad de informacién es mayor por ciertas
caracteristicas del preducto turistico.

Una de estas caracteristicas es la intangibilidad, por lo que los productos turisticos
dependen completamente de las representaciones, ilustraciones y descripciones que se haga
de ellos para que {os consumidores decidan su compra.

Otra caracteristica se refiere a la incertidumbre, debido a que el producto comprado ¥ su
ubicacién geografica especifica se experimenta y conoce hasta el momento en que el cliente
vigja.

En este sentido es justamente la diversidad y heterogeneidad de expectativas de los viajeros
la base para la creacién de alternativas y opciones que pueden ser cubiertas por una enorme
cantidad de proveedores turisticos, cada uno tratando de diferenciarse de sus competidores.
Por ello, la variedad y cantidad de informacion turistica a la que el cliente tiene acceso, es
crucial para Ia toma de decisiones, traduciéndose no sélo en una posible sleccidén sino en
una contratacién y compra del producto o servicio.

Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) ofrecen toda una gama de
oportunidades de emprender nuevas y variadas formas de negocios con importantes ahotros
en costos, mejoras en la calidad y atributos de irmovacién de los productos y servicios.
Asimismo, las TIC impactan todas las formas de comunicacion y los proceses del negocio,
y su implantacién requiere nuevas formas de pensar y diferentes dindmicas de trabajo;
también proporcionan informacién importante a los proveedores respecto de las
necesidades y gustos de sus clientes.

Las empresas que eligen no hacer caso del fendmeno de Ias tecnologias de la informacién y
comunicacién, o mirarlo como una actividad secundaria, se ponen a si mismas en peligro
porque sus competidores importantes explotaran las oportunidades que ofrecen para elovar
su competitividad, Asi, el sector turistico se ha convertido en un gran promotor del
desarrolio de nuevas tecnologias. Un preducto turistico promovido por medios electronicos
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representa sélo informacion, al menos en un primer momento, por lo que diversas
aplicaciones de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién cncueniran €n este
sector un nicho natura! de desarrollo,

Las principales Tecnologfas de ta Informacién y Comunicacién que s utilizan en la
industria turistica son:

Portal turistico. Sistema de Intermnet que concentra v oOrganiza rccursos informativos
relativos 2 esta actividad, eventualmente oftece la posibilidad de reservar y/o comprar
productos y servicios. Presentan generalmente més informacion que la de los sitios de
Internet de compafiias particulares. Son una aplicacién del concepto negocio a consumidor
(B2C).

Wireless Aplication System (WAS). Corresponde al conjunto de dispositivos inalimbricos
y aplicaciones para ¢] despliegue de contenidos. Estin orientades a darle independencia al
consumidor sin necesidad de recurrir a las herramientas tradicionales de su oficina u hogar.
Entre sus aplicaciones epcontramos la posibilidad que ofrece al turista el realizar
reservaciones o cambios en su itinerario de vuelos, o bien tener acceso a informacion del
destino al que se dirige.

Computadoras de Belsillo y Tt elefonia Celular. Los equipos de cédmputo continian
disminuyendo de tamafio y transfiriendo sus capacidades a otros aparatos existentes, tal es
el caso de las computadoras de bolsillo y los teléfonos celulares. Estas herramicntas
contindan desarrollando aplicaciones y mejoras a su sistema operativo con el fin de permitir
ol acceso mévil de estos aparatos @ redes de comunicacion como Internet que puedan
proveer informacién instantinea.

Web TV, Consiste en un dispositive que s conecta a un televisor convencional el cual en la
mayoria de los casos cuenta con un teclado inalambrico. Se conecta al teléfono o a alguna
ofra salida a red de comunicaciones, permitiendo €l acceso a Internet por medio de la
television. Una aplicacidn recurrente de esta teenologia se presenta en la hoteleria, ya que
forma parte de los servicios que se oftecen en las habitaciones y le permiten al viajero tener
acceso a Internet sin necesidad de una computadora, ni tener que desplazarse al centro de
negocios o a algin kiosco.

Televisign Interactiva (iDTV). La television interactiva, es la suma de Internet y las
transmisiones de television. Este sistema al igual que ‘Web TV consta de un aparato queé s¢
conecta al televisor y a una salida 2 Internet, ya sea por teléfono u otro medio de conexidn,
pero a diferencia de WebTV éste mo estd disefiado para mavegar por la red, sino para
presentar contenido interactivo directamente en los programas de elevision. La idea basica
es presentar programas sobre destinos suristicos de forma convencional con la diferencia
que el usnario podra navegar por los destinos o actividades que més le interesen. De esta
forma €l programa se personalizard de acnerdo con los intereses del usnario, ademds de
posibilitar fa compra directa de paquetes y Teservaciones. !

De lo anterior se deduce que Jas empresas deben tener como prioridad inverfir en tecnologia
con miras a elevar su competitividad y rentabilidad, lo cual significa que deben aspirar a
lograr resultados similares o mejores a los arriba mencionados; pero sobre todo, las
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empresas deben proveer a sus clientes y proveerse los elementos més novedosos ya que en
tecnologia la innovacion es pieza clave.

A continuacién se describen gjemplos de soluciones tecnoldgicas para Ias operaciones en la
industria del turismo.

Property Management Systems (PMS). Conocidos también como “FRONT”, operan en
hoteles, contienen informacion y procesan transacciones respecto 2 la disponibilidad de las
habitaciones, Teservaciones y cargos al huésped.

Point of Sale (POS). Conocidos también come “puntos de venia”, son sistemas que
procesan las operaciones de los centros de consumo (restaurantes, cenfros nocturnos, bares,
centros de negocios, etc.) para emitir una cuenta que se paga por el consumidor, en el caso
de centros de consumo independientes, o se carga a la cuenta de un huésped de hotel.

Tarificador (TARIF). Sistema que registra las llamadas telefonicas realizadas desde una
habitacion para su cobro al huésped, el cual tiene conexion directa (automatica) con el
conmutador,

Back of the House Systems (BACK). Son sistemas contables, administrativos y financicros
que manejan las operaciones del negocio, las cuales, en ¢l caso de la hoteleria, pueden
provenir de los sistemas PMS y POS.

Central Reservation Systems (CRS). Son centrales de voz operados por compafiias para
procesar reservaciones a través de llamadas “sin-cargo” (nimero 800} y reservaciones
electronicas.

Guest History (GH). Es el registro histérico automatizado del use de servicios turisticos
por una persona, tiene la virtud de almacenar sus gustos y preferencias. Constituye una
modalidad de aplicacién de la estrategia “Customer Relationship Management” (CRM).

e-TYCKET. Los boletos electrnicos no son boletos fisicos, son generados por un sistema y
pueden evenlualmente ser enviados directamente a un dispositivo electronico portatil
(handheld, celular) al usuario. Una vez emitido el holeto electrénico se almacena un
registro en ¢l sistema o en el dispositivo y se identifica al usuario en el momen{o de hacer
nso del servicio.

Credit Card Key (CC Kep). Es una aplicacién similar a la del e-7ICKET, en donde de
manera automatica, el sistema registra la relacién que existe entre el huésped y su mimero
de tarjeta de crédito para el pago de consumos y sirve, incluso, como liave de la habitacion.

TV Service. Ofrece acceso del huésped a los servicios del hotel (room service, lavanderia,
checkout) a través.de fa TV instalada en su habitacién, sin mayor equipamiento que el
comntrol remoto,

Yield Management (YM). También denominada Revenue Management, se refiere al

sistema de analisis de operaciones de compafiias para controlar el precio y oferta de algin
servicio con base en la demanda y su inventario.
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Cellular in the Room. Permite estar siempre en contacto a través de un celular asignado al
momento d¢ registro y en el cual reciben las llamadas que entran a su cuarto.

Internet Connectivity. Es la disponibilidad de una conexion fisica que permite que el
usuario utilice su computadora portatil para conectarse a Internet.

Conexion Telefénica Via Satélite (SATELITAL CONNECTIVIT ¥). Bs una aplicacién
muy utilizada en los cruceros o en lugares cuya tinica opcion de comunicacion es mediante
la telefonia satelital.

Video Conference. Esta herramienta representa la posibilidad de tener una conversacién o
conferencia, a fravés de una computadora, mediante el empleo de cémaras de video y
equipo de proyeccidn, con posibilidades de enviar y recibir andio, video y datos.

Local Area Network (LAN). Conocidas como “redes locales”, son redes que comunican a
las computadoras instaladas en un mismo lugar (oficina, piso o edificio) a través de equipos
de telecomunicaciones.

Wide Area Network (WAN). Conocidas como “redes de érea amplia”, son redes que
comunican a las computadoras o grupos de computadoras (LAN) a larga distancia y a pesar
de su dispersién geografica.

PC Service y KIOSCOS. Consiste en la disponibilidad de una computadora personal con
programas de escritorio y acceso a Internet. El servicio puede ser también prestado a través
de kioskos ubicados en dreas publicas.

Computer Based Telephones (CBT). Esta es una tecnologia que facilita los servicios de
comunicacion principalmente a personas que no estdn familiarizadas con el lngar en que se
encuentran.

Sistemus Globales de Distribucion (GDS). La principal funcion de un sistema globalizador
es permitir la biisqueda de informacion relativa a vuelos, hospedaje, renta de autos, etc., ¥
dar acceso al sistema de Teservaciones.”

Como se puede observar bay varias soluciones tecnologias que estan siendo aplicadas en la
actividad turistica, sin embargo es innegable la aceptacién y adopcion de Internet como
tecnologia lider en esa actividad, esta tendencia se da a raiz de que la comunicacion a través
de Internet se ha elevado explosivamente en los iltimos afios.

La inversién en nuevas herramientas en este caso tecnolgicas, es necesaria, pero
insuficiente si no existe una transformacién estructural de las empresas, donde uno de los
factores clave es la conformacién de un modelo de negocios, ya que la tecnologia €5 un
brazo ejecutor de ideas, las cuales terminan siendo mucho mas valiosas, el hecho de ofrecer
el servio mas rapido, més rentable, més novedoso, es lo que finalmente impacta al cliente,

" littp:/fwww.sectur. gob.mxfwork/resources/LocalContent/8592/2/ResumenEjecutivo.pdf Impacto de las
Nuevas Tecnolagfas en el Turisme Mexicano, pagina consuliada mayo 2004.
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Por otra parte los costos y la velocidad de comunicacién muestran una tendencia en
direcciones opuestas: los primeros a la baja y la segunda con incrementos acelerados.

La red se usa cada vez mas y se torna mas amigable dia con dia tanto en contenido como en
funcionalidad, dichos factores representan una poderosa combinacién que explica su
creciente uso.

Segin datos proyectados en su momento por Computer Economics, Inc., el numeto de
usuarios de Internet en el mundo para el afio 2001, representd un incremento del 16%
respecto del afio anterior; pasando de una poblacién aproximada de 362 millones a 420
millones de usuarios. Atendiendo a la misma fuente, durante el afio 2003, la poblacién
mundial usuaria de Internet llego a 534 millones de persenas, lo cual se explicaria por una
tasa de crecimiento media anual de aproximadamente 13%.

Por ultimo varias estadisticas revelan que ¢l turismo representa una actividad preponderante
en la estructura mundial de los ingresos a través de este medio. De acuerdo con cifras de e-
Marketer durante el afio 2001, en Estados Unidos el turismo ocupé el primer tugar de las
compras por comercio electronico, con el 26%. Por tal razén este fendmeno despierta Ia
curiosidad de saber cual es Ja razén por la que los productos turisticos han tenido tal
aceptacion en el comercio electrdnico.

3.3 EL. COMERCIO ELECTRONICO ViA INTERNET A NIVEL
INTERNACIONAL EN EL SECTOR TURISTICO.

El producto turfstico tiene una caracteristica muy particular que lo ha situado en los
primeros planos de la revolucién del comercio electronico, ya que en el punto de venta el
turismo ¢s algo més que un producto de la informacion, pues un consumidor obtiene
informacién sobre el producto a través de los medios de comunicacién, informacion que se
basa en las preguntas del consumidor y en lo que le interesa a éste, es decir, una
informacioén personal. A continuacién el consumidor paga un depésito por la reserva del
viaje y alojamiento y olros servicios, de esta manera a cambio de dinero, el consumidor
vuelve a recibir mas informacién. Por tal razén hasta que se consume efectivamente el
producio, el consumidor debe tener confianza en que el viaje proyectado se materializard y
satisfacera sus expectativas.

En conseeuencia, la industria tutistica se puede considerar un bien basado en la confianza,
sin duda el precio y el servicio prestado al cliente al hacer la reservacion son dos factores
importantes para poder competir, sin embargo los productores y los intermediarios del
turismo compiten cada dia mas con la conflanza que inspira directamente al cliente la
calidad de la informacién que estos i proporcionan.

Sin duda el sector del turismo estd aprendiendo répidamente que el comercio electrénico y
en especial Internet puede satisfacer esta necesidad de informacién mucho mejor que
cualquier otra tecnologia actual. Ya que més que ninglin otro medio, Internet y la
interactividad que lleva aparejada permiten a la gente encontrar informacion con rapidez y
exactitud sobre cualquier destino o actividad de esparcimiento que le interesa.
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Hoy por hoy y con mayor frecuencia los consumidores esperan obtener via Internet
informacién instantinea con la posibilidad de utilizar la red para concebir o adaptar a su
conveniencia el producto turfstico que buscan y pagan en linea. Por tal razdn los viajes se
cuentan hoy dia entre los principales generadores de ingresos en el comercio ¢lectronice y
no sblo eso sino que van en aumento. Expertos en la industria estiman que el valor de fas
reservaciones de viajes en linea Tebasara para el 2004 los 30,000 millones de dblares
anuales en Estados Unidos.

Southwest Airlines es un ejemplo de estos beneficios, ya que en febrero de 2000, 25% de
sus ingresos brutos por concepto de venta de boletos de trasporte de pasajeros procedié de
reservaciones realizadas por medio de su sitio Web, en tanto que la mayoria de las
acrolineas venden en Internet vinicamente de 3 a 8% de su boletaje, la razén de dicho
posicionaz;n;iento lo conforma la facilidad de uso de su sitio Web y el sorprendente servicio
al cliente.

En este sentido otras empresas han puesto en marcha su inclusién en el comercio
¢lectrénico, por ejemplo, United Airlines a través de su sitio United Connection permite a
los usuarios ingresar al sistema la fecha, la hora del vuelo deseado y ¢l destino; el servicio a
su vez no solo ofrece una lista de vuelos conectados de muitiples aerolineas sino que
permite a los consumidores comprar ¢l boleto y elegir el asiento.

Es por esto que con mas frecuencia las aerolineas distribuirdn automaticamente pasajes via
electrénica sin papel, a menos que los clientes lo soliciten. Una de las razones para preferir
los primeros es que los costos de manejo de un boleto electrénico llegan a ser de un dolar,
mientras que los costos de un pasaje impreso en papel son de ocho délares.®

Por lo que respecta a los consumidores, el hecho de acceder a los superdescuentos de
ultimo minuto de los pasajes de avién disponibles unicamente en linea, la rapidez y la
comodidad pronto serfn un valor agregado creciente del que todos querrdn dispones.
Muesira de ello es'gue la utilizacién de Internet en los paises desarrollados para adquirir
productos turisticos estd aumentando de forma espectacular, muestra de cllo es la cuantia
total de las ventas por comercio electrénico en 1999, que ascendieron a 64,000 millones de
dblares en los Estados Unidos, las reservas de viajes, transporie y hotel representaron el
grupo con mayor porcentaje de transacciones por Internet, con un 38.5% de todas las ventas
por la red.

Se prevé que en Europa aumentar considerablemente este tipo de ventas, puesto que para
el afio de 1999 solamente represento ¢l 0.1% de Ias ventas en el mercado europeo de viajes,
que alcanzaron un valor de 540,000 millones de libras esterlinas.®

™ John Tschol, Calidad en el servicio al cliente en Internet (La clave del éxito en el Comercio elecironico,
Pax Mexico, p.11

% Chuck Martin, Las 7 ciber tendencias del siglo XX, Mc Graw Hill, p 39

' hitp:/r0.unctad. org/ecommerce/docs/ecomtour_spanish.pdf Conferencia de las maciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo, El Comercie Electrénico y el Turismo: Nuevas expectativas y retos para los paises en
desarrollo,
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Los cambios que se estin operande en ¢l sector turistico a nivel global ofrecen a los paises
en desarrollo la oportunidad de mejorar su posicién relativa en el mercado internacional, a
condicién de que estos accedan a los medios necesarios para contactar a sus clientes y
socios.

De lo que muchos analistas y empresarios estin seguros, es que adaptar las tecnologias
digitales de la comunicacién y la informacion ha dejado de ser un opcidn. Las tinicas cosas
que siguen siendo facultativas son el tipo de politica de telecomunicaciones y de
tecnologias de la informacién gue prefieran adoptar.

La dura realidad a la que se enfrenta hoy dfa el sector del turismo es que “si no trabajas en
el ciberespacio, no vendes”. Los paises de destino y las empresas de furismo que quieren
tener su espacio en el mercado deben estar presentes en la red. Los destinos y los productos
alejados o de reducido tamafio que han creado en la Web, sitios innovadores y bien
concebidos tienen ya el mismo acceso que los demés 2 los mercados intemacionales. De
hecho, 1o que debe contar no es ¢l costo de estar en la red, sino el costo de no estarlo.

Es importante resaltar que el furismo es un sector profundamente vinculado con el
comercio elecironico, los cambios que se han producido en la estructura del sector del

furismo se pueden apreciar en los siguientes diagramas:

TABLA 9. EL TURISMO ANTES DE INTERNET

[ PRODUCTORES ||] INTERMEDIARIOS |i{[ CONSUMIDORES |
Hoteles Cadenas de hoteles
Restaurantes Operadores de turismo
Compaiiias aéreas Agentes de viajes
Esparcimiento *SRI/SMD Turistas
Otros servicios Asociacién de empresas de
turismo
+QCD

*#3RI: Sistema de reserva informatizado. SMD: Sistemas mundiales de distribucién. (Por ejemplo: Galileo,
Sabre, etc.)
+ Organizaciones de Comercializacién de los Destinos

Fuente: Conferencia de lay Naciones Unidas sebre Comercio y Desarrollo.
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TABLA 10. EL TURISMO A TRAVES DE INTERNET

PRODUCTORES || INTERMEDIARIOS ||[ INFOMEDIARIOS || [consSUMIDORES |
Hoteles Cadenas de hoteles  |{|Reservaciones de viajes y
Restaurantes Operadores de turismo turismo por la Web
Compafiias Agentes de viajes {Travelocity, Expedia,
aéreas SRI/SMD etc.)
Esparcimiento Asociacién de hoteles.com
Otros servicios empresas de turismo compafiia aérea.com Turistas
GCD operador de turismo.com
agente de viaje.com
cadena de hoteles.com
OCD.com
guia de viajes.com

Fuente: Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercie y Desarrollo.

Como podemos observar Internet hace posible que todos los agenies econdmicos
tradicionales del sector turistico se conviertan en infomediarios, esta distincién también nos
muestra la desaparicién de la diferenciacién entre los infomediarios que se limitan a
suministrar informacién a los agentes de viajes y a los consumidores; y los intermediarios
los cuales reciben v proporcionan informacién en todas las direcciones de la cadena de
valor y ademas reciben o envian y frasmiten pagos.

Muestra de lo anterior es plasmade por la cadena hotelera Sol Melid Espafia, la cual
mediante su capacidad tecnolégica, la garantia del mejor precic y las facilidades en ¢!
sistema de reservas a través de la Web, se ha colocado como lider del mercado hotelero
espafiol. En 2003 la empresa cerrd el primer semestre con 14.9 millones de eurcs de
facturacién por Internet, frente a los 3.9 millones de euros del mismo periodo de 2002, To
que representa un incremento del 261%.%

El avance del turismo por Internet ha alterado profundamente esta jerarquia de la direccion
de la informacién y los pagos. Desde el dngule de la modalidad de comercio electrénico
B2C*, un turista puede ya reservar por la red cualquier combinacién de servicios de
tarismo con o a través de cualquier combinacién de preductores o inter/informediarios.

La utilizacién por el sector del turismo de la modalidad de comercio electronico B2B
aumenta considerablemente a medida que cada productor y cada inter/informediario

# heipifidatatur.seotur. gob.mx/pubyrep/hec/2003/m08/hec082003 pdf Boletin Hechos ¥ Tendencias del
Turismo No. 22 Agosto 2003, pagina consultada mayo 2004

¥ Las expresiones B2C, B2B designan, respectivamente, el comercio de “empresa a consumidor” y de
“empresa a empresa” modalidades de comercio electronico.
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empiezan a conectar sus propios sistemas de reserva, ya que luego cada uno de ellos puede
ofrecer una gama mucho mayor de productos de tutismo.

Un sjemplo interesante de este concepto de red abierta que estd volviendo obsoleta la vieja
y jerarquizada cadena de valor es Forte Hotels. El sistema de reserva infermatizado (SRI}
propiedad de Forte esta conectade al sistema mundial de distribucién (SMD) de Sabre
mediante un interfaz alternativo. TravelWeb.com permite reservar habitaciones de hoteles,
entre otros de 1 cadena Forte Hotels, en su sitio en Internet utilizando como fuente ¢l SMD
de Sabre. Forte Hotels tiene su propia pagina en la Web, a través de la cual también se
pueden reservar habitaciones de hotel, sin embargo, utiliza para ello los servicios de
TravelWeb, aunque tiene la intencién de conectarse directamente a su propio sisterna de
reserva informatizado en su préximo sitic en la Web.

El mecanismo descrito permitiria a una empresa de turismo proporcionar un abanico mucho
més amplio de productos de turismo a posibles clientes ademés de su propio producto de
alojamiento y viaje. Tal mecanismo permitiria también a las empresas de turismo actuar
como corredores y agentes y quiza establecer colaboraciones para referencias y comisiones
por negocios por cuenta de terceros.™

La demanda de una ventanilla tinica, cuya creacion ya es técnicamente posible, para que se
pueda adquirir un produeto complejo de turismo que incluya un paquete adaptado 2 lo que
busca el consumidor, por eiempio, alojamiento, viaje, alquiler de unm automovil y
actividades de esparcimiento, promoverd el comercio electrénico B2B en este sector.

Ya que una vez establecido un sistema de reservas en linea como operacion normal, €l
problema para las empresas de] sector del turismo serd incorporar a ese sistema al
"consultor de viajes".

Este nuevo sistema, que debe producir el perfil del consumidor asi como crear una relacién
de confianza entre el proveedor de servicios y el consultor de viajes virtual deberé tener una
eficiencia mucho mayor, aunque inevitablemente resultard menos humano que la relacion
que buscaria un consumidor en su agente de viajes

Ante el hecho de que 1a mayoria de los agentes econdmicos que actiian en el mercado del
turismo se estan recomvirtiendo en infomediarios, no causa sorpresa que hoy .dia existan
mas de 1.00C sitios de viajes en la Web. No obstante, un analista del sector prevé que este
numere disminuird considerablemente en los tres aflos proximes en vez de aumentar, ya
que ahora las empresas furisticas se enfocaran en la calidad y servicio y los consumidores
por su parie seran mas exigentes y buscaran servios de alta calidad.

Lo que si parece ser un hecho es la tendencia de comprar viajes via Intemnet, ya que
investigaciones han mostrado tendencia favorable ha este medio, por ejemplo, de acuerdo
con las estimaciones de Fpiter Research, para el afio 2008 el 29% de las TESErvaciones
manejadas por corporativos se hardn via Internet, también se pronostico que las ventas del

¥ hitp:/#/r0.unctad. org/ecommerce/docs/ecomtour_spanish.pdf Conferencia de las naciones Unidas sobre
Comercio v Desarroilo, Bl Comercio Electrénico y el Turismo: Nuevas expectativas y retos para los palses en
desarrollo.
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mercado manejado en linea se triplicarin en cinco afios, g)asando de 8.5 mil millones de
délares en 2003 a 26.4 mil millones de délares en el 2008.°

A pesar de los buenos augurios respecto a la actividad turistica en Internet, debemos sefialar
que también se pronostican reajustes en la forma de operar, los cuales para muchos actores
de esta actividad representa una amenaza. En esta situacion se encuentran las agencias de
viaje. Una encuesta realizada recientemente revelé la creciente amenaza que represenia
Internet para los agentes de viajes de negocio tradicionales, la encuesta anual Travel in
Business realizada por The Company Barclaycard, reveld un incremento del 49% en el total
de las reservaciones de viajes de megocios via Internet desde el afio 2000. También se
revelé un incremento de 8% en las reservas de vuelo y compra de boletos de tren via
[nternet. Esta encuesta ademas destaco el hecho de que los jévenes viajeros de negocios son
los més propensos a realizar reservaciones en lnea y a utilizar esquemas de viaje sin
boletos.®® Debido a lo anterior las agencias de viaje han tomado medidas que les aynden a
involucrarse de manera benéfica en el comercio electrénico, Ias cuales se abordan en el
siguiente punto.

3.3.1 EL NUEVO PAPEL DE LOS AGENTES DE VIAJE.

En este oleaje del comercio electrénico se ha pronosticade el ocaso del agente de viajes,
este tema ha atraido muchoe la atencién del sector turistico, razén por la cual se plantea lo
siguiente. Los agentes de viaje estAn siendo desplazados por los operadores del Sistema
Mundial de Distribueidn, que ven ventajas econdmicas en conectar su sistema a la red de
Internet v ofrecerlo directamente a los consumidores, porque les permite eliminar Jos costos
de las contisiones v honorarios que pagan a los agentes,

La posicidn que ostentaban los agentes de viajes antes del advenimiento de Internet es
insostenible, y por eso estos estén explorando sus propias estrategias de operacién por la
red, asi como las posibilidades de crear sus propios sistemas.

Como la mayoria de los agentes de viajes tienen un tamafio demasiado pequefio para aspirar
a operar a escala mundial, una posible solucidn seria la creacién de una asociacidn de
agencias de viajes. Un ejemplo de esta solucidn es el United State Travel Agent Registry
(USTAR), establecida en 1996. USTAR agrupa 700 agentes de viajes y su objetivo
principal es poner en funcionamiento Genesis, es decir su propio sistema de reserva
informatizado. '

La ventaja fundamental para el consumidor es que Genesis ofrecerd una amplia gama de
servicios de viaje. USTAR se ha dedicado 2 difundir fuera de su mercado nacional ¢l
sistema Genesis y se esfuerza activamente en establecer colaboraciones con organizaciones
afines en tode el mundo.

% http://datatur. sectur. gob, nupubyrep/hec/2003/m07/hec072003.pdf  Boletin Hechos y Tendencias del
Tarismo No. 21 julio 2003, pagina consultada mayo 2004

¥ htip/fdatatur.scetur.gob. mx/pubyrep/hec/2004/m03/hec032004.pdf Boletin de Hechos y Tendencias del
Turismo No. 29 marzo 2004, pagina consultada mayo 2004
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En este contexto si quieren tener éxito, los infomediarios deben implantarse en el mercado
como una marca creible que goce de la aceptacién positiva de los consumidores. Las
empresas que tienen una presencia fisica en el mercado y han conseguide meontar un
negocio que les produzca ventas e ingresos gozan de una doble ventaja. En primer lugar, les
permite crear una marca que identifique sus productos en la red, marca que sc agregard ala
que tienen establecida fuera de la red y a sus operaciones ¢n el mundo real por medio de Jas
cuales entran en contacto fisicamente con sus clientes y reciben de ellos una
retroinformacién inmediata. Ba segundo lugar, estan en condiciones de establecer v
financiar su propia marca en la red paralelamente a las actividades de comercializacién y
relaciones piiblicas que tienen en marcha y a los recurses generados por esas actividades.
No obstante, los agentes econdmicos que han empezado a operar antes de hacerlo por
Intemet también afrontan desventajas importantes. Por lo general estan atados por una
costosa red de tiendas fisicas, asi comc con diferentes niveles de exclusividad con
productores y agentes.

Ceome podemos ver en general los agentes de viajes ya cuentan con una marca, un cierto
prestigio e incluso una cartera de clientes por lo que tienen materia prima para iniciarse en
las ventas por Internet, es importante sefialar que el comercio electrénico puede ser una
opeion para cialquier empresa, mientras se tengan objetivos claros y estrategias correctas.

Los infomediarios puros, como ocurre con muchas empresas que han empezado a operar
con un nombre de dominio comercial, pueden verse obligados al principio a gastar sumas
considerables en campaiias de comercializacion dirigidas a establecer su marca empezando
desde cero. Con frecuencia las ventas y las ganancias no proporcionan recursos suficientes
y esto hace que tengan pérdidas.

Ya en la prictica podemos hablar de Hoteldon.com que ya opera en México, esta empresa
offece servicio para reservaciones de hoteles a los operadores y agencias de vigje, esta
empresa se define como una central de reservas hoteleras en linea, con tarifas para
mayoristas de hoteles en América Latina y proximamente en EE UU y Europa.

Las ventajas de esta empresa para las agencias de viaje, es que a través del sitio
www.hoteldo,com se tiene una confirmacién al momento, tarifas con descuento especiales
y su comisién la descuentan de manera inmediata, ya que fodas las reservaciones se
realizan de manera pre-pagada en efectivo o con tatjeta de crédito. Ademds capacita a los
empleados de los hoteles y agencias de viaje para hacer adecuadamente las reservaciones
en linea con el formate de la pagina, hecho que busca disminuir la descenfianza del
consumidor a utilizar Internet para sus negocios.®

Lo anterior resalta el hecho de que la principal misién de foda empresa del sector que
decide operar en Internet es convertirse en punto dominante de acceso a la red para los
posibles consumidores de productor turisticos.

¥ Manue} Martinez, “Surge un portal para operadoras y agencias”, El Economista, martes 12 de junio 2001,
p.16

S0



Por otra parte lo que no debemos perder de vista es que aunque la calidad de relacidn enire
empresas ¥ consumidores es fundamental, no se podré alcanzar sino existe una red bien
desarrollada de operaciones entre empresas, pues solamente a través de esta red puede la
empresa que decide operar en Internet ofrecer un producio completo, complejo vy
competitivo. De esto cabe concluir que la estructura del sector del comercio de turismo a
través de Intermet no sera una estructura estitica si ne dindmica y en constante
transformacion.

3.3.2 LAS ORGANIZACIONES DE COMERCIALIZACION DE
LOS DESTINOS COMO PROMOTOR DEL TURISMO VIA
ELECTRONICA.

Las Organizaciones de Comercializacion de los Destinos (OCD} tradicionales son las
oficinas nacionales de turismo o las asociaciones de empresas de turismo, con raras
excepciones, estas organizaciones figuran entre los agentes del mercade que fienen una
menor presencia en la comercializacién de productos de turismo a través de Intemnet.

La explicacién habitual de esta escasa presencia es que sus clientes, las empresas del secior
nacional del turismo, no son consumidores de productos de turismo, lo que hace dificil
medir los efectos de las actividades de las OCD.

El sector del turismo de un pais financia normalmente con impuestos o con recursos del
presupussto piblico las actividades de la Organizacién de Comercializacitn de los Destinos
de ese pafs, por ejemplo en Meéxico, se cuenta con el Fondo Nacional de Turismo, Consejo
de Promocidn Turistica y Secretaria de Turismo.

A su vez, éstas comunican la oferta turistica de su pafs al mercado internacional a través de
diversos canales, entre ellos los contactos directos con las consurnidores, de las oficinas de
turismo abiertas en las principales capitales del mundo mediante folletos, peliculas,
televisién y de la presencia en ferias comerciales de turismo y actividades similares en
directo.

Los cambies estructurales que se han producido en ¢l sector del turismo como consecuencia
de la revolucién del comercio elecirénico puede alentar la aparicién de un nuevo tipo de
organizaciones de comercializacién de destinos. Ya que al proveedor de servicios de
turisme de un pafs puede resultarle ventajoso ampliar su oferta de productos en linea por
Internet afiadiendo la tramitacién de reservas por cuenta de otros proveedores locales de
esos servicios. Los esfuerzos que haga por ofrecer a los consumidores un producto de
turismo muy amplie le llevaran a establecer relaciones con oiros proveedores ¥ & promover
y apoyar la capacidad de estos 1iltimos para operar por la red. Cuando su oferta alcance un
taunaiio critico, se convertira por definicidn en una QCD.

La aparicién de la contratacién en linea de productos de turismo y el desarrollo de los
infomediarios brindara a las Organizaciones de Comercializacién de los Destinos (OCD)
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tradicionales una oportunidad (mica de mejorar su posicién en el mercado mundial del
turismo.

Se considera que en los pafses en desarrollo la fincién de esas organizaciones es
doblemente importante ya que pueden asumir ef liderazgo de la promocién activa del sector
nacional del turismo electronico. Las OCD estan en una posicidn iinica en ¢l sentido de que
pueden ser el portavoz del potencial turfstice de un pais proporcionando informacion de
calidad que responda a las preguntas basicas que puede hacerse cualquier visitante, fales
como: ¢émo lepo hasta alli, dénde me alojo, qué se puede hacer en el pais, cudntc me
costara, etc.

Al respecto Internet ofrece posibilidades infinitas de proporcionar a los consumidores una
informacién excitante y entretenida. En el anexo 1 se dan varios ejemplos de paginas Web
de Organizaciones de Comercializacién de los Destinos de paises desarrollados y paises en
desarrollo.

La presencia en Internet ha dejado de ser una opcidn para cualquier organismo que aspire a
ser una Organizacion de Comercializacion de los Destinos. Es més una obligacion que una
cuestién de voluntad el hacerse llegar de todas las novedosas herramientas con la finalidad
de ayudar a desarrollar y mejorar el sector nacional del turismo que al final paga los
servicios de las Organizaciones de Comercizalizacion de los Destinos.

Asi tenemos que el destino sigue siendo una de las primeras decisiones que toma el posible
turista cuando busca en la red un producto adecuado. Pero si la OCD no puede producir una
informacidn instantinea satisfactoria e inspitar en el futuro turista la confianza de que
encontrari respuestas a las consultas que haga durante la sesidn de bisqueda de
informacion en el ordenador, encontrar otro destino sélo Ie supondri pulsar el botén del
ratén para buscar un destino en otra pagina clectrénica y se perdera aquella oportunidad,
como se puede ver ¢l servicio al cliente es vital para las ventas electronicas.

Gracias a Internet las Organizaciones de Comercializacién de Jos Destinos puede asumit
muchas de las funciones de los nuevos infomediarios, la seleccién y preferencia pueden
estar dirigidas a las empresas de turismo nacicnales, aunque ésta no tiene por qué ser la
politica que debe . seguir la OCD, sobre todo porque el turismo es un producto de
exportacion con miltiples componentes que encierra un valor afiadido que proviene de un
abanico sumamente amplio de servicios piblicos y empresas en el puato de destino. Esto
quiere decir que la lucha por llevarse los délares de los turistas podria fener pricridad sobre
ta lucha por promover los intereses de las empresas del sector nacional del turismo.

La Organizacién de Comercializacién de Destinos de un pafs, sobre todo de un pais en

desarrollo estd o debe estar en una situacién ideal para alentar y ayudar a su sector 2 vender
sus productos en Internet y competir en el mercado internacional. '
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La OCD también puede representar al sector en este caso al turismo del pais y, si hace falta,
empujar para que s¢ hagan reformas que reduzcan los costos y obstaculos técnicos
inherentes a los servicios de telecomunicacicnes y los servicios de los proveedores de
acceso a Internet para hacer posible la realizacién de transacciones financieras por la red.

La Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD) drgano
central de las Naciones Unidas para el estudio integrade del comercio, €l desartollo y las
cuestiones conexas en las esferas de las finanzas, la tecnologia, las inversiones y el
desarrollo sostenible. Por medio del Servicio de Comercio Electrénico de ta UNCTAD
efectia trabajos de analisis publicados en su pagina Web orientados a la formulacion de
politicas y a la evaluacién de las consecuencias para los paises en desarrollo de la adopeidn
del comercic electronico y otras tecnologias ligadas al Internet.

Muestra de ello es que desde el afio 2000 realiza un Informe sobre comercio electronico y
desarrollo, este informe anual examina las tendencias que los paises en desarrollo han de
tencr presentes para que sus economias puedan aprovechar debidamente las ventajas de las
tecnologias de la informacién, la comunicacién y la Internet, estos informes aporta datos y
cifras basicas sobre el comercio electronico y se analizan sus repercusiones en sectores de
particular importancia para los paises en desarrolio. ®*

La UNCTAD ha hecho hincapié en varios de sus reportes, que la adopeion de una estrategia
total de comercializacion por Internet, es vital para el éxito en comercio clectronico, en el
caso de las Organizaciones de Comercializacion de los Destinos, asi como de todos los
involucrades en el sector del turismo, la estrategia sugerida se compone de los siguientes
elementos:

» Definir los objetivos de la presencia en la red;

v

Efectuar un anilisis general de la competencia;

Prever flexibilidad en el presupuesto de ia conexion a la red;

Y v

Definir criterios ¢ indicadores de £xito;

Definir criterios téenicos y criterios de disefio;

Abrir sus sistemas exclusivos clsicos conectandolos a intemct;
Desarrollar los recursos humanos;

Polenciar Ia calidad del producto;

A7 A A A 4

Establecer colaboraciones en linea con todos los agentes y con el maximo interfaz
de datos y de contenidos;

» Proporcionar asistencia especial a los pequefios proveedores locales;

¥ http://www.unctad org pagina consultada febrero 2004.
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% Planear la instalacién en la Web de sitios de la tercera y la cuarta generacion;
» Adoptar una estrategia de comercializacién de los sitios en la Web.

Varios de estos elementos son de una importancia esencial para los paises en desarrollo es
per ello que se les analiza con mas detalle a continuacion.

Definir criterios técnicos.y criterios de disefio.

Para que la creaci6n de un sitio en la Web tenga éxito son clave los factores siguientes:

e Aseglrese de que ¢l mensaje y el contenido de su sitio se ajustan a las
caracteristicas del piiblico al que esta dirigido;

o Cree un disefio vivo, que mantenga el interés por todos los puntos del sitio y refleje
la naturaleza de su destino vy el estilo empresarial o promocional de su organizacion
de comercializacidn;

o Cercitrese de que las funciones de su sitio satisfacen sus objetivos comerciales,
tales como despertar interés, propercionar informacién y formalizar transacciones.
Preste constante atencion a las nuevas necesidades de los usuarios y las expectativas
de los clientes,

» Asegirese de que su contenido es actual y exacto y de que la informacion de
terceros que Se publique en su sitio mantenga un nivel ignalmente elevado de
calidad. No publique informacién que no pueda actualizar;

» No compromsta el funcionamiento del sitio por querer explotar demasiadas
posibilidades; considere la conveniencia de tener dos versiones de su sitio, una de
ellas més apropiada para los usuarios de tecnologias inferiores;

» Ensaye el sitio minuciosamente antes de lanzarlo.

Potenciar la calidad del producto.

Es importante que las Organizaciones de¢ Comercializacion de los Destinos (OCD)
promuevan las inversiones para desarrollar y mejorar la calidad de los productos de turismo
y st infraestructura. La comercializacién por si sola no garantiza ¢l éxito. La tecnologia no
climina la necesidad de buscar la calidad y satisfacer ciertas nornmas del servicio, sino que
fa aumenta al poder comparar los producios con transparencia,

Apovar las pequefias empresas locales.

Las Organizaciones de Comercializacién de los Destinos deben promover los pequefios
hoteles y centros de esparcimiento y animarlos a crear sitios en la Web que les den una
capacidad de practicar el comercio electrénico. La asistencia puede consistir en
financiacién, formacidn o seminarios.

Debe promulgarse la legislacién necesaria, sobre todo en lo relative al comercio
electrénico, con el fin de proteger a los consumidores contra el fraude,
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La falta de confianza entre los consumidores es la razén mimero uno por la cual éstos
dudan en adquirir bienes y servicios en linea.

Planear la instalacion en la Web de sitios de tercera v cuarfa generacion.

Se puede recoger pasivamente, mientras estin conectados a la red, informacion comercial
esencial acerca de los consumidores, para saber, por ejemplo, cuantas veces una persona ha
visitado una determinada pagina Web, cudnto tiempo han pasado consultando la
informacién, etc., o activamente incitindoles a que proporcionen voluntariamente
informacion llenande formulatios o consultando una base de datos. Luego toda esta
informacidn se puede utilizar para identificar de forma eficaz a los viajeros y comunicarse
con eilos ¥ al mismo tiempo explorar cudles son sus preferencias por determinados
segmentos y nichos del mercado.

Esto a su vez permite a la Organizacion de Comercializacién de los Destinos recoger
informacidn sobre quién compra, qué cosa, a dénde va, con qué frecuencia y durante cuénto
tiempo. Los sitios de Ja tercera generacién en Intemet ayndan a establecer un perfil del
visitante y permiten extraer una informacion dinimica y personalizada sobre €l.

Los sitios de la cuarta generacién facilitan una gestion activa de }a relacién con los clientes
y se basan en un extenso conocimienio de las necesidades, los habitos y ¢l estilo de vida
privados o profesionales de los clientes. No obstante, se desconoce hasta dénde querrén
llegar los clientes en cuanto a proporcionar una infermacion tan detallada, ya que los sitios
de la cuaria generacion son todavia muy poco frecuentes.

Para establecer y desarrollar una relacién individualizada con los clientes es ventajoso
comunicarse con ellos por correo electronice siempre que se pueda, pues éste medio es
personal e inmediato pero también menos inoportuno que et teléfono.

Pueden utilizarsc herramientas de filtracion de !a base de datos para que los mensajes no
solicitados que se envien a los clientes tengan una nota personal. Pueden organizarse
competiciones, subastas, charlas, formularios de solicitud de informacién y concursos de
preguntas v respuestas para animar a los clientes a que den mas datos sobre ellos.

Comercializar y promover el sitio en la Web,

La comercializacién es indispensable porque el mero heche de tener un sitio en la Web no
garantiza que s¢ hardn negocios. Tener un sitio en la Web es como figurar en las paginas
amarillas de la guia de teléfonos. Hay que promocionar el sitio en la Web publicitandolo en
tablones de anuncios, en revistas, en la prensa, en Ia television o en ferias comerciales.
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El sitio en la Web debe ademas estar conectado a programas de tiisqueda de manera que

~los vigjeros que buscan informacién en linea puedan encontrarlo facilmente. No sblo se

debe promocionar €l localizador uniforme de recursos (URL) del sitio en la Web, sino que
ademis convendria establecer hiperenlaces con ofros sitios.

3.4 IMPORTANCIA DEL SECTOR TURISTICO MEXICANO.

Sin Iugar a dudas desde hace tiempo el turismo se ha convertido en una de las fases méis
vigorosas dentro de la econcmia mexicana. Sus beneficios han posibilitade en afios
recientes el nacimiente y fa promocién de centros turfsticos de alta calidad, los cuales en un
corto lapso se tornan en auténticos polos de prosperidad regional.

Esta actividad ha demostrado su eficiencia como motor de progreso de regiones enteras,
pues procura muchos rendimientos con réspecto a otros campos de accidn, debido al gran
empleo de mano de obra semicalificada y no calificada durante la etapa de construccidn, y
altamente calificada en la etapa de funcionamiento de los micleos furisticos.

Ademas al participar los lugarefios directa e indirectamente en las diferentes facetas de
expansion del turismo, la entrada de recursos se reparte logrando un mecanismo de
redistribucién de riquezas que se intensifica gradualmente. Incluso debido a su naturaleza,
el turismo puede ser comsiderada una actividad de exportacién, ya que los ingresos
resultantes de los desembolsos efectuados por los visitantes extranjeros represenian un
importante renglén en la cuenta corriente de la balanza de pagos, por lo tanto, el
florecimiento de Ias transacciones furisticas juegan un papel sustancial para el equilibrio del
sector externo de la economia nacional.

En innegable que la trascendencia del turismo estriba en la cuantia de los vigjeros y en €l
monto de los beneficios provenientes de su gasto, pero lo més singular consiste en la
posibilidad de intensificar 1a afluencia de nuristas con los frutos de ellos emanados.**Por tal
raz6n la biisqueda de mercados nos obliga ha echar mano de todo lo que nos facilite ia
promocioén y venta de Ja oferta turistica mexicana, en este caso se planteara 1a ntilizacion de
la herramienta del comercio electrénico.

Si bien en las lineas anteriores se presenta un panotama a grandes rasgos de la importancia

que Tepresenta la industria turistica en la economia mexicana es importante resaltar algunos
aspectos, que permiten cuantificar los beneficios obtenidos de esta actividad.

Participacion del Turismo en el PIB Nacional.

De acuerdo con los resultados obtenidos de la Cuenta Satélite de Turismo de México, para
el periodo 1993-2001, se estimo que la aportacién del turismo al Producto Interno Bruto

* htp:/fr0.unciad.org/ecommerce/docs/ecomtonr_spanish.pdf.  Conferencia de las naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo, Bl Comercio Electronico y el Turismo: Nuevas expectativas y retos para los paises en
desarrollo, .

 Jorge Dada, Elementos de Turismo, EDAMEX, p. 21-22.
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(PIB) medido en precios corrientes en 200} fue de 8.3% del total nacional, en promedio,
cifra que equivale al producto generado de manera conjunta por actividades econdmicas
como la construccion; vehiculos automotores; las relativas a la electricidad, gas y agua; la
de las imprentas y editoriales; maquinaria y aparatos eléctricos; v los equipos y materiales
de fransporte.

En este niismo sentido, cifras estimadas al 2002 sefialan que el P1B del turismo crecio 2.5%
respecto a 2001, con lo que aport6 8.2% al PIB total. Dentro del PIB del turismo estimado
para 2002 destaca la participacion del transporte con 34.2%, de bares y restaurantes con
23.7% v de los servicios de alojamiento con 14.9%.

Durante ¢l periodo de 1996 a 2001, el PIB del turismo, a precios constantes, mostré en
promedio una tasa de crecimiento del orden de 2% anual, superior al comportamiento
observado en la mineria, 1.9%, y ligeramente inferior al crecimiento del sector
agropecuario y los servicios comunales, sociales v personales, cuya tasa promedic resultd
de 2.2%, rtespectivamente. En dicho crecimiento del PIB Turistico, incidié en forma
determinante los incrementos registrados en ¢l comercio 6%, el transporie y los restaurantes
y bares 2.3%, destacandose estas tres como las actividades més dinamicas, del turismo

Finalmente de acuerdo con datos proporcionados per el cuarto informe de gobierno del
presidente Vicente Fox, el cual indica que datos arrojados de la Cuenta Satélite del Turismo
de México, en 2003 el Producto Interno Bruto (PIB) turistico representd el 8% del PIB
nacional, cifra igual a la regisirada en 2002. La participacién del transporte en el PIB
turisticg} fue de 33.5%, la de bares y restaurantes de 23.9% y lade servicios de hospedaje de
14.9%.

Ingreso de divisas.

Los visitantes internacionales (categoria que incluye tanto a los turistas internacionales
como 2 los excursionistas) representaron una derrama economica de 8,858 millones de
délares en 2002 lo que significé un aumento de 5.4% en comparacién con 2001. De esta
manera México se ubicé en el décimo tercer lugar a nivel mundial.

Es conveniente subrayar que la importancia de la contribucion de divisas del turismo, s¢
hace atn mas evidente, al ser éste un sector generador neto, de manera sostenida y que en
2002 registré un saldo positivo en la balanza turistica de 2,798 millones de délares.

La distribucidn de estos ingresos por visitantes internacionales’ se muestra en el cuadro
siguiente,

# http:ﬁwww,sccmr.gob‘nvdworkfresourcesmocalContenti’ 10065/15/DESAFIOS pdf Los Desafios del
Turismo Mexicano, pdgina consultada mayo 2004.

2 Persona que visita un pais que no €s €n el que tiene fijada su residencia, por cualquier Tazon Gue no sea
remunerada. Los visitantes se dividen en dos categorias: 1) Turista.- Permanece cuando menos 24 horas en el
pais visitado. 2) Excursionista.- Fermanece mencs de 24 horas en el pais visitado, incluye a los viajeros de
crucero.
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TABLA 11. DISTRIBUCION DE INGRESOS POR VISITANTE 2002

VISITANTE MILES DE PORCENTAJE
MILLONES DE
DOLARES

| Turistas internacionales il 6,725 i 75.9 |
| Turismo al interior [ 6,083.7 I 68.7 ]
i Turismo fronterizo || 640.9 I 7.2 [
[Excursionistas internacionales| | 2,133 ||| 24.1 |
[ Excursionistas fronterizos ||| 1,850 H 209 |
[ Pasajeros en cruceros___ ||| 282.5 i 3.2 |
[ Total [ 8,858 il 100% |

Fuente: Boneo de México.

Los tiltimos registros reportan que el ingreso por visitantes internacionales durante enero-
junio de 2004 ascendi6 a § 558.7 millones de dolares, 14.1 por ciento mas que en el mismo
periodo del afio anterior, De éstos, 4 371 millones corresponden a turistas internacionales y
1 187.7 millones 2 excursionistas internacionales, lo que representa incrementos de 153 ¥
9.9 por ciento, respectivamente.

Este comportamiento refleja no s6lo la mayor aflnencia de visitantes, sino el incremento
sostenido en ¢l gasto medio de los turistas de internacién a México, ¢l cual pas6 de 665
ddlares de enero-junio de 2003 2 698 délares ¢n ¢l mismo lapso de 2004, lo que significe un
crecimiento de 5 por ciento debido a la mayor estadia d¢ los furistas en México, asi como a
la oferta diversificada en los destinos orientados a turistas de altos ingresos.”

Lieguda de Turistas Internacionales.

México fue €l octavo pafs més visitado en ¢ 2002 y se ha mantenido entre los primeros
diez, consistentemente, en la Gltima década, durante 2002, México registrd 19.7 millones de
llegadas de turistas internacionales. :

La evolucién que ha presentado el pais en el escalafén mundial, ha ido en ascenso, pasando
de estar en el lugar 13 en los 50°s, a mantenerse desde hace una década entre los 10
primeros lugares en la llegada de turistas internacionales. La tasa media anual de
crecimiento de las liegadas de turistas intemacionales ha sido del 1.2% en el periodo 1990 a
2002 y de 3.7% por lo que hace a los turistas de internacion,

% http:/fwrvw.sectur, gob. mx/work/resources/Local Content/10065/1 S/DESAFIOS.pdf Los Desafios del
Turismo Mexicane, pagina consultada mayo 2004.

98



En lo que respecta a ¢l periodo enero-junio de 2004, 1a afluencia de turistas internacionales
a México se ubicé en 10.2 millones de personas (4.4 millones visitaron la zona fronteriza y
5.8 millones correspondieron a turistas de internacion), cifra superior en 11.1 por cienfo a la
registrada en el mismo lapso del afio anterior. Este comportamiento estuvo determinado por
los aumentos de 11.5 por ciento en el mimero de turistas fronterizos y de 10.7 por ciento en
el ndmero de turistas al interior del 1:>aisf["'1

Durante el primer semestre de 2004 visitaron el pais 39 millones de excursionistas
internacionales, de los cuales 3.8 millones se registraron como pasajeros en crucero, cifras
superiores en 5 por ciento y 2.7 por ciento 3 las registradas en igual periodo de 2003, en ese
orden.

Desarrollo regional.

Dos terceras partes de los municipios turisticos del pais se encuentran en las categorias de
muy baja y baja marginacion, en tanto que para el total nacicnal la proporcidn que se
encuentra en estas categorias es del 27.2 %

Si se consideran los 170 municipios con mayor actividad turistica se puede observar que su
poblacion aumenid de 23.32 millones de habitantes en 1995 a 28.86 millones de habitantes
en 2000, lo que implica un crecimiento de 28%, es decir, alrededor del 30% de la poblacién
de México vivia en municipios turisticos en 2000.%

De acuerdo con el Consejo Nacional de Poblacién la marginacién de dichos municipios se
redujo, para ubicarse en promedio en Ia categoria de baja marginacién, ello es una muestra
del impacto que tiene el turismo en el desarrollo, debido a su contribucién para disminuir la
marginacién de las regiones. Sin embargo, existen municipios turisticos donde las carencias
atin son destacables, s por ello que para el sector turistico del pais serd un gran reto el
compartir los beneficios de su desarrollo con la poblacién en condiciones de marginacion,
asi como invertir en aquellas regiones con potencial turistico pero que afin no cuentan con
la infraesiructura necesaria.

Mercado Interno.

Las cifias estimadas al 2002 indican que el consumo del turismo doméstico representd el
83.5% del consume turistico total en el mercado interno, superando en mds de seis veces el
consumo efectuado por el turismo receptivo, que alcanzé el 12.9%. Ello muesira
claramente la importancia que revisten los viajes de los mexicanos dentro del pais. Aunque
no existe una medicién precisa, se estima que el tamafio del mercado interno es de
alrededor de 170 millones de viajes con pernocta, de los cuéles alrededor del 30% se

* fdem. :

# http:fcuazto,informe.presidenciaAgcb.nndmdcx.php?idscccion=129&ruta=1 Cuarto Inforte de Gobierno
2004, pagina consultada septiembre 2004

% http:ﬁwv,sectur.gob.nvdworkfresnurcesflncalCcntentfIGDGSHSIDESAFIOSApdf Los Desafios del
Turismo Mexicano, pigina consultada mayo 2004

99



hospeda en hoteles y similares, en el 2002 se estima se registraron un poce mis de 47
millones de llegadas de turistas nacionales a este tipo de establecimientos.

Las cifras estimadas a 2003 indican que ¢l consumo del turismo doméstico representd el
82.2% del consumo total en el mercado intemo; y el 17.8% restante correspondio al
consumo del turismo internacional receptivo y al gasto que realizan los nacionales en
México, previo a su salida al exterior,”

Tamaiio y composicion de la inversién.

Una estimacién realizada para la Secretarfa de Turismo en el 2002 contabilizé la inversién
en ¢l sector turistico a valor de reposicién en 44,140 millones de ddlares. La rama hotelera
representa poco més del 50 % de la inversién total, sin embargo cada uno de los demds
segmentos juega un papel preponderante dentro de la industria turistica, tantc en la
generacién de empleos como en la canalizacion de los recursos, por ejemplo los
establecimientos de alimentos y bebidas para el 2000 registraron una inversion de $11, 369
millones de délares, cifra que representa una participacién de 25.8%.

Por su parte, ¢l ramo de auto transporte, para el afio de referencia, canalizé $3,291 millones
de dblares. Muy cercano a este tiitimo se encuentran los servicios de tiempo compartido,
que participan con ¢l 7.4% de la compesicién total de la inversion, con una cantidad de
$3,286 millones de ddlares, prosiguiéndole el aerotransporte con el 5.4%, es decir, una
inversién de $2,366 millones de délares.

Con una mencr participacién estan las arrendadoras de vehiculos, las agencias de viaje y las
marinas turisticas, con 0.7%, 0.6% v 0.4% lo que significd en millones de dolares, § 289,
$ 274 y § 171 respectivamente.

En este mismo renglén, al mes de diciembre de 2002 se contaba con el registro de 3,598
empresas con inversién extranjera directa (IED) ubicadas en actividades relacionadas con el
turismo; esto s, €l 14% del total de sociedades con capital foraneo establecidas en ¢l pais
(25, 708 sociedades).”® :

Con respecto al pais de origen de las cmpresas ubicadas en el sector turisme, la
participacién se registra en el siguiente diagrama que representa los percentajes siguientes.

Durante el afio 2004 la inversién privada en turismo crecié en un 39%, ascendiendo 2
$1,969 millones de délares en materia turistica, rebasando casi en 40% la inversion que se
registré a julio del 2003. En cuanto origen el 71.13% de esta inversién es de origen
nacional y el 28.87% es de origen extranjero. Lo que nos indica que la inversion extranjera
en ol sector furistico crecié en 130% en comparacién con 2003, al pasar de $247 millones a
$568 millones de délares.”

5 {dem.
% fdem. -
b http:flwww.esmas.com"nol:iciemstclevisafmcxiccB82162.]111111 pagina consnltada abril 2004
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PARTICIPACION DE LA INVERSION
EXTRANJERA DIRECTA EN MEXICO EN EL
SECTOR TURISTICO.

EEUU B Canada Bl ltalia
B Espaiia NAlemania B Francia
@ Reino Unido & Holanda O 0Otros

Grafica 2. Elaboracién propia con datos de Secretaria de Turismo, Presentaci in: Los Desafios del Turismo
Mexicano

Como se puede abservar Estados Unidos tienen mayor presencia en las empresas turisticas
de nuestro pafs, lo que también podria representar un flujo de tecaologia, pues Estados
Unidos s¢ ha convertido en la primera potencia en el uso de sistemas de informacién y
comunicacion.
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Generacion de Empleos

El turismo se caracteriza por su enorme capacidad para generar empleo, muestra de ellos lo
indica el periodo 1996 2 2001 en el cual esta actividad aporté en promedio ¢l 5.7% de las
ocupaciones remuneradas del pais. Al mes de diciembre de 2002, se estima que en el
turismo hubo un milién 756.111 mil ocupaciones remuneradas.

Asimismo, se crearon de enero y abril de 2004 mas de 16 mil puestos remunerados
permanentes, y hasta el cuarto mes del afio se tienen registrados un millon 745 mil empleos
formales en este sector.

La industria turistica, hasta el mes de junio de 2004 generd 29 mil nuevos empleos respecto
a los registrados al cierre de 2003, y conté con 1 758 303 ocupaciones remuneradas. Este
comportamiento se explica, principalmente, por el aumento en la inversidn furistica
privada.’®

Contribucion Fiscal

Una estimacidn realizada en 1996 por el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (organismo
lider del sector privado a nivel mundial) estimé que el monto de impuestos aportados por el
turismo mexicano fue del orden de 5 mil millones de délares.'""

Como lo muestran los datos anteriores la activad turistica ha contribuido positivamente en
el desarrollo del pafs, 1a Tezén fundamentat de la estabilidad de esta indusiria, s el hecho
de gque México cuenta con diversos recursos turisticos los cuales le representan una ventaja
para competir internacionalmente.

Meéxico cuenta con una gama de riquezas maturales, culturales y sociales que lo hace un
atractivo ideal para los turistas, sus playas, sitios arqueolégicos, monumentos coloniales,
selvas y bosques entre otros atractivos son reconocidos como los més bellos del mundo e
incluso México resguarda varios patrimenios de la humanidad. Por otra parte el bagaje
cultural mexicano producto de sus tradiciones, creencias, ceremonias, creatividad artistica y
cientifica, modo de vida, etc. permiten enriquecer las actividades de los vigjeros, los cuales
buscan algo mas que el descanso.

Actualmente nuestro pais ofrece miltiples opciones, contando con turismo de distintas
clases como: sol y playa, congresos, SPA, ccolégico, artesanal, empresarial, deportivo,
rural, cultural, ndutico, cinegético, ete. Lo que le permite tener un saldo positivo en la
balanza turistica. '

10 fdem,
1 jdem.
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Saldo de la balanza turisfica.

El saldo de la balanza turistica registé un superdvit de 2,306.8 millones de ddlares,
cantidad superior en 21.3% a lo observado durante encro-junio del afio previo, como

resultado de las politicas de promocion y de mejoramiento de la calidad de los semcms que

hen colocado a nuesiro pais como un imperiante destine receptor de turistas y divisas."

En las Gltimas décadas el furismo ha crecido hasta convertirse en uno de los elementos
bésicos del comercio internacional, ya que es la industria con la tasa anual de mayor
crecimiento.

TABLA 10. COMPARATIVO BALANZA TURISTICA Y BALANZA
COMERCIAL (CUATRIMESTRAL).

BALANZA ENERO - ABRIL
TURISTICA VAR %
COMERCIAL
INGRESOS | 3.3617 | 38540 | 146 MILLONES DE DOLARES
EGRESOS | 19603 | 2,604 | 102 ENERO - ABRIL
SALDO | 14014 W VIR
2003 2004 Uﬁi};

EXPORTACIONES | 526799 | 502344 | 105
IMPORTACIONES | 53,5602 | 50,1403 | 104

MILLONES DE DOLARES SALDC -880.3

Fuente: htip:/datatur. sectur. gob.mx/pubyrep/cua/2004/m04/cual42004 pdf, pdgina consultada abril 26004

192 fidemm,
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COMPARATIVO BALANZA TURISTICA Y BALANZA COMERCIAL
(MENSUAL)

pepererey et e W et T e

ENE FEB MAR ABR MAY JiN JUL AGD SEP oeT NOY BIC
B TURISTICA B COMERCIAL

Grafica 3. Fuente: http:/idatotur.sectur,.gob.mx/pubyrep/cud/2004/m04/cua04 2004.pdf, piging consultada
abril 2004

La anterior grafica nos permite obsecvar el fortalecimiento de la activided turistica,
resuliade de la aplicacién de una politica de promocion turistica y las medidas para el
mejoramiento de los servicios de informaci6n, seguridad y asistencia al turista gue ha
permitido que en capiacién de turistas, México s6lo sea superado por Francia, Espafia,
Estados Unidos de América (EUA), Halia, China, Reino Unido y Austria. Cabe destacar
que después de los EUA, México es el pais mds visitado del continente americano, por
arriba de Canadd v de cualquier pafs de América Latina y el Caribe. En materia de
captacion de divisas, nuestro pais ha venido escalando posiciones a nivel mundial,
superando 2 importantes competidores como Suiza ¥ Australia, que llegaron a tener
mejores posiciones en el ranking internacional.

Finalmente el siguiente cuadro nos permite observar el comportamiento anual de los
principales indicadores turisticos en México.
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TABLA 11. PRINCIPALES INDICADORES DE LA ACTIVIDAD
TURISTICA EN MEXICO
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Perspectivas del turismo mexicano.

En ¢l Programa Nacional de Turismo 2001-2006 (contenido el Plan Nacional de Desarrollo
2001-2006) se ha definido una vision de adénde se pretende llegar en ¢i futuro turistico del
pais, en un horizonte al afio 2025, la cual resalta Ta deduccion siguiente:

% “En el afio 2025 México sera un pais lider en la actividad turistica, ya que habré
diversificado sus mercados, productos y destinos y sus empresas serdn mas
competitivas en los Ambitos nacional ¢ internacional. El furismo serd reconocide
como pieza clave en el desarrollo econémico y su crecimienio se habra dado con
respeto a los entornos naturales, culturales y sociales, contribuyendo al
fortalecimiento de la identidad nacional”.'”

Esta visién conlleva importantes consideraciones relacionadas al uso de hemamientas
tecnoldgicas orientadas sobre tedo a la comercializacién de los destinos, ya que el
Programa Nacional de Turismo 2001-2006 establece que México se habrd conselidado
como una de las potencias turisticas del orbe, al situarse como uno de los siete paises mas
visitados del planeta y uno de los nueve con mayores ingresos por concepto de turismo
internacional

La incorporacién de nuevas tecnologias de la informacion, forma una pieza fundamental en
el desarrollo de las capacidades tanto en el dmbito operativo de las actividades turisticas,
como en el ambito gubernamental para Ia formulacidn de politicas piblicas, para la
seleccidn de destinos de viajes, como en la formacion profesional, sin dejar de lado el
importante papel que éstas juegan en la planeacion estratégica. Uno de los desafios a los
que s¢ enfrenta el sector turistico para mantener e incrementar la competitividad es el de
proveer de informacidn estratégica a la industria de una manera oportuna, veraz y gue te
permita tormar decisiones efectivas para la mejora de su rentabilidad.

Dicha competitividad depende de la capacidad del sector para immovar y mejorar
permanentemente sus productos. En este contexto, ¢l Estado debe orientar sus esfuerzos
especialmente hacia la mejora regulatoria, ¢l desarrollo de la infraestructura, la promocién
de nuevas tecnologias de la informacién, el apoyo a la capacitacién y ¢l fomento 2 nuevas y
més eficientes formas de organizacién industrial, que permitan a las empresas integrarse
para incursionar de manera més eficiente en los mercados, los cuales segun la vision al
2025 se habran diversificade.

Actualmente, de acuerdo con datos del Banco de México ¢l 88.21% de los turistas que se
internaron en el pais més alld de la zona fronteriza, provinieron de ios Estados Unidos.
Estos viajeros, realizaron el 85.02% del gasto total de los turistas internacionales. En un
muy distante segundo lugar, como mercado emisor hacia Méxice, se encuentra Europa con
4.85% de las llegadas y con el 7.35% de las divisas

19 hitp:fwww.sectir. gob mx/wh2/sectur/sect_769_capitule 3 Programa Nacicnal de Turismo 200 1-2006,
pagina consultada mayo 2004
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Bstos datos manifiestan la necesidad de analizar mas a profundidad el potencial y la
conectividad que ofrecen los diversos mercados, como el europeo, el asidtico y el
sudamericano, y de esta forma crear estrategias para desarroltar nichos de mercado.

Son varios los programas sectoriales que la Secretaria de Turismo ha puesto en marcha, por
gjemplo, el relacionado a fortalecer la promocién turistica para lo cual se destacan lo
siguiente lineamientos estratégicos:

1.

Realizar una planeacién estratégica de mercadotecnia.- Elaborar el Plan de
Mercadotecnia de México con la participacién de los diferentes actores de la
actividad turistica; Elaborar y actualizar el Programa Institucional del Consejo de
Promocién Turistica de México (CPTM); Garantizar que ¢l funcienamiento de Ia
promocion turistica se vincule al flujo de turistas internacionales,

Promocionar 2 México, con sus productos y destinos, en los mercados nacionales e
internacionales.- Instrumentar campafias y actividades de relaciones publicas en
Norteamérica (EEUU y Canada), Europa (Espafia, Alemania, Francia, Inglaterra e
Ttalis), Latinoamérica (Argentina, Brasil y Chile), Nacional
a. Instrumentar campafias y actividades de publicidad.
b. Instrumentar acciones de mercadeo directo (linea telefénica, fax, correo
electronico).
¢. Portal en Internet con cinco idiomas con la informacién de la oferta turistica
nacional y mecanismos para facilitar la comercializacion en linea
d. Organizacion del Tiangnis Turistico.

General esquemas de induccién y coordinacién que multipliquen los esfuerzos
promocionales de los diferentes actores de la actividad turistica.- Incrementar la
inversién en las campafias de otros actores con respecto de Jos montos aportados
por el Consejo de Promocién Turistica de México; Desarroilar un sistema de
afiliacién de socios que permita potenciar los esfuerzos promocionales; Desarrollo
de la pagina Extranet promotor.com.mx para impulsar Ja afiliacién de socios con
teglas trasparentes,

1% hitpe/www. diputades. gob.mx/cesop/doctos/urismo101003.pdf Elementos para la glosa del tercer informe
de gobierno Plan nacional de Desarrolle 2001-2006, SECTUR-CESOP, pagina consultada mayo 2004
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3.5 PERSPECTIVAS ECONOMICAS DEL COMERCIO
ELECTRONICO A TRAVES DE INTERNET EN EL SECTOR
TURISTICO MEXICANO.

Internet se ha convertido en la plataforma de comunicacién electrénica de la globalizacidn
porque ha permitido la conexion de los mercados de todo ¢l mundo. Las tendencias del
comercio mundial comienzan a hacer referencia, cada vez mas, al nimero ¥ volumen de las
{ransacciones via Internet, por lo que un numero creciente de instituciones privadas y
gubernamentales estin cada vez mas interesadas en conocer el desempefio de esta
importanie tecnologia de la informacién y comunicacién y su repercusién en ¢! camercio.

Particularmente para el caso mexicano, la Secretaria de Turismo a fravés del Centro de
Estudios Supericres en Turismo se ha dado a la tarea de realizar diversas investigaciones en
relacion al fenémeno del comercio electrénico, sobre todo para orientar y capacitar a las
empresas turisticas con ¢l objetive de apuntalar la competitividad del sector dentro del
mercado mundial del turismo.

Es importanie situar a México en este fendémeno electrénico, de acuerdo con el reporte
eLatin America Report realizado por la firma eMarketer, al cierre del 2001, México tuvo
ingresos por 1,540 millones de délares por comercio electronico, lo que representa et 16%
del total en América Latina (9,630 millones de dblares). A su vez ¢l mercado de
Latinoamérica represenia 5610 el 4% del comercio electrénico de Norteamérica. Estos datos
sin duda colocan a las fecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) involucradas
en el comercio electrdnico como factor critico que incidira en el crecimienio a largo plazo
del sector turistico de nuestro pais, ya dichas tecnologias permiten conocer més a fondo los
mercados, disefiar estrategias para captarlos, monitorearles y para ajustar acciones.'”

El cambio entre las viejas y las nuevas cadenas de valor turistico, estd marcado por las
organizaciones de marketing de los destinos, la informacién digitelizada de muy facil
acceso y el comercio a través de la Internet. La gente con mayor nivel de educacién y mas
poder adquisitivo que busca vacaciones basadas en experiencias tiende a informarse a
través de las nuevas tecnologias, esta tendencia se da con mayor frecuencia en paises
tecnolégicamente adelantados, Jos cuales son también los principales emisores de turistas, y
son en conjunto los mercados en los que México pretende crear nichos de mercado.

Con la finalidad de saber cual es la situacion de las tecnologias de la informacion y
comunicacién (vitalmente relacionadas con el comercio electrénico) en el sector turistico
mexicano, la Secretaria de Turismo a través de su Cenire de Investigaciones realizo una
investigacién de campo con el objeto de gsituar las condiciones del uso de estas
herramientas.

10 http:ﬁwww.sectur.gob.mxfworkfresourcestncalCnntenth592f2fResmnenEjecmjvo.pdf Impacio de las
Nuevas Tecnologias en el Turismoe Mexicano, pagina consultada mayo 2004,
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Dicha investigacién se fundamenta en la realizacion de entrevistas realizadas a distintos
establecimientos representativos del sector turistico nacional (hoteles, acrolineas, agencias
de viajes, restaurantes y bares) se detectaron fas principales aportaciones de las tecnologias
de 1a informacién y la comunicacién al desarrollo de los negocio, los elementos iahibidores
y tendencias en su uso, asi como efectos directos y colaterales en el desarrollo y mercadeo
de productos, identificando a los principales actores del sector y su relacién con la
tecnologia.

A continuacién se muestran los resultados més relevantes que aporian importanies datos a
esta investigacion.

En cuanto al papet que pueden desempefiar las Tecnologfas de la Informacion y
Comunicacién (TIC) en el desarrollo del turismo el 48% de los entrevistados considero que
las tecniologias representan una herramienta “importante” para ¢l desarrollo del wrismo
nacional ¥ de sa negocio en particular; otro 48% lo coloco en un rol “decisivo™

IMPORTANCIA DE LAS TIC EN EL TURISMO
(POR CIENTO)

4% B Decisivo

Oimportante
M intrascendental

Grafica 4. Fuente: SECTUR/ Impacte de las N Tecnologias en el Turismo Mexicano.

r:4

Aunque estos datos son contundentes fa investigacion resalta el hecho de que 2 pesar de que
se reconeci6 a las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién como muy importantes ¥
mascendentes para el desarrollo del sector turistico, en la prictica, tanto el e-mail como
Internet resultan poce aplicados tanto en la actividad relacionada a las TEservaciones, Como
al establecimiento de contacio con los clientes, el e-mail sélo es reconocido por el 16%
como un medio importanie, mientras que Internet lo es para el 8%.

109



Esto debido a que ¢l teléfono resultd ser el medio mas importante mediante el cual el
cliente establece contacto con el prestador de servicios, ademds es el instrumento por el que
se concrefa el mayor nimero de reservaciones, en cuanto a este resultado es imporiante
sefialar gue ¢l teléfono es un medio que ya tienen tiempo utilizindose, mieniras que Internet
¢s para muchos aun una tecnologia nueva, pero que sin embargo se sabe de su potencizal y
alcance.

(POR CIENTO)

MEDIOS UTILIZADOS EN RESERVACIONES
108
84

Personal Teléfono Fax E-mall Internet

[ @mmpotante  ORegular — DPaco importante  Bllntrascendental |

Grafica 5. Fuente: SECTURImpacto de las Nuevas Tecnologias en el Turistio Mexicano.
Nota: Los porcentajes s6lo representan la frecuencia de respuesta pura cada una de las categorias.

Los datos arrojados por 1a grafica anterior nos permiten hacer un comparativo importante
con uno de nuestros competidores, en este caso Espaiia 12 cual es muesira de la relevancia
de los recursos tecnoldgicos con buenos resultados en la actividad turistica. Dicho pais se
ha colocado en un sitio privilegiado, ya que de acuerdo con informacion de la Organizacion
Mundial de Turismo en el 2000 ocupé la tercera posicion por amribo de turistas
iniernacionales después de de Francia y Estados Unidos. En abril de 2001 la asociacion
Espafiola de Comercio Electrénico envié un cuestionario por comeo electrdnico a 40
empresas destacadas, el cual arrajo resultados contundentes sobre la evelucion dei
comercio elecirbnico en los negocies. Al respecto, se pudo observar que las ventas al
consurnidor final ascendieron a 34 millones de pesetas en 2000 y se calcula que cerca de
38% de esta cifra lo generaron empresas del sector turistico dirigido al consumidor final por
medio de Internet.
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En materia de publicidad, las tScnicas tradicionales comienzan a sustituirse por medios
electrénicos. Sin embargo, no todas las empresas estin dispuestas a cambiar de forma
radical su manera de general y obtener informacidn sobre los productos: un porcentaje muy
alto sigue haciendo uso de 1a informacidn en prensa, revistas, radio y television. Esto puede
obedecer a que muchas de estas empresas seguirin ofreciendo sus productos en paises
donde el uso de Internet ain no s¢ ha expandido en plero para asegurar un nimero alto de
usuarios. De hecho como puede observarse en la siguiente grafica, parte importante de las
empresas espafiolas sigue teniendo como medio principal pava cerrar sus ventas la
comunicacién telefonica.'™

EMPRESAS ESPANOLAS: MEDIOS POR EL
QUE CIERRAN SUS VENTAS, 2061

(POR CIENTO)
801~ 51.35
501 ;
40
301
201
101
B 0.5
Internet Teléfono 'Comercio ﬁslcn. Fax .

Grafica 6. Fuente: Elaborada con dutos de Javier Orozce y At Cecilia Reyes: "El comercio slectzdnico en
la globalizacion de fos servicios turisticos ”, Comercio Exterior, Vol. 34, Nim. 1, enero 2004, p.63

La investigacion revel6 también que el acercamiento al cliente es la aplicacién para la cvat
las Tecnologias de la Informaci6n y Comunicacitn tienen mayor impacto. Tener capacidad
de atender répidamente las necesidades del consumidor representd para el 68% la funcion
més importante. Ea segundo término, con un 52% se encuentran Ia eficiencia operacional
de Yos negocios y Ia calidad en €} servicio, mientras que el acceso a la informacién significé
¢l 36% y, finalmente, la comunicacién y la coordinacion el 32%.

1% ravier Orozeo y Ana Cecilia Reyes, “El comercio electronico en la globalizacién de los servicios
turisticos”, Comercio Exterior, Vol 54, Nim. 1, enero 2004, p.64-65
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APLICACIONES DE LAS TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION Y COMUNICACION
(POR CIENTO)}

Comunicacién y coordinacion
Acceso a la informacion
Calidad en el servicio [N

Eficiencia operacional FERTRIEwEES 5

Acercamiento al cliente }

Grafica 7. Fuente: SECTUR/ Impacto de las Nuevas T ecnologios en el Turismo Mexicano.
Nora: Los porcentajes represenian i fi ia con que se menciont coda drea de respuesta, es por eso que
el total no suma 100%

No obstante que se reconoce a las tecnologias de la informacién y comunicacion como una
herramienta fundamental, se puede ver que su uso aun €s minimo, las razones de esta
contradiccién se debe a que las empresas han sufragado fundamentalmente, con recurses
propios (48%) ¢l equipamiento tecroldgico, micniras gue sblo €l 12% ha Jogrado obtener
algiin tipo de financiamiento comercial.

Asi pues, factores de indole financiera y el rezago tecnologico afectan la operacién
eficiente de las empresas, debilitando su competitividad en el mercado. El financiamienio y
las elevadas tasas de interés son inhibidores para la adquisicidn de tecnologias.

La inexistencia o insuficiencia de infraestructura representa un fuerte inhibidor adicional
para la incorporacién rapida y permanente de estas tecnologias, esta situacibn repercute en
mayor medida en las PYMES que en las grandes empresas.
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PRINCIPALES DESVENTAJAS QUE INHIBEN LA
COMPETITIVIDAD DE LAS PYMEs DEL SECTOR
TURISTICO

Financiamiento Costo del dingre Rezago
(tasa de interes)  tecnolfgico

[H Decisiva B Poco importante O Intrascendente

Grafica 8 Fuerze: SECTUR/ Impacto de las Nuevas Tecnologios en el Turismo Mexicano.
Nota: Los porcenra_fes significen la proporcmn de Ia muestra gue considera a cada opeidn como una

d taja con disti tensidad, es por eso que los totales no suman 100%

Por ofra parte los entrevistados destacaron que el papel que debe asumir el gobiermno, 2
través de la Secretaria de Turismo, para fomentar ¢l uso de tecnologias de informacion ¥
comunicacién, se debe basar en apoyar el financiamiento, ya que el 72% eligié esta opcién
coma “decisiva e importante™,

A pesar de las dificaltades para adquirir tecnologias que les permitan competir en el
comercio elecirfnico, las areas de opormnidad para la aplicacion de dichas tecnologias en
el sector turistico mexicano son muy amplias, sobretodo a partir del rezago tecnoldgico
identificado.
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Asi un numero importante de paises en desarrollo como es el caso de México, constituyen
destinos turisticos importantes, sin embargo adclecen de escasez de ordenadores y de
acceso a Internet, asf como de mecanismos de pago en linea y por tarjeta de crédito, ello no
entraia necesariamente una desventaja determinante, puestc que la mayoria de los
consumidores proceden de paises desarrollados con medernas infraestructuras financieras ¥
de tecnologias.'

3.5.1 RECOMENDACIONES PARA LA INSERCION DE LAS
EMPRESAS TURISTICAS MEXICANAS AL COMERCIO
ELECTRONICO.

El objetivo tltimo del sector es mejorar Ja competencia utilizando los instrumentos de
Internet y de comercio electronico. El sector furistico mexicano puede adoptar para ello
soluciones tecnoldgicas apropiadas y diversificadas, ya que no siempre es viable utilizar los
instrumentos mas avanzados.

Hay que examinar muy cuidadosamente las interrelaciones enfre comercio electronico y el
sector fisico tradicional que aporta el contenido del negocio. Si pierde contacto con el
contenido o se aleja tecnolégicamente de €, cualquiera de las ventajas que se obtengan
seran efimeras. Es mecesario consinir una red comercial electronica para proporcionar
productos turisticos completos y flexibles.

Meéxico se ha mantenido en los primeros 10 lugares del mundo como centro de Tecepcion
turistica por las ventajas comparativas que posee: diversidad regional, de climas,
costumbres y tradiciones, historia prehispanica, gastronomia, naturaieza, etc. Estas ventajas
pueden potenciarse, desarrollando ventajas competitivas, adquiridas a través de la
aplicacion de estrategias y tecnologias, acordes con el cambio permanente de los mercados.
Es este sentido el gobierno mexicano a través de Ja Secretaria de Turismo, se ha propuesto
insertar a las empresas turisticas en el comercio electronico mediante las siguientes
recomendaciones:

& Reforzar la cultura nacional en el uso de informacién y sus tecnologias 2 lo largo de la
cadena de valor del negocio turistico, para la toma de decisiones estratégicas y para
desarrollar al turismo. En el sector turistico los productos y servicios son informacidén
hasta el momento de ser consumidos por el cliente, por lo que es importante que los
actores involucrados en esta industria identifiquen la importancia de manejar y difundir
informacién relevante y oportuna mediante las Tecnologfas de la Informacion y
Comunicacién (TIC). El primer paso a cubrir en la brecha digital que afecta a muchos
sectores en el pais es la formacién de trabajadores que sepan hacer uso de la
informacién y aprovechen al maximo las TIC, particularmente en las PYMES, a través
de talleres de capacitacién para el conocimiento de los procesos productivos del

17 hitpe/fe.unctad .org/ecommerce/docs/edr0]_enftes-s.pdf Informe sobre Comercie Electronice y
Desarrollo 2001, pagina consultada octubre 2003.
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negocio desde la perspectiva de la cadena de valor y como las Tecnologias de la
Informacidn y Comunicacion apoyan €508 procesos,

Desarrollo de esirategias que fomenten la convergencia digital entre los diversos
participantes del sector. La disminucién de la brecha digital en el sector recae
principalmente en el gobiemno. La Secretaria de Turisme debe lievar a cabo esfuerzos
importantes ante diversas dependencias federales para promover el diseiic e
implantacién de estrategias y programas de desarrollo de infraestructura, asi como
iniciativas para fomentar el usc de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacién en ¢l turismo nacional.

Disefio y desarrollo de una estrategia tecnologica uniforme y de cobertura nacional.
Para esto es necesario disefiar una estrategia tecnolégica enfocada al uso de TIC para el
turismo nacional, que tome en cuenta las siguientes acciones:

o TIncorporacion de las TIC como materia de estudio obligatoria dentro de los
planes de estudio de todos los planteles educativos en donde se impartan
carreras {profesional o técnica) relacionadas con el turismo.

¢ Complementacion del Programa Nacional de Turismo 2001-2006, con los
planteamientos del proyecto e-México, asi como la incorporacién de esfuerzos
compartidos con ofras dependencias como la Secretarfa de Economia, de
Hacienda y Crédito Piiblico, Educacion Piiblica y Comunicaciones y
Transportes.

e Disefio de programas de fomento al desarrolle de infracstructura a través de la
politica fiscal y regulatoria, asi como de programas de fomento para las
pequefias y medianas empresas para la adquisicién de TIC.

» Uso compartido de tecnologias.

e Definicién de estrategia tecnologica.

Convertir la gestién piiblica en materia turistica en la responsable del disefio,
implantacién y funcionamiento de la Organizacién de Marketing de Destinos en
Mexico.

Creacion de un Centro para ¢l Fomento y Aplicacion de Nuevas Tecnologias
encabezado por la Secretaria de Turismo, ¢l cual seria responsable de dar seguimiento a
las acciones propuestas en un plan denominado Plan Nacional para el Fomento de las
Nuevas Tecnologias aplicadas al Turismo. Dicho Centro deberfa trabajar
coordinadamente con Ia Secretaria de Comunicaciones y Trasportes y con la Oficina de
la presidencia para la Innovacién Gubernamental, en el marco de los proyectos
nacicnales e-México y e-Gobierno.

Sin duda dichas recomendaciones son una muestra de que la Secretaria de Turismo tiene
bien en claro que a nivel intemacional los viajes ocupan el primer sitio sobre todas las
categorias del comercio en linea (Business to Consumer B2C), debido primordialmente a su
conveniencia para buscar y hacer reservaciones, ademés de hacer posibie otros planes de
viaje en linea. '
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3.5.2 ESPECTATIVAS DE LA INDUSTRIA TURISTICA.

Se caloula que el mercado estadounidense de viajes creci6 de 12.4 billones de dolares en ¢l
2000 2 28 billones de dolares en 2004.'%

Atendiendo al hecho de que Estados Unidos ha sido factor clave en el desarrollo turistico
de México, pues de un total de 8 millones de turistas receptives que llegaron a Mexico en
1997, 88% provenia de Estados Unidos. Cabe destacar que el origen del 12% restante
fueron paises como Canada, Europa y algunes otros de América Latina.

Histéricamente Estados Unidos ha sido el principal mercado real y potencial de Ia actividad
turfstica de nuestro pais y gracias a su expansion en el usc de Internet las expectativas de
demanda de servicios turisticos en ¢l mundo son crecientes. Con casi 170 millones de
usuarios de sistemas de computo, junto con Canadé y Europa constituyen un mercado que
requiere de facto proveedores turisticos que manejen el comercio electrénico con un plan
de negocios sélido y que aporte beneficios reales 2 los clientes'”

Bl numero de usuarios de Intemet en el mundo fue de 591 millones en el 2002, aunque ia
tasa anual de crecimiento descendié al 20%. A finales de 2002, los paises en desarrollo
contaban con wn 32% de los usuarios mundiales de Internet, mientras que América del
Norte y Europa representaban el 89%. Las estimaciones de las ventas totales al consumidor
en linea correspondientes al afie 2003 mostradas en la grafica 9, fueron de 73,000 millones
en los Estados Unidos, 28,290 millones en 1a Unién Europea, 15,000 millones dolares en la
region Asia y el Pacifico, 2,300 millones en América Latina y solo 4 milfones en Africa.''’

Bstas cifras son muy alentadoras ya que nos permiten visualizar un muy buen desarrello de
las actividades de comercio electrénico, en et cual la industria turistica encuentra muchas
oportunidades de crecer. Lo anterior es de gran impotencia para paises en desarrollo que
buscan ofertar su producto turistico, es sabido que en muchos pises en desarrollo ¢l turismo
reviste una importancia estratégica y constituye una fuenfe importante de ingresos de
divisas. Como ¢l turismo es un servicio de pran densidad de informacién, las inmovaciones
tecnolégicas en este caso Intemet les permite promover, comercializar y vender sus
servicios turisticos en linea.

WE pten:ffwww.sectur. gob.mx/workiresources/Local Content/8 592/2/ResumenEjecutivo.pdf [mpacto de las
Nuevas Tecnologias en el Turisme Mexicano, pagina consultada mayo 2004.

1% Javier Orozco ef af., Op. eit., p.64

Y10 ytipeffwww.metad.org. Informe sobre Comercio Elecirénico y Desarrollo 2003, pagina consultada octubre
2004,
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VENTAS TOTALES AL CONSUMIDOR EN LINEA
2003 (MILLONES DE DOLARES)

Afriea
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Grafica 5. Fuente: Elaboracion propia con datos del Informe sobre Comercio Electrdnice y Desarrolle 2003,

hitp: S www.unetad ore

117



INTERNET COMO IMPORTANTE CANAL DE INFORMACION Y
PROMOCION
2001

A i do 2001, 8 n® de ususnios de Intemet en 2l nundo era de 513 milones.

154 mitones (21 30°%) son ciudadanos

EELIL ¥ Canads tianen [ rmayor proportiin
N de fa Unidn Etropea.

de y=uarios con un 35% el total.

Incremento del N° de ustiarios de
Intemet

«150 millones en 1999

+513 millones actuales.
«Sredmienia interanual por encima
dal 25%.

{fra giohal del comerto slecionico en la Unien Furopes. 170 000 millones de €

Fuente: SECTUR: Foro e-Turismo Foro de Nuevas reanafagias,;epﬁembre, 2003, México. D. Gerrdn
Porras Director TURESPANA.

Es importante mencionar que de acuerdo con informacién de e-Marketer, et nimero de
estadounidenses que compraron productos y servicios turisticos electronicamente, fue de 21
millones en 1999. Los resultados parecen atribuirse a ahotros en coste como la principal
razén para adquirir bienes y servicios turisticos en linea.

EI 54% de los consumidores dijo que el precio es el facter mds importante cuando compra,
seguido por un 20% attibuido a la confianza de que sus operaciones seran seguras, 16% al
use fAcil de los sistemas de venta en dinea y un 9% por el servicio al cliente.

Come se observa en la siguiente grafica, en el afio 2000 casi 60 millones de
estadounidenses hicieron planes de viaje en tinea, de los cuales el 41% (casi 25 millones de
personas) materializaron dichos planes (reservaciones de boletos de avitn, cuartos de hotel,
renta de auto o paquetes turisticos).
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CONSUMO DE e-VIAJES EN
ESTADOS UNIDOS

1997 1998 1999 2000
[ Planeacion en linea MReservaciones en Jinea |

Grafica 10. Fuente: SECTUR/ Impacto de las Nuevas Tecnologios en el Turismo Mexicano.

Es importante destacar que aunque los compradores en linea estadounidenses han
aumentado de modo significativo, alin subsiste una diferencia notable entre el mercado
observador y el comprador, pues de hecho s6lo el 43% de quienes buscan informacién en
linea compran por este medio, ya que el comercio elecirdnico presenta puntos vulnerables
tales como: privacidad, imseguridad al proporcienar daios de tarjetas de crédito y
desconfianza cibernética.

Estos datos ros orientar sobre el auge que el comercio elecrdmico seguird teniendo en la
industrie turistica, en el caso de México la cuantificacién de los ingresos que han captado
las empresas turfsticas que han incursionade en el comercio electrénico, no esta del todo
disponible, ya que la Secretaria de Turistno no tienen ia capacidad en estos momentos de
hacer dicha investigacién, sin embargo se espera hacer un convenio para que las
consultarias privadas colaboren con le secretarfa,

Especificamente en el caso de México pocas empresas aprovechan las ventajas del
comercio elecrdnico. en materia de servicios turistices. Algunas que han comenzado a
hacerlo son las aerolineas v las cadenas hoteleras, empleando una mercadotecnia novedosa
y de alianza con otros sectores productivos para cubtir las necesidades de los usuarios de
los medios electrinicos.
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Caso de estudio en ¢l sector aeronautico.
Aeroméxico.

En febrero de 1998 se lanzo Aeromexico.com, pero en es¢ afio fodavia la gente no confiaba
en 1a Red; sin embarge Augusto Ferndndez {vicepresidente de preducto de Mercadotecnia y
e-Business) asegura que el mercado ha madurado y cada vez son més los clientes que han
encontrado las bondades de este medic de comunicacion. En este porial se tienen la
posibilidad de reservar vuelos, analizar itinerarios, llegadas y salidas, tarifas, ver su saldo
Club Premier, clima, etc,

De la totalidad de los clientes de Aeroméxico el 1% compra boletos en linea, con tarjeta de
crédito, los pases de abordaje llegan al domicilio del comprador o se recogen en el
aeropuerto. Para vuelos nacionales sélo debe presentarse en el mostrador de la firma, decir
su nombre y asi pasa de forme automatica. El costo del boleto no se incrementa por
comprarlo a través de Internet.

También se ofrecen paquetes especiales que incluyen avidn, hotel (con salones especiales
para reuniones y confercncias) y trasporte terrestre.

En cuanto a su estrategia de servicio al cliente, esta se sustenta en cuatro columnas:

1} Disefio atractivo v funcional de la pagina, en la cual los iconos y colores estdn
colocados de forma intuijtiva ¥ correcta.

2) Asegurarse de que tode aquello que el viajero busque ahi lo encuentre (tarifas,
itineratios, clima, etc.)

3) Sepuridad de Ias transacciones,

4) Transparencia.'"

Aeroméxico ha reconocido la importancia de que la empresa cuente con mayor penetracidn
en los consumidores via Intemnet para poder comercializar mas. Por tal razdn ha utilizado
estrategias como relanzar el pertal con el fin de obtener ventas por 18 millones de dolares
en el 2002 asi como de estar 2 la vanguardia, ya que continuamente hay avances
tecnolégicos que hacen mas sencillo operar el sitio, como resultado de su proceso
innovador el portal de Aeroméxico ha obtenido tres veces el premio de la academia Ibest y
el denominado Grand Prix por ser el mejor sitio de todas las empresas de América Latina
que participan en ‘el concurso, ya que en cuanto a avances tecnoldgicos, el sitic de
Aeromeéxico se compara con las de las principales aerolingas del mundo, aunque no en
niveles de ventas, porgue la penefracion del Internet en mercados como Europa y Estados
Unidos es mas alta que en México.'2

" Huga Arce Barrueta, “Al viajar use Internet”, Computo y Negocios, Afio 14, Nam. 158, julio 2001, p. 43-
45
'™ Noticia del Universal en www.elimparcial.com, pigina consultada octubre 2004
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Caso de estudio en el sector hotelero.
Camino Real y Fiesta Americana.

Fl Hotel Camino Real es ofro gjemplo claro del aprovechamiento maximo de los recursos
electrénicos para ofrecer sus servicios, cuye mensaje es: “Nuestras promociones lo llevaran
por el camino de unas vacaciones realmente inolvidables, solo haga clic!!!”. Recientemente
mediante una alianza estratégica €l sector de salud incorporé la oferta de servicios por
medio del comercio elecirdnice, entre ellos €l Hospital Angeles en 1a Ciudad de México, ¥
¢l Hospital del Carmen en Guadalajara, que ofrecen junto con los Hoteles Camine Real
promociones novedosas con paquetes con un chequeo completo que incluye transportacion
hotel-hospital-hotel, revision de un medico intemnista, valoracion de un oftalmdlogo, un
odontslogo y un nutriélogo, asi como exédmenes de laboratorio.

Los hoteles Fiesta Americana también han puesto en practica las ventajas competitivas que
ofrece la red, al permitir que el cliente solicite de manera especifica lo que buscas, de forma
que éste se convierte en codisefiador del producto que desea, por lo que dichos hoteles
cuentan con una ventaja competltlva inica que con segundad 15 har4 ganar un segmento de
clientes que buscan experiencias de viaje hechas a su medida."

Caso de estudio en agencias de viaje.
Viajes Liberacion.

Viajes liberacién ha sido durante 20 afios uno de los operadores mayoristas de vigjes mas
grande del pais, esta empresa mexicana ha conseguido afianzar relaciones comerciales con
los proveedores aéreos v terresires mas importantes, cuenta con mdés de 300 empleados y 30
sucursales.
Esta empresa visualizo en Internet las siguientes oportunidades:

e Organizacién centrada en el cliente,

e Proceso natural de adaptacién a necesidades cambiantes.

« (Clientes mejor informados, pro-activos, compradores inteligenies.

s Nueva cportunidad de continuar sirviendo a sus clientes

» Una oportunidad de negocios,

Contar con un portal en Internet representé para esta empresa una decision econémica
ademas de estratégica, va que su eficiencia ha representado ahorros significativos en costos,

El objetivo de su estrategia en Internet se centra en el servicio al cliente, crear valor ¢s su
premisa, al contar con un portal util, facil de usar y que sea una herramienta para asesorar a
sus clientes.

"3 Jayier Orezco et af., Op. cit., .66
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Ya que tiencn muy en claro que el comercio electronico no significa necesariamente
comprar en linea, pero explotan otros beneficios come ofrccer conocimiento, atencion
personalizada, desperiar interés, crear contacto, clerre, posi-venta, ctc. Viajes liheracién
busca continuar innovando y ofreciendo asus clientes nuevas soluciones que hagan de su
relacién algo valiosa, digno de mantener.'!

Su portal sin duda el un portal hecho a la medida, con funcionalidades disefiadas para
cumplir objetivos especificos, que permite al usuario un uso facil y dindmico.

PORTAL VIAJES LIBERACION
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Caso de estudio Tianguis turistico Online

El Tianguis Turistico es un evento que se realiza anualmente con la finalidad de reunir 2 los
mayoristas de viajes para identificar oportunidades de inversién, en Acapulco, Guerrero, la
XXIX edicidn del Tianguis Toristico 2004, al que asistieron 1,500 expositores y 994
compradores de 31 paises, se concretaron 18,763 citas de megocios, con un indice de
productividad del 9¢ por ciento.'"?

Sin embargo tas empresa del sector turistico de nuestro pais consideraron que hacia falta
una plataforma virtual para continuar el Tianguis todo el afio y dar oportunidad a todos los
prestadores de servicio de promocionarse, a raiz de esta necesidad el Consejo Nacional de
Empresas Turfsticas y el Consejo de Promocién Turistica Mexicana acuerdan desarrollar la
plataforma teenolégica Tianguis Caline.

Esta aplicacién ofrecerd la opertunidad de:

» Consolidar y facilitar las relaciones con los grandes mayoristas.

¥ Promueve el desarrollo de nuevoas agentes mayoristas.

¥ Ayuda a agentes minoristas a convertirse en medio mayoristas o especialistas de
destino.
Agentes de viajes podran hacer negocios con mayor facilidad con destinos
mexicanos.
Aprovecha las nuevas tendencias globales del mercado distribuidor.
Apalanca el dinamismo y la fuerza de Internet.
Ofrece mismas condiciones a grandes y chicos, nuevos y establecidos.
Abierto las 24 horas, 365dias del afio.
Ofrece ubicacién ideal a todos.
Retine bajo un solo techo las mejores ofertas turisticas de México y los mejores
compradores globales de servicios turisticos. :
Ayuda a reducir gastos ¥ costos.

VVYVYYYVvY Y

Y

Este portal pretende concentrar varios servios fales como:
Cartera de clientes potenciales.

Informacién de destinos turisticos.

Informacién de prestadores de servicios turisticos.
Béveda de fotografias y videoteca.

Archivo de documentos.

Chat

Generaci6n se solicitud de cotizacién.

YYYVVYVYY

Su visién se centra en aumentar la participacion de México en el mercado turistico
internacional a través de mejorar la eficiencia en las relaciones y negociaciones entre el
mercado de servicios turisticos, su mercado distribuidor y el consumidor final." 16

'3 hittgy:/cuarto.informe. presidencia.gob.mx/index php?idseccion=129&ruta=1 Cuarto Informe de Gobierno
2004, pagina consultada septiembre 2004

"8 Centro de estudios Superiores en Turismo: “E-Tunisme, diciembre 2003, Comercio Electrénico y Turisme
Presentacion: Tianguis Quline, Visién empresarial de E-Commerce, CNET
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Esio lo pretenden lograr por medio de su canal de distribucidn
presenta a confinuacion.

CANAL DE DISTRIBUCION

inchuyente el cual se
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Fuente: Centro de Estudios Superiores en Turismo: “E-Turismo, diciembre 2003, Comercia Elecironico y
Turistno Presertacion: Tianguis Onfine, Vision empresarial de E-Commerce, CNET
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DISERNO PRELIMINAR DEL PORTAL TIANGUIS TURISTICO.

Pagina de
Entrada

O sioanar T ML

I))Ten\-renido L YTl

-y

. dxie us ot Hangwis Tawfaticu?

: t
n -r-q-.. pfathen du Mmesen raute duare e die @ la
alara Riabes thl [ fuma wapsiur (o pradiatic s udce 3
ermr da agorier dn s s Seaat en Faed da o ;
TR frecrag, T v O 45 A0, MBS ENEE 1
-M:: Aea Pz -h ot pmoga
¥

125



Entrada
Proveedores

126




Caso de estndio Visiteméxico.com

Visitemexico.com es creado como apoye a las estrategias y actividades principales del
Consejo de Promocién Turistica Mexicana, con la finalidad de promocionar los atractivos y
destinos wmristicos de México.
Sus objetivos son:
« Posicionarse como la fuente integral de primera teferemcia pera los turistas
nacionales o internacionates que quieran planear un viaje dentro de México.
» Offecer una guia completa, confiable y experta de informacién relacionada con el
turismo en México.

Actualmente esta pdgina tiens informacién de 50 destinos en México, 23 actividades v 4
estilos de viaje en espafiol ¢ inglés. Cuenta también con una seccién desarrollada para el
mercado japonés con informacién de 10 destinos. La pagina puede ser consultada via
Internet o utilizando dispositives como teléfonos cclulares con acceso a Internct ©
descargéndola en dispositivos Palm. Tienen secciones dirigidas a mercados especializados
como prensa, agentes de viaje, organizaderes de congresos y convenciones.

Este proyecto s¢ basa en una politica de comercializacién la cual abarca las tres principales
instituciones oficiales del sector a nivel federal, que son Secretaria de Turismo, Consgjo de
Promocion Turfsticas Mexicana v Fondo Nacional de Turismo. Su objetivo es establecer
los términos y bases sobre como dichas institiciones se pueden coordinar para impulsar la
come}r:;:}}alizacién de productos turisticos a través del Internet enfocados al consumidos
final.

PORTAL VISITEMEXICO

"7 Cemiro de estudios Superiores en Twrismo: “E-Turismeo, diciembre 2003, Comercio Elecironica y Turismo
Presentacién: fmpuisp del Comercio Electrénico en los destines nacionales Visitemexico.com
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En México, aunque no de manera general, el comereio electronico experimenta ua réapido
crecimiento. Segin un estudic de Morgan-Stantey en 2000 significo 200 millores de
dolares y se caleula que para 2004 podria sobrepasar esa ciffa,

Cor la creciente importancia que el comercio electronico estd cobrando en México es muy
probable que el sector turistico siga creciendo de manera significativa. Ya ea el 2000
ocupaba el octave puesio mundial por el flujo de turistas internacionales, aungue sus
ingresos por este concepto apenas representan 10% de los de Estados Unidos, situacion que
empresarios tiristicos quieren revertir al ofrecer mayores actividades y productos atractivos
que representen mayor derrama.

Aun asi, es Ja tercera fuente de generacidn de divisas después de las maquilas y el petroleo.
Aunque las perspectivas para la actividad turistica en el mundo sen cada vez mas
favorables, en particular para los principales destinos turisticos, es importante seguir
impulsando ef comercio electronico en este sector.™®

Los casos anteriormente enunciados, nos muestran que varias empresas se han bensficiado
de las herramientas tecnoldgicas, haciendo del comercio elecirdnico via Internet una fuente
de captacién de clientes satisfechos. Sin embargo al incursionar cada vez mis ermpresas a
este fendmeno novedoso del comezcio electrdnico surgen preguntas tales coma: Si todas las
empresas hacen cambios con las mismas tecnologias, jCual es la ventaja? ;jComo se
adquiere competitividad?, ;Como se gana en la competencia?

Y2 Javier Orozeo et al., Op. cit., p.66

128



Es importante siempre tener en claro que la competitividad de una empresa es el resultado
de las acciones que emprends para fortalecer, a partir de sus propias habilidades, pero
también de las oportunidades gue debe buscar en el entomo. En este sentido, no es un
logro individual. Ei entorno juega un rol muy impertante, por lo que cuando esta integrado
de una serie de instituciones y organizaciones que ayuden a generar un ambiente propicio
para la inversién y los negocios, su efecto en la competitividad de las empresas serd
definitivo.

Siempre hay que tomar en cuenta que la tecnologia no puede proporcionar una ventaja
competitiva a cualquier empresa si ésta cree que la tecnologia por s sola habra de
conseguirta, asi mismo el proceso de imitacién tecnolégica sin estrategia puede émpeorar la
estructura del sector. El efecto potencial del cambio tecnolégico en la estructura del sector
requiere que las empresas fijen la estrategia tecnoldgica considerando como esta altera las
reglas de la competencia, de la demanda, el nivel de precios, de empleo, etc., por lo que cl
proceso del cambio tecnolégico se debe planear.

Sin duda es un hecho que el turismo y el comercio electrénico son dos sectores que, por su
importancia, se han mundializado muy rapido y tienen un efecto significativo en casi todas
las economias del planeta. Al unirse ambas industrias forman la denominada mercadotecnia
electrénica turistica, 4rea de gran relevancia pera la actividad econdmica del orbe.

Por tal razén las empresas mexicanas deben hacer un esfuerzo significativo para hacerse
liegar de los beneficios de esta nueva forma de hacer megocios, pues de no hacerlo
oportunamente se enfrentaran 2 la voraz competencia de las naciones mas avanzadas en
materia de servicios turisticos, de sistemas de informacién y de comercio en linea.
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CONCLUSTONZS.

Los significativos avances en ¢l area de la informdtica a fines del siglo XX centribuyeron
de manera notable a] desarrollo de la informacién, los servicios turistico y €l comercio en
redes virtuales. Por ello, el comercio electrénico repercute no solc en las forimas
tradicionales de hacer publicidad, sino también en las de vender y comprar de las empresas.
En este sentido, el comercio electrénico seguird marcando nuevas tendencias en el disefio y
en las estrategias de venta enipresarial.

En ¢l Turismo Mundial, los negocios han evolucionado conforme a las estrategias de
mercados globalizados y al desarrollo tecnol6gico. Los viajeros, cada vez mas, hacen uso
de las tecnologias de la informacién y comunicacién para la eleccion de sus destinos, por lo
que los negacios electrénicos han aumentado su participacion en las ventas de productos y
servicios turisticos. Estas tecnologias permiten a los viajeros obtener de manera inmediata
la informacién que desean; y a los empresarios del ramo, mejorar la eficiencia de los
procesos administrativos, asi como desarrollar nuevos produclos y servicios, gracias a esto
el turismo se ha colocado como la actividad comercial més importante del comercio
electrénico.

Pero a pesar de la relevancia que han adquirido los sistemas de informacion como
herramientas indispensables para lograr la competitividad de las empresas, muchos siguen
usando los sistemas tradicionales, como radio, televisién, revistas, etc. Muchas empresas
recurren a Internet o a otros medios electrénicos para promover sils productos 0 Servicios.
Sin embargo es un hecho que el use de la tecnologia se estd incrementando afio con 2fio,
mas aun falta tiempo para que los consumidores en su totalidad confien plenamente en su
utilizacién, ya que los paises en donde existe una mayor brecha digital presentan una menor
tendencia a las compras en linea. Por ello, las empresas deberan seguir adelanténdose a las
expectativas de los clientes, otorgando facilidades, informacion y seguridad para con ello
generar cada vez mas conflanza que motive el uso de los sistemas de informacion para
cualquier toma de decisién relacionada con el descanso y el esparcimiento.

El reducido volumen de operaciones de comercio electrénico en el turismo mexicano es
consecuencia principalmente de Ia cultura de los consumidores, ya que en sus preferencias
esta la compra directa (ver y tocar los productos, asi come tratar con el vendedor) no hay
disposicién a pagar mas por servicios mas sofisticados y en general tienen desconfianza en
las transacciones electrénicas, esta tendencia ha cambiado en compradores internacionales
los cuales tienen més apego a las compras en Internet y serén a los cuales irdn encaminados
la mayoria de los esfuerzos por colocarse de manera exifosa en el comercio electrénico.

Por otra parte las iniciativas gubernamentales como el sistema e-México, las cuales van
encaminadas a cambiar favorablemente las condiciones de infraestructura informitica,
reduciendo la brecha digital y ayudando a fortalecer los habitos y costumbres respecto al
uso de tecnelogias, no han sido del toda eficientes como 1o vimos en esta Investigacion, por
lo gue los empresarios mexicanos tenen que enfrentarse pricticamente solos a la
revolucion tecnolégica, es en esta reflexion donde la hipétesis planteada al inicio en cuanto
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a que efectivamente el rezago tecnolégico detectado en nuestro pafs impacta de manera
creciente a empresas que buscan beneficiarse del comercio electronico, se valida.

Definitivamente una de las quejas constantes de los empresarios del sector turistico es el
poco o nulo financiamiento para adquirir tecnologia que les permita competir en el mercado
global a través del comercio electrénico,

La investigacién pone al descubierto el hecho de que las tecnologias de la informacion y
comunicacién en especial Internet son consideradas como muy importantes y decisivas para
la competitividad de los empresarios, aunque ¢l poco uso aun identificado de estas
tecnologias se atribuye 2l rezago tecnol6gico, al elevado costo del dinero y a la escasez de
crédite. Aunque los empresarios de la actividad turistica mexicana reconocen que la
incursion al comercio electrénico es vital para su competitividad, también consideran que el
gobierno podria facilitar esta labor a través de estimulos fiscales v programas de
financiamiento. La investigacién nos revela que hay un interés latente por parte de la
Secretaria de Turismo en acercar a los empresarios de este sector a esta herramienta
tecnoldgica, muestra de cllos son los diversos foros acerca de este tema que sc¢ han
organizado desde el afio 2002 y Ia realizacién de una investigacion acerca de las nuevas
tecnologias aplicadas al turismo, sin embargo los empresarios necesitan apoyos economicos
como financiamiento para la compra de equipos y asesoria.

Como se demuestra en la investigacion a diferencia de los grandes destinos turisticos
internacionales conio Francia, Espafia, Estados Unidos ¢ Inglaterra, entre otros, Mexico
carece de una politica publica integral y bien definida que fomente el desarrcllo y uso de las
nuevas tecnologias de manera estratégica en el turismo, aun y cuando los beneficios son
claramente identificados e incluso probados en otras naciones que si han hecho esfuerzos
para incursionar en Ja economia digital.

Teniendo en cuenta que ¢l turismo mexicano s¢ ha mantenido en los primeros 10 lugares
del mundo como centro de recepcién turistica por las ventajas comparativas que posee:
diversidad regional, de climas, costumbres ¥ tradiciones, historia, gastronomia,
hospitalidad, etc. Estas ventajas pueden potenciarse, desarrollande ventajas competitivas,
adquiridas a través de Ia aplicacién de estrategias y tecnologias, acordes con ¢l cambio
permanente de los mercados. Como se pudo observar en la investigacién existen ya varias
empresas turfsticas mexicanas que estin incursionando en el comercio electrénico via
Internet, ya sea para promocionarse, conseguir contactos ¢ incluse cerrar ventas, dichas
empresas han reportado un balance positivo en cuanto a los resultados de usar esta
herramienta tecnolégica, por otro lado las instituciones promotoras de turismo en México
han empezado ha trabajar en la insercién de las empresas turisticas mexicanas al comercio
electronico, llevando acabo investigaciones, foros y recomendaciones, que permiten a los
empresarios visualizar sus oportunidades.
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El propio Consejo de Promocién Turistica Mexicana ha puesto en marcha su portal en
Internet, ¢l cual permite a los usuarios tanto nacionales como internacionales fener
informacién relacionada a las opciones de viaje en México. Esto pone de manifiesto que
efectivamente se hace real la oportunidad de que las ventajas offecidas por el comercio
electronico pueden ser aprovechadas por las empresas turisticas mexicanas, permitiéndoles
acceder al mercado global, el cual muestra un nimero cada vez mayor de turistas
Internautas.

Incluso organismos como la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo han incitado a paises sobre todo en desarrollo en donde el turismo representa
una actividad de gran importancia econdmica, ha realizar esfuerzos para aprovechar las
tecnologias de la informacién y comunicacién, este organismo ha venido realizando
esfuerzos que van desde aportar plataformas informéticas, medios técnicos y asesordis, de
tal forma que los paises en desarrollo puedan maximizar sus ventajas comparativas en el
sector turistico, reorganizar su oferta turistica en fimeién de sus propias estrategias de
desarrollo e integrarse mejor a la economia mundial.

A nivel nacional se puede identificar un esfuerzo por parte de Ia Secretaria de Turismo para
fomentar y reforzar la cultura del uso de informacién y sus tecnologias a lo largo de la
cadena de valor del negocio turistico para la toma de decisiones estratégicas y para
desarrollar la industria turistica, ya que si bien en las potencias turisticas el comercio
electrénico sigue teniendo limitaciones, no se compara con los rezagos identificados en
aquellos pajses que no se incorporen oportunamente a los nuevos sistemas de ventas y de
informacion, pues estos se enfrentardn a la competencia de las naciones mas avanzadas en
materia de servicios turisticos, de sistemas de informacién y de comercio en linea. Al ser l1a
tecnologia un elemento de conmstante innovacitn, los empresarios turisticos mexicanos
deben saber cual es la tecnologia que mejor se ajusta a sus necesidades, no siempre la
tecnologia y asesoria més costosa sera lo que se ajuste a sus objetivos, y sobre fodo ser
siempre concientes de que su producto y servicio es lo verdaderamente importante, que si
bien Internet les permite llegar a un numero ilimitado de clientes, serd la creatividad y
calidad de sus productes y servicios los cuales aseguren las ventas.

Finalmente podemos concluir que para el turismo, la evolucién de los negocios en linea ha
permitide una mayor difusién de la oferta, sin embargo, esto mismo ammenta la
competencia de los paises y destinos turisticos por atraer turistas potenciales, ya que los
consumideres no solamente estén utilizando Internet para buscar informacidn de viajes, se
observa una tendencia creciente a reservar y comprar en linea productor turisticos. Es
fundamental que las empresas turisticas mexicanas integren a Intemmet dentro de su
estrategia de comercializacién, esto les permitird competir exitosamente a nivel mundial y
brindar un servicio integral al turista, que cada vez mds busca productos de calidad.
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SITIOS EN INTERNET DE ORGANIZACIONES DE COMERCIALIZACION DE
L OS DESTINOS Y DE EMPRESAS DE TURISMO

T T I T

Liemplo 1

El sitio en la Web de la Malasia Tourism Prometion Board (MTPB), promueve y ofrece
varios servicios y enfaces con productores en linea, varios de los cuales tienen un servicio
de reserva en linea, Esia es una clara relaci6n de organismos piiblicos y privados, ya que el
gobiemo ayuda a promocién de la oferta turistica mediante una plataforma tecnolbgica.



Ejemplo 2

La iercera versién del sitio en Ja Web de la Netberlands Board of Tourism tiene por objeto
proporcionar una completa informacion al consumidor, ofreciendo datos sobre €l mayor
mimero posible de elementos necesarios para organizar unas vacaciones: intereses
especiales, actividades culturales y recreativas ¢ intereses familiares, asi como el viaje v el
alojamiento.



Ffemplo 3

Fl sitio en Iz Web de la Tanzania Tourism Board de %a Repiblica Unida de Tanzania
permite, enire otras cosas, ofrecer una relacion estrecha entre el patrimonio natural del pafs
v su oferta turistica. El sitio proporciona muchos enfaces con un amplio abanico de
productores nacionales de turismo.
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Efempla 4

Fl operador internacional de turismo Thomas Cook se esta convirtiendo en una ventanilla
{inica a través de la cual se pueden adquirir una gran variedad de producios ¥ servicios de
tarismo, con enlaces y servicios completos de reserva. Los servicios incluyen viajes, vuclos
o reservaciones de hotel, alquiler de coche, asi como ofertas de (iltima kora y una guia de
viajes.
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Expedia Inc. Es un proveedor electronice de servicios de viaje de marca. El sitio de la
empresa en Ia WEB es uns ventanilla de servicios de compra y reserva de viajes, y permite
consultar horarios, tarifas e informacién sobre més de 450 compafiias aéreas, 40,000
hoteles y todas las principales compafiias de alquiler de automéviles. Hasta el 1° de octubre
de 1999 erauna division de Microsoft.



VISA

Visa promueve el Turismo
B VISA
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[ eoisADI TRAZAG EN VIS
B oTros smos e visa

Ejemplo §

Visa promociona diversos destinos turisticos y permite la reservacién y el pago en kinca,
incursionando asi ¢n el nicho de los viajes en linea. Empresas como American Express,
Mastercard y Liverpool han optado en incursionar en este nicho gracias a la gran aceptacion
que ha tenido el pago en linea a través de tarjefa de crédito.

Los cjemplos citados permiten visualizar la tendencia del uso de Tniemet para la
comercializacién de productos turfsticos, es inleresante como paises en desarrollo han
tommado los beneficios d¢ este medio al igwal que grandes empresas, permitiéndoles
competir a nivel global. De esta forma no solo los ofertantes encuentran beneficios, sino
gue los consumidores encuentran gran diversidad de productos turisticos e informacién, que
les permite tomar mejores decisiones y encontrar un producto 2 la medida.



