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OBJETIVO E INTRODUCCION




OBJETIVO

Demostrar la relevancia de la tecnologia de Internet en la Ingenieria Industrial
como una herramienta de apoyo para incrementar la productividad v mejorar la

competitividad ante la tendencia global de apertura comercial.

INTRODUCCION

El desarrollo tecnolégico vy la apertura comercial exigen a las empresas de todo
el mundo evolucionar de manera acelerada en un ambiente de alta productividad,
competencia y calidad. Por esta razén nacen los conceptos; comercio electrénico (e-
commerce) y negocio en linea (e-business} que tienen como finalidad aprovechar el
alcance, comodidad y disponibilidad que brinda la tecnologia de Internet.

Para entender estos conceptos es necesario conocer qué es y cémo funciona
Internet.

Internet es una red de redes informéticas que interconecta computadoras
unijversitarias, gubernamentales, militares, empresariales, experimentales, comerciales
y personales en mas de 200 paises del mundo por medio de lineas telefénicas, enlaces
satelitales, microondas, fibra éptica, telefonia celular, cable coaxial, etc; utilizando un
protocolo o idioma comin para poder comunicarse entre ellas que se conoce como

TCP/IP { Transmission Control Protocol / Internet Protocol).

El antecedente de Internet es la red ARPANET del Departamento de Defensa
de los Estados Unidos, que fue creada con fines militares en la década de los 60°s,
apoyando la investigacién en redes de informacién que siguieran funcionando como
un todo a pesar de sufrir fallas parciales; posteriormente, la Nacional Science
Foundation {NSF)} desarrolld una red con carécter académico, utilizando la tecnologia
de ARPANET permitiendo que los centros educativos se conectaran entre si y de esta

forma se marcé la pauta para la diversidad de usos de la red.

Internet no cuenta con una autoridad Gnica de gobernabilidad, pero cuenta

con organismos que permiten su buen funcionamiento técnico v administrativo, como



lo son: Intermet Society (ISOC), Internet Assigned Number Authority (IANA) e Internet
Corporation for Assigned Names and Number(ICANN}.

El crecimiento de Internet ha sido més veloz que el de ningiin ofro medio de
comunicacién, vy aunque es muy dificil conocer con exactitud la cantidad de personas
que tienen acceso a este medio, se estima que en 1999 habian alrededor de 195

millones de usuarios.

Las alternativas, alcance y evolucién de esta tecnologia es un fendmeno que ha
modificado las condiciones de hacer negocios en todo el mundo, convirtiéndose en

una necesidad para muchas empresas y personas.

El uso del comercio electrénico comenzé a ser una parte importante para
muchas empresas hace mas de dos décadas con el sistema de intercambio electrénico
de datos (EDI) entre firmas comerciales, el cual fue utilizado posteriormente en los

cajeros autométicos que representan un claro ejemplo de comercio electrénico.

En la actualidad existen diferentes definiciones de este concepto, para la
Asociacién Espanola de- Comercio Electrénico (AECA) el término ha evolucionado
desde su significado original de compra electrénica al significado actual que abarca
todos los aspectos de los procesos de mercado v empresa habilitados por Internet;
para IBM (empresa de vanguardia en el tema), el comercio electrénico es tan solo la
compra y venta de servicios via Internet y la realizacién de transacciones electrénicas,
es decir, forma parte de lo que ellos denominan e-business: "Una manera segura,
flexible e integrada de brindar un valor diferenciado combinando los sistemas v los
procesos que rigen las operaciones de negocios bésicas con la simplicidad vy el alcance

que hace posible la tecnologia de Internet".

Para los fines particulares de esta tesis, el comercio electrénico es la estrategia
basada en el uso de la tecnologia de Internet, para la compra v venta de productos v
servicios, asi como para penetrar a nuevos mercados y crear flujos eficientes de

informacién con clientes y proveedores,
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4. CAPITULO |

IMPACTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN MEXICO

A pesar de pertenecer a un escenario de globalizacién, las caracteristicas
del comercio electrénico hacen indispensable analizar la interaccion e impacto en
México de forma particular.

Un esfuerzo importante de la politica de gobierno que se ha desarrollado en
México en los dltimos anos, se basa en la firma de tratados de libre comercio, con
el objetivo de impulsar la exportacidon de productos y fomentar la inversién
extranjera. Esta situacién crea la necesidad de contar con una infraestructura que
haga frente a los requerimientos comerciales, es decir, infraestructura de
transporte, de comunicacién, de servicios financieros y de aspectos legales. Por tal
razén, se busca adaptar las nuevas tecnologias, como lo es Internet, para satisfacer
dichos requerimientos v necesidades, provocando asi un cambio en el medio
ambiente y en la cultura del pafs.

En este capitulo se expondrd el impacto del comercio electrénico en

México, en tres aspectos que se consideran los més significativos.

= Impacto social
* Impacto politico

*» Impacto comercial



4.1 IMPACTO SOCIAL; LA CULTURA DIGITAL

"Estamos ante un cambio tecno-cultural que modifica las nociones de
ciencia, de ténica, de arte, de espacio, de tiempo, de materia, de cuerpo, de

realidad, etc... abriéndolas a significaciones profundamente renovadas”.

(A. Renauld, 1996.)

En las Gltimas décadas se ha vivido un proceso de globalizacién, propiciado
tanto por las nuevas condiciones econémicas y politicas como por el desarrolio de
una infraestructura tecnolégica que proporciona el soporte fisico para su
expansién. En un inicio, el sentido estricto del término globalizacion era puramente
econdmico, pero actualmente se aplica a cualquier tipo de actividad humana, de
esta forma podemos considerar a la cultura digital, como una cultura global. Esta
revolucién tecnolégica, econémica, industrial, legal v social, deja sentir sus efectos
a medida que las Tecnologias de la Informacién y de las Comunicaciones (TIC)

conforman la cultura digital o cibercultura.

En un breve recorrido histérico sobre la evolucién de los sistemas de
comunicacién, se encuentra como primera transformacién el paso de la
comunicacién oral a la escrita, v aunque esta evolucidon fue posible por la
invencién del alfabeto, no se generalizé hasta la invencién vy difusién de la
imprenta. La segunda gran transformacién histérica de la comunicacion tiene lugar
en el siglo XX, primero con la llegada del cine y la radio, v més tarde con la
televisién, dando paso a la cultura audiovisual. Observandose que los nuevos
lenguajes no excluyen a los anteriores, por ejemplo, cuando surgié la television se
dijo que moriria el teatro, con las videocaseteras se dictd acta de defuncion al cine

y cuando se inventé la fotografia se pensd que la pintura no tendria futuro, pero

lejos de desaparecer, los lenguajes se han ido integrando unos con otros.
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La tecnologia digital permite tal integracién de wvarios modelos de

comunicacién en una red interactiva. Las potencialidades de esta tecnologia hacen
factible la incorporacién de textos, imégenes y sonidos en un mismo sistema, e
incluso la integracién de todos los medios de comunicacién dentro de una

estructura interactiva de alcance mundial, multidireccional v de libre acceso.

Cultura oral, cultura escrita y cultura electronica son términos cque expresan
fases de la historia de la civilizacién vy se debe reconocer a los medios de
cornunicacién como herramientas determinantes en la creacion y desarrollo de la

cultura.

En la cultura digital, lo que realmente esta cambiando los modos culturales,
no ha sido en si misma, la utilizacién de las computadoras, sino la conexién en red
de las mismas. Las redes de comunicacién siempre han existido, pero el uso actual
de las nuevas tecnologias de internet, proporciona la base material para que su

expansién impacte en toda la estructura social.

A fines de la década de los setenta, la aplicacidén de las técnicas de
digitalizacién en la informética, revolucionaron los conceptos vy _procesos,
involucrando al hombre en la era digital; hoy se conoce la digitalizacién, no sélo
como un concepto técnico, sino como una nueva forma de vida que da acceso a

velocidades del conocimiento jamés imaginadas.
4.1.1 Caracteristicas de la Cultura Digital.

Una de las principales caracteristicas de la cultura en la red, es la
interactividad. Los medios de comunicacién de masas tradicionales son medios de
transmisidén a partir de un emisor central, que manda mensajes a un conjunto de
receptores pasivos. Sin embargo, la comunicacién por computadora, proporciona
una refroalimentacién entre emisores y receptores, la cual se ha hecho
indispensable para los usos comerciales en la red. Internet dispone de medios que
proporcicnan una informacién muy precisa del usuario que esta accediendo en un

momento determinado a una péagina web; este es el suenio de cualquier empresa
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de marketing ya que puede obtener informacién individualizada del usuario para
poder mandarle asi un mensaje personalizado. Pero es necesario denotar que mas
alld de la telecompra o la telebanca, la interactividad de la red también

proporciona dimensiones nuevas a la comunicacién entre individuos.

Correo electrénico, listas de distribucion y foros de discusion, proporcionan
un medio de comunicacién que favorece cualquier accién comunicativa, ya sea en
el dmbito de la investigacidén cientifica, como en el de la discusién politica o
cualquier otra actividad cultural v social. La comunicacién a través de estos
sistemas favorece la comunicacién desinhibida entre las personas evitando juicios
de apariencia, genero y raza teniendo como consecuencia uUna comunicacion
interactiva eficiente pero menos percnalizada. En el &nbito laboral se estimula la
participaciéon de los trabajadores, permitiendo que se expresen con mayor

franqueza a través de la proteccion del medio electrdnico.

Las TIC presentan cuatro servicios principales, sobre los cuales se ha

desarrollado la nueva cultura digital.

1. Correo electrénico (e-mail)
2. Chat
3. Transmisidn de archivos (FTP}

4. Conexién remota (Telnet)

Correo electrénico (E- mail).

El correo electrénico ha hecho que los memorandums, el correo tradicional
y el envio de oficios burocraticos entre otros, vayan desapareciendo conforme la
sociedad adopta esta herramienta digital. Con este servicio es posible enviar
documentos de manera instantdnea, de tal manera que es posible compartir
informacién entre personas, equipos de trabajo, sedes administrativas, etc; que se

encuentran a distancia.
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Por ejemplo, el e-mail permitird enviar a Holanda, un proyecto industrial al
finalizar la jornada laboral en México, el cual recibirdn ellos al comenzar su
jornada, para que éste sea estudiado y tener la respuesta en México al comienzo
de la siguiente jornada. En la actualidad, este sistema ya es utilizado mediante fex,
la gran diferencia reside en que, usando las autopistas de la informacién, se podra
enviar documentos multimedia, que podran ser estudiados sobre una
computadora, modificados en él, reenviados y leidos por otra computadora, con
un gran aumento en la eficiencia, ya que todos los documentos podrén ser
modificados, actualizados vy reutilizados con los nuevos esfuerzos. Ademas, el
correo electrénico podrd servir de complemento para el envio de cualquier

documento complementario, carta 0 mensaje en general.

Otro servicio con gran aceptacidon de las TIC es el Chat, basado en
tecnologia IRC (Internet Relay Chat), que como su nombre lo dice, permite
entablar conversaciones en tiempo real por medio de texto con cualquier persona
en el globo terrdqueo que se encuentre conectada a internet. Para tal fin se han
creado los Chat Rooms donde se presta este servicio, y donde es posible conocer a
nuevas personas, platicar con amistades o colegas laborales. Este sistema tiene la
similitud de una conversacién telefénica, con la diferencia de poder crear inmensas
charlas con miltiples participantes. Las aplicaciones al igual que las demaés
herramientas de Internet dependen de la creatividad de los usuarios y sus fines.
En particular esta techologia ha sido utilizada ampliamente por las comunidades

virtuales ademés de grandes grupos de discusién y personas en busca de ocio.

Los servicios anteriores tienen ademas de las funciones antes mencionadas,
ofra que ha sido explotada por los medios publicitarios al colocar ventanas con
comerciales (banners), los cuales son enviados a los usuarios de manera general o
particular {cuando se conocen sus preferencias e intereses después de una

encuesta solicitada por el proveedor del servicio) lo que representa una excelente
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oportunidad para el comercio electrénico de atacar tanto a un mercado abierto
como a uno especifico (target); v por si fuera poco, con la facilidad de trasladar al

cliente al sitio deseado con un solo clic.

FTP

Un servicio de gran uso es el FTP (File Transfer Protocol) o transmisién de
archivos, mediante el cual se puede trasladar grandes cantidades de informacién
de una computadora a otra. Mediante este protocolo es posible compartir
programas entre usuarios, asi como comprar libros, videos, musica y cualquier

tipo de informacién que sea posible digitalizar.

En cuanto a literatura se refiere, también aporta un nuevo significado a la
relacién entre productores y consumidores. El creador de un fexto cientifico o
literario 0 de una obra artistica ha necesitado de patrocinadores que permitieran
publicar y difundir su obra. La nueva cultura digital no precisa de esos
intermediarios, el propio creador puede poner su obra a disposicién de millones de

receptores potenciales en internet.

Con relacién a los archivos de musica (MP3), también se han desarrollado
aparatos reproductores de este formato, con la ventaja de que se puede almacenar
mayor cantidad de datos que en el formato tradicional {aproximadamente 10
veces mas); en la actualidad esta distribucién de misica por red, ha llevado a la
industria disquera a entablar demandas contra aquellos que redistribuyen este
material sin consentimiento, violando el derecho de autor. Este caso en particular
ha llegado a las cortes estadounidenses, dado que la legislaciéon atin no estaba

preparada para afrontar tales fendmenos.

Por 1ltimo la oficina virtual permitira a muchas personas, realizar sus trabajos
en casa, comunicarse con su oficina y enviar sus resultados o recibir instrucciones,

no sélo en forma de textos y gréficos, sino también mediante sonido y video.
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Telnet

Este servicio permite la utilizaciéon de equipos como computadoras o
magquinarias que se encueniran fuera de nuestro alcanza fisico, eliminando la
necesidad de estar presentes en el mismo lugar donde se encuentran dichos
dipositivos. El manejo remoto de telescopios y de hidroeléctricas representan

ejemplos claros de este servicio.

4.1.2 Influencia y efectos de la Cultura Digital.

Todos los aspectos de la cultura estdn siendo influenciados por las nuevas
tecnologias de la informacién, desde la digitilizacién de la musica pasando por el
cine, la fotografia, la literatura, la radio, la televisién, la telefonia, el comercio, el
entretenimiento, la economia, la educacién, la investigacién, la politica, etc.,
siendo dificil encontrar un dmbito cultural donde no se sienta la presencia de la

nueva cultura digital.

* Influencia en la educacién

La revolucién tecnolégica estd invadiendo la educacién; dentro de unas
décadas habré transformado la forma en que aprendemos e incluso las técnicas de
ensenanza. Las lecciones y teleconferencias permiten que los profesores estén
trabajando directamente con los alumnos, aunque puedan estar fisicamente al otro
lado del mundo. El sistema de fransmisién por satélite hace posible el acceso a una

ensefianza de alta calidad para el pais més pobre y la aldea més remota.

Las escuelas, colegios y universidades tendrén que competir con otros
proveedores de ensefianza y aprendizaje, como centros de formacién virtuales de

grandes empresas y universidades virtuales a distancia.
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La investigacién y la educacién evolucionardn més rapido debido a la creacién
de una red particular llamada Internet 2, la cual permite una mayor velocidad de
transmision de datos por tener un mayor ancho de banda; con lo que las
teleconferencias, las bibliotecas digitales, las clases multimedia v la interaccién en
tiempo real de miltiples participantes, enriquecerdn el conocimiento y la

informaciéon actual.

¢ Influencia en organizaciones sociales

Otro aspecto cultural que también ha evolucionado a través de la red, es la
formacién de comunidades virtuales. Dicho brevemente, se tata de ofra
modalidad de organizacién que a partir de ciertos elementos comunes, encuentra
en el ciberespacio su centro de reunidn ya sea simultdneo o a través de las

modalidades como las antes citadas.

La presencia de estas organizaciones a través de la red es creciente y se encuentran
prestando servicios de informacién, educacién, entretenimiento y otros de diversa

indole.

¢ Economia Digital

Un aspecto de suma importancia en la cultura digital es la informacién vy el
conocimiento, como nuevos factores productivos. La nueva economia global tiene
como soporte fundamental a la informacién, que debido a las nuevas tecnologias

se ha convertido en digital. La tendencia moderna es considerar al conocimiento
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como el recurso econdémico mas importante, desplazando a los recursos materiales

y econdmicos a un segundo plano.

Peter Drucker, uno de los més notables e influyentes especialistas en el
mundo empresarial, afirma que las grandes transformaciones sociales se inician
cuando la informacién v el conocimiento empiezan a convertirse en el elemento

central del funcionamiento de la economia mundial y de las economias nacionales.

Marshall McLuhan, un socidlogo visionario, se anticipé a su tiempo
afirmando que los adelantos de la informética v las telecomunicaciones
convertirian al mundo en una aldea global. Hoy en dia, Bill Gates (presidente de
Microsoft), lo ratifica al plantear que las nuevas tecnologias v estructuras de la
informacién definirvdn una nueva comunidad, cuyos conceptos fundamentales

derribarén barreras entre empresas y paises.

El nuevo mundo geopolitico estd abriendo nuevos mercados que exigen
respuestas globales. Los negocios globales necesitan poder enlazar a clientes,
proveedores, empleados y socios a través del mundo. Esta situacién produce
nuevas oportunidades en los mercados financieros globales, que requieren a su
vez, una infraestructura de acceso a la informacién para poder funcionar

adecuadamente.

* Alfabetizacién Digital

Se debe contemplar que a partir de las transformaciones que esta sufriendo
nuestra sociedad como consecuencia del desarrollo cientifico v tecnolégico, surge
la necesidad de tener una adecuada alfabetizacion digital, es decir, nacen

demandas educativas que exceden obviamentie la edad escolar.



14

Las nuevas formas de esta alfabetizacién seran el aprendizaje de una segunda
lengua, los lenguajes de computacién, el lenguaje técnico-cientifico, las nuevas
expresiones artisticas, etc. De esta forma, incluso los individuos de escolaridad
avanzada, deberan someterse a procesos de aprendizaje continuos, en funcién de

la aparicién de nuevos avances tecnolégicos en el &mbito de la cultura digital.
o Riesgos digitales

Es preciso constatar que esta nueva cultura estd trayendo gran cantidad de
beneficios a la humanidad, pero también conllevara riesgos de todo tipo que nos

obligara a estar alertas.

Una problematica presente, por la que algunos criticos se preocupan, es que la
tecnologia moderna esté matando a las culturas tradicionales mediante productos
homogeneizadores, mientras que otros consideran que la tecnologia cumple un

papel importante al permitir que grupos sociales y culturas locales se expresen.

En realidad lo que se ha presentado, es el surgimiento de un mestizaje
cultural en el cual se da un mutuo enriquecimiento, pero cabe mencionar que
debido al nimero de personas con acceso a la red en los paises latinoamericanos,
se presenta una clara desventaja con respecto al niimero de sitios principalmente

de cultura anglosajona.
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4.1.3 Escenario estadistico de la Cultura Digital

Para lograr una mejor comprensién del fendmeno de la cultura
digital, se requiere contar con informacién cuantitativa que describa el

comportamiento y tendencia en forma clara y sencilla.

Situacion demografica mundial.

| E)éfﬁografia

.. . {fuente: The industry
Poblacién Total (3/2000) 5.997 Millones Standard)

. (fuente: The Industry
internautas (3/2000) 196 Millones Standard)

‘o o (fuente: The Industry
Penetracién (3/2000) 3.27 % Standard)
Usuarios de Internet en

122.7 Millones {fuente:NetRatinas)
el hogar

Usuarios que afirman
que Internet ha hecho 72 % (fuente:NetRatings)
su vida mas facil
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Usuarios por region nuevo

Regién 2000 2001 2002 2003 Crec*
Norteamérica 85.5 101.4 117.2 133.5 16%
Eurcpa o
Occidental 58.6 75.0 87.9 104.9 23%
Europa o
Oriental 0.4 0.5 0.6 0.8 26%
Asial/Pacifico 37.8 56.8 76.8 95.8 36%
LatinoAmérica 8.1 1.8 156 19.3 34%
Medio Oriente 2.4 3.7 5.0 6.3 38%
Africa 1.2 1.2 1.25 1.3 3%
TOTAL 192 250.4 301.35 361.9

Numeros en Millones. {*} Crecimiento compuesto anual

(fuente: eMarketer)

Distribucién geografica de usuarios.

Geographic Location (1998)

] Morth America ... §7%

EUTOPE .oovsseseesees 21.75%

South America ..... 3%

B Arica...... 8.75%

Middie East .......... 0.5%
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Situacion Demografica Latinoamericana.

Demografia

Poblacion Total
Internautas {1999)

Internautas (2001)
Internautas (2005)

Internautas {2005)

Poblacion Hispano
Parlante en el mundo

Hispano-parlantes en
Internet

Casas con
Computadora

Casas con Linea
Telefénica

Usuarios

Crecimiento en numero
de usuarios en 1999

Internautas
Latinoamericanos por
pais (99)

Internautas
Latinoamericanos por
pais (99) nuevo

522 Miliones
10.6 Millones

30 Millones
40 Millones

66.6 Miliones

332 Millones

17 Millones

2.8%

11.2%

7.5 Millones (99)
10 Millones (00)
12.3 Millones (01)
16 Millones (02)
19 Millones (03)

136 %

Brasit 41 %
Mexico 21 %
Argentina 10 %
Chile 6 %
Colombia 6 %
Venezuela 5 %
Otros 12 %

Brasil 7 Millones
Mexico 3 Millones
Argentina 2 Millones
Chile 1 Mition
Colombia 1.5 Millones
Venezuela 1 Mifion
Puerto Rico 0.35 Millones
Republica Dominicana 0.2
Millones

{tuente: varias)

{fuente: Jupiter
Communications)

{fuente: Venamcham}
{fuente: Venamcham)

{fuente: Jupiter
Communications)

{fuente: Euromarketing)

{fuente: Euromarketing}

(fuente: Merrill Lynch}

{fuente: Merrill Lynch)

{fuente: Merrill Lynch)

{fuente: International
Telecommunications Union)

{fuente: IDC)

{fuente: Starmedia)




Paises con mayor nimero de computadoras

Estimacién de los paises con més ordenadores en uso en el afo 2000

Pais Ordenadores en uso en{% Total
millones
EEUU 164,1 28,32
Japén 49,9 8,62
Alemania 30,6 _ 5,28
Reino Unido 26,0 4.49
Francia 218 3,77
Italia 17,5 3,02
Canadi 16,0 2,76
China 15,9 2,75
Australia 10,6 1,82
Corea del Sor 10,6 ; 1,82
Rusia 972 1,59
Brasil 8,5 1,47
Espafia 8.1 | 1,39
Pafses Bajos 72 1,25
India 6,3 1.08
Meéxico 6,3 1,08
TOTAL 16 408,6 70,52
PAISES
TOTAL 579 100
MUNDO

La inversiébn en telecomunicaciones vy la teledensidad son
indicadores del desarrollo econdmico de los paises y por ende del desarrollo
en su cultura digital. A continuacién se muestran algunos datos

comparativos entre México y y ciertos paises en vias de desarrollo.



Comparativo de lineas telefénicas.
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Lineas teleféonicas principales por cada 1000 personas, 1997
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Asgentina
Costa Rica

R Dominicana B
El Salvador
Gusatemala

Yenezuela

AME. LATINA

Comparativo de inversion en telecomunicaciones.

INVERSION EN TELECOMUNICACIONES
Promedio 1992-1994 - Porcentaje del PIB

Venezuela 2,47
Chile 1,50
Malasia 1,48
México 0,91
Argentina 0,67
Brasil 0,660

En el caso de México el niimero de hogares que cuentan con algin

servicio de acceso a Internet es del 2.8% del total de la poblacién. Teniendo
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de esta manera un nimero aproximado de 3 millones de internautas, los

cuales representan el 21% del total de América Latina.

De tal manera que cerca del 3% de los mexicanos tiene acceso a estas

tecnologias de Internet. Quienes a su vez han creado aproximadamente 47

mil sitios con distintos tipos de dominios segin su finalidad, los cuales se

distribuyen de la siguiente manera.

Dominios bajo .MX
{edu).mx Jedu.mx com.mx net.mx Org.mx  jgob.mx jtotal

01/31/96 104 & 234 29 16 13 396
07/31/96 144 0 996 84 69 37 1330
01/31/97 188 19 2556 154 164 a1 3162
07/31/97 197 97 4374 216 283 137 5304
01/31/98 188 180 6402 272 408 212 7662
07/31/98| 189 277 7976 306 487 2904 9525
01/31/99 189 377 11356 421 654 358 13355
07/31/99 177 482 17522 515 948 424 20068

1/31/00 177 584 27520 662 1282 523 30748

Los usos y costumbres de los internautas son variables en tipo v

tiernpo, segin sus perfiles (sexo, edad, actividad, nacionalidad, etc.)

Usos principales de la red.

Primary Uses of the Web (1938)

%

PERCENTAGE OF USERS

61.4%

B0.1%

Shopping
Entertainment
PRIMARY USES OF THE WEB

Education

85.9%

Work

Communication



Distribucién de tiempo ocupado en linea.

Hours Spent Online {1998}
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Hours
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HOURS SPENT OM THE INTERRET PER WEEK

Distribucion segin sexo.

Gender {(1998)
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Usuarios segiin profesién.

Academic

Technical
19%

P Professional/
Managerial
429%

Student
23%

Sowree: Tohoo!Jupiter

A manera de conclusién del impacto social, la Cultura digital se
puede definir como el conjunto de rasgos distintivos, que caracterizan a
nuestra sociedad englobando modos de vida, arte, invenciones, tecnologia,
costumbres y tradiciones; denotados por el uso de tecnologia basada en

cédigos binarios.

Recapitulando, podemos observar un ciclo evolutivo de la civilizacién
donde la globalizacién (econdmica, politica y legal) crea necesidades
tecnolégicas y de infraestructura, generando asi nuevos medios de
comunicacién, los cuales cambian la cultura (digital) dando pie a un nuevo

ciclo més amplio de globalizacién.
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Ciclo Evolutivo.

Globalizacion

Cultura Digital Tecnologia

Comunicacidon

Dicha cultura, v més alla, la civilizacién digital se construye a diario con nuestras

manos y sin percatarnos, somos parte de ella.

La cibercultura es global, estd conectada, es instantdnea, siempre esta
interactuando de alguna manera y su deseo bésico no sdlo es conectarse sino crear
un enlace inteligente, de manera que crea nuevas posibilidades. Donde esta nueva

Cultura Digital también requiere de nuevas formas de comerciar y negociar.
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4.2 IMPACTO COMERCIAL

En la actualidad el mercado vive presionado por los consumidores que
reclaman con insistencia estar més informados, exigen una adaptacién de la oferta
a sus necesidades y se muestran cada vez menos fieles a las marcas. Por esta
razdn, el consumidor de hoy otorga su confianza sélo a aquellos que realmente se
la han ganado.

El comercio electrénico es una herramienta que permite la supervivencia en
este mercado y consiste en la utilizacién de la informética v las telecomunicaciones
para canalizar los flujos de informacién y transacciones de negocio existentes entre
una empresa y sus interlocutores de negocio habituales como: clientes,
proveedores, entidades financieras, transportistas, etc. En este sentido, el
concepto de comercio electrénico no sélo incluye la compra v venta electrénica de
bienes, informacion o servicios, sino también el uso de la red para actividades
anteriores ¢ posteriores a la venta, como son:

¢ la publicidad.

o la blisqueda de informacién sobre productos, proveedores, efc.

¢ la negociacién entre comprador y vendedor sobre precio, condiciones de
entrega, etc.

¢ la atencion al cliente antes y después de {a venta.

¢ el cumplimiento de trdmites administrativos relacionados con la actividad
comercial.

¢ la colaboracién entre empresas con negocios comunes.

Estas actividades no tienen necesariamente que estar presentes en todos
los escenarios del comercio electrénico. Es posible formar un camino de
implantacién gradua! de comercio electrénico, desde el caso més simple de la
publicidad no interactiva a través de Internet, hasta el caso completo donde

todos los pasos, incluido el pago, se hacen de forma electrénica.
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A H 7

OMERCIO ELECTRONICO

CION COMERCIAL

PUBLICIDAD

4.2.1 Caracteristicas del comercio electrénico.

En el comercio electrénico participan como actores principales las empresas v
los consumidores, de esta manera, se distinguen normalmente cuatro formas de
comercio electrénico.

¢ Entre empresas o business to business (BZB).

* De empresa a consumidor o business to consumer (B2C).

* De consumidor a empresa o consumer to business (C2B).

s Entre consumidores o consumer to consumer (C2C).
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Dentro de estas clasificaciones de comercio electrénico, es importante
distinguir por su fuerza comercial, al comercio entre empresas (business to
business) v al comercio entre empresas y consumidores {business to consumer).

Entendemos por comercio entre empresas (BZB) a las relaciones
comerciales, normalmente de cliente a proveedor, que tienen las empresas entre si,
y que suelen ser pocas en nimero, pero muy importantes en ventas y volimenes.
Un ejemplo del comercio BZB es relacién que tiene Ford con sus proveedores.
Este tipo de comercio se distingue por ser técnicamente muy especializado y por la
necesidad de formalizar con atencién las transacciones y operaciones. Inicialmente
éstas se hacian por teléfono, luego por fax v después se empezaron a establecer
conexiones privadas entre empresas v a intercambiar mensajes formales,
incluyendo catdlogos de productos, pedidos, facturas y recibos, por medio de
sistemas especiales como EDI (Electronic Data Interchange).

El comercio de empresas a consumidores (B2C) es la relacién comercial
entre una empresa o comercio y los clientes finales de los productos o servicios. Un
ejemplo del comercio B2C es la venta de libros via internet por la compaiia
Amazon, la cual es la libreria con mayor alcance del mundo y representa uno de
los éxitos mas importantes para el comercio electrénico. Este tipo de comercio se
caracteriza por tener a los productos digitalizados {musica, software, informacién,
etc.} como sus productos de mayor venta.

El comercio de consumidores a empresas (C2B) es una nueva modalidad
de comercio, en la cual un consumidor o un conjunto de consumidores con la
misma necesidad insatisfecha, realizan una peticién de un producto o servicio a
una o varias empresas. Este tipo de comercio apenas estd comenzando en los
paises desarrollados. Un ejemplo de este comercio es el ofrecimiento de cierta
cantidad econdémica a las companias de aviacidén, por parte de una empresa,
para un viaje a un destino especifico para su personal.

Por dltimo, el comercio entre consumidores (C2C) es tan solo la version
electrénica de contacto entre consumidores, para la reventa de productos

directamente entre ellos. Un ejemplo de esta clase de comercio es el sito web
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derremate.com en el que se pueden encontrar todo tipo de articulos desde

automodviles hasta mascotas.

En el articulo "Shoping around the web" publicado en la revista "The
economist”, se expone una clasificacién de los productos que se venden por
internet. Esta clasificacién habla de dos clases principales de productos, los "high
touch" v los "low touch". La primera categoria incluye por ejemplo ropa vy
calzado, es decir, a todos aquellos articulos que los consumidores prefieren ver y
tocar antes de comprar. La segunda categoria incluye, por ejemplo, productos de
computacién, libros y discos compactos, es decir, a todos aquellos articulos que los
consumidores no tienen la necesidad de ver y tocar antes de comprarlos.

Es necesario hacer notar que los productos "low touch" son los productos
que han tenido mayor impacto con la incorporacién del comercio electronico a la
vida moderna. El impacto més importante de estos productos es el que tiene en
las formas tradicionales de distribucién, puesto que al ser posible su digitalizacién,
se pueden enviar al cliente por medio de la red, elimindndose de esta manera
tiempos de transporte e intermediarios en el proceso de venta.

Al comenzar o incursionar a un negocio en internet , se necesita determinar
que proporcién del negocios total se realizard por este medio y realizar un
prondstico a corto v mediano plazo. Habra que preguntarse ¢ Dénde deseo que
esté mi empresa? ¢Deseo digitalizarla por completo o simplemente prefiero utilizar
internet como una herramienta mas?

El disefio de la organizacién electrénica v la infraestructura de soporte deben
estar preparados para tolerara el crecimiento sin verse demasiado exigidos, de
modo que la empresa no pierda tiempo ni dinero reestructurando un sitio después
de unos meses de haberlo armado.

Es imprescindible establecer correctamente qué se espera en la empresa para
gue el emprendimiento maximice los ingresos. Al contrario de lo que se pensaba
antes, el tiempo de retorno de una inversién en internet no es tan veloz. Por eso

hace falta un buen apovo financiero para no fracasar en internet y sufrir
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consecuencias en el resto de la empresa. Amazon.com tardd cinco afos en

recuperar su inversion inicial.

Motivos para iniciar un negocio en Internet.
Los siguientes son algunos de los motivos més importantes por los que una
empresa necesita estar en internet.
*  Ampliacién del mercado: Obtener experiencia con un nuevo segmento del
publico.
»  Visibilidad: Generar més visibilidad y reconocimiento en el mercado target.
» Capacidad de respuesta: Incrementar la eficiencia para responder a los clientes.
* Nuevos servicios: Brindar nuevos servicios.
* Relaciones comerciales: Ofrecer informacién en tiempo real para aumentar las
ganancias de todos los participantes.
= Reduccién de costos: Reducir el costo del producto, el soporte y el servicio.
» Resolver conflictos: Impedir vy resolver conflictos con transportistas, inventarios,

etc.

Las ventajas v desventajas del comercio electrénico

El crecimiento del comercio electrénico estd siendo tan grande que
practicamente nadie duda del profundo impacto econdémico y social que traerd
consigo en los proximos anos. Este tipo de comercio cuenta con una serie de
ventajas que deben ser analizadas por las empresas que deseen pertenecer y
permanecer en la competencia del nuevo siglo, asi mismo estos cambios traen
consigo una serie de desventajas por superar.

A continuacidén se muestran algunas de las ventajas y desventajas maés
importantes del comercio electrénico:
Ventajas

* Permite hacer més eficientes las actividades de cada empresa, asi como

establecer nuevas formas de cooperacidn entre las empresas.
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Facilita el acceder a informacién en cualquier momento y desde cualquier
lugar, asi como también el tener mayor campo de ventas y presencia.
Relacionarse més estrechamente con los clientes, proveedores, etc.
Intercambiar informacién de todo tipo vy formato.

Reduccién de costos al permitir cambiar los precios dinamicamente.

Reduce las barreras de acceso a los mercados actuales, en especial para
pequenas empresas, Y abre oportunidades de explotar nuevos mercados.
Reduccién en los tiempos de salida a los mercados, asi como en los tiempos
de respuesta ante las demandas cambiantes.

Para el consumidor, amplia su capacidad de acceder a practicamente
cualguier producto y de comparar ofertas, permitiéndole ademas
convertirse en proveedor de informacién.

Ahorra en licencias de software.

Reduce o incluso elimina por completo los intermediarios, por ejemplo en
la venta de productos en soporte electrénico (textos, imégenes, videos,
musica, programas, etc.) que se pagan y entregan directamente a través de
la red.

Administra todos los flujos de informacion.

Mejora la fidelidad del cliente v el servicio va que facilita el acceso a la

informacién y el sitio esta siempre abierto.

Desventajas

La confusién en la validez legal de las transacciones y contratos "sin papel” .
La necesidad de acuerdos internacionales que armonicen las legislaciones
sobre comercio.

El control de las transacciones internacionales, incluido el cobro de
impuestos.

La proteccién de los derechos de propiedad intelectual.

La proteccién de los consumidores en cuanto a publicidad engafiosa o no

deseada, fraude, contenidos ilegales vy uso abusivo de datos personales.
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La dificultad de encontrar informacién en Internet, comparar ofertas y

evaluar la fiabilidad del vendedor (y del comprador) en una relacién
electrénica.

» La seguridad de las fransacciones y medios de pago electrénicos.

e La falta de estindares consolidados y la proliferaciéon de aplicaciones y

protocolos de comercio electrdnico incompatibles.

» La congestién de Internet vy la falta de accesos de usuario de suficiente

capacidad.

Los problemas citados tienen, en mayor o menor medida, una componente
legal o regulatoria y una componente tecnoldgica, por lo que su solucién requiere
acciones en ambos sentidos.

Es importante remarcar que las desventajas del comercio electrénico estan
siendo solucionadas a gran velocidad y que existen esfuerzos internacionales
importantes que auguran las solucién rapida y eficiente de los mismos. Por esta
razén el peso de las ventajas provoca una clara inclinacién de la balanza en el

futuro del comercio electronico.

4.2.2 Escenario estadistico del comercio electrénico.
El comercio electrénico se encuentra enmarcado por un universo creciente de

paginas web cuyo alcance es mundial.

E&;gg](?os) en Internet > 1.000 Millones (fuente: Inktomi)
Paginas en Internet . (fuente: The Industry
(3/2000) 1.500 Millones Standard)

- . (fuente: The industry
Nuevas Paginas/dia 1.917.808 Standard)

En la historia de un usuario de Internet se puede visitar cientos o miles de
péginas, sin embargo existe una gran diferencia entre visitar un sitio web vy

conocerlo o utilizarlo de forma eficiente.
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AVERAGE NUMBER OF WEBSITE VISITS
(Total sites visited in-depth since first use of Web)

100 or more
23%

S0-99 Sites
13%

Fewer Than 10
29%

10-49 Sites
35%

Source FINDISVP

La evolucién en la tecnologia permite que la confianza en el comercio

electrénico se incremente y se tengan predicciones muy alentadoras.

Internet generated revenue 1996 - 2002
120 1 1234

)
2
i

1000 +
900 1-
840 +
T+
800 +
500 1-
408 +-
300 4
200 +

AMOUNT [N BILLIONS (US DOLLARSS

W0 os0s 0.3

& &

YEAR 1636 1995 1996 1997

1968 1385 2000 2001 2002
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Comercio Mundial por
internet (2004)

Comercio Mundial por
Internet (2004)

% de ventas
abandonadas en el
carrito

Intentos comprar por

internet que fracasaron

Composicién de las
transacciones (B2B)

Empresas
EstadoUnidenses que

venderan sus productos

por Internet (2000)

7 % del total

$ 7.4 Trillones

31 %

28 %

$ 400.000 Millones
(2001)
>$1.000.000 Millones
(2003)

56 %

{fuente: Venamcham}

(fuente: Venamcham)

(fuente: eMarketer)

{fuente: BCG)

{(fuente: Venamcham)

(fuente: NUA)

Comercio-e

Gasto Total (1999)

Gasto Total (2005)
Numero de
compradores (1999)

Numero de
compradores (2005}

(Gasto Total (1999)

(Gasto en sitios
latinoamericanos

Comercio Electrénico

$ 194 Millones
$ 8.330 Millones
1.4 Millones

22.7 Millones
$ 160 Millones
$ 77 Millones
$ 459 Millones (99)

$ 1059 Millones (00)
$ 2390 Millones (01)

(fuente: Jupiter
Communications)

(fuente: Jupiter
Communications)

{fuente: Jupiter
Communications)

(fuente: Jupiter
Communications)

(fuente: BCQ)

{fuente: BCG)

{(fuente: Merrill Lynch)
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$ 4694 Milfones (02)
$ 8021 Miliones (03)

Los dos tipos de comercio electrénico méas importantes tiene distintas

expectativas de crecimiento por contar con diferentes caracteristicas.

. ™
( - Volumen Comercio Electrdnico (millones délares)
50 | [Wec e Tadl |
100
560
1997 1998 1999 2009 2001 2002 2003
BH2C 03 5 105 22 1312 2589 1347
=p2B | 42 158 t0 4 1775 | 4386 | 8674 | 14426
Ttd | S 208 Y] 78| SIs8 | NS | 1813
\_ Fuente: IDC J

Western Europe
Asia-Pacific
japan

Rest of the world
Voridwide total

S

g

13 Pl A

35% 5
5%
16% :
6% g
100% ?

Crecimiento del BZB.
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' U& Bto-B E-l\!o‘mmetct Forecasts by!udustry

= Computing and electronics $552.9 $437.0
& Motor vehicles $35.1 54115 570 $210.6 51%
i Petrochemicals wro $a992 516 $147.1 #5%
5 Utliles $25.9 $266.5 §29.7 $243.0 1%
Paper and office products $14.4 $2353 50.4 $138.1 5%
Consumer goods $13.2 $216.5 NJA $29.1 13%

Food and agriculture $22.5 $2118 $0.7 $56.5 W%
Construction $6.3 $141.0 $0.1 $43.7 3%

. Pharmaceutical and medical products §4.3 $1240 0.1 $341 26%

* ndustilal equipment and supplies $7.0 $70.3 0.2 $186 28%
;’ Shipping and warehousing $4.6 $68.1 $0.2 $45.1 66%
i Aerospace and defense £9.1 $£329 0.5 $145 %
& Heavy industries $2.6 $265 N/A $1.6 6%
& Totat $406.2 516955 5547 $1,4170 53%

Boston Consulting Grovp ' $2100 $3,000

Forrester Research $1.167 $1.823
Gartner Group* ; $1,045 $1.706
1 d $338 $607
Jupiter Communications $1,235 $2.128
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Total B2C Revenues For US, Europe & Asia, 1999 - 2003
{in billions)

Region 1999 2000 2001 2002 2003

Forrester Predictions For Regional B2C Sales In 2004

World Region Total (doliars)

El crecimiento de ciertas areas comerciales dentro de la red, depende del

tipo de productos o servicio que se ofrezca.



US Consumer Spending Online (1998)

4930

14004 1355

AMOUNT IN RILLIONS (US DOLLARS)

PRODUCTS 'PC Hardware' | 'Entortainment

Software |
Content "Cinthing Books!' Total
Others Revenue

Travel: eCommerce Revenues - 1998-2001
320
20 -

$13

Biliions

10 7 $6
$2.5

1998 1959 2006 2001
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US Online Banking Population 1998-2002
25 — 242

Number of Americans Banking Online (millions)

15
10~
6.9
5 ] I ! 1 |
Year 1988 1999 2000 2001 2002

La situacién econdmica y la dificultad para accesar a una computadora en
los paises de América Latina es un factor muy importante que se debe considerar
para incorporarse en los negocios de la red, asi como para realizar los prondsticos

del comercio electrénico.

Percent of Population Living on $2.00 Per Day or Less
in select Latin American Countries (1985 prices)

Country Percent of Population survey Year
Brazil 435 1995
Chile 385 1992
Colombia 217 1991
Costa Rica 438 1989
Dominican Repubiic 47.7 1989
Ecuador 65.8 1994
Honduras 75.7 1992
Mexico 40.0 1992
venezuela 322 1991

Source; World Bank, 2000
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Potential ("Target”) Active Adult internet Users in
Latin America, Select Latin American Countries,

20002003

Country 1999 2000 2001 2002 2003
Brazil 16,503,995 16,819,360 17,142,592 17,472,088 17,793,608
Mexico 8,789,397 9,016,247 9,247,735 9477798 9,708,492

Argentna 3,708,299 3770901 3832002 3891679 3,950,046
Colombia 3,625,780 3,705,134 3,786,721 3870530 3,955,653

Peru 2,332,279 2,393,628 2,454,634 2,519,543 2,584,634
venezueta 2,907,685 2,163,843 2,220,197 2,276,825 2,333,742
Chile 1,499,843 1,526,481 1553940 1,582,425 1,610,721
Ecuador 1.099.987 1,133,572 1,167,653 1,202,208 1,237,241
Dom, Republic 719,858 735,311 751,527 768,071 784,912
Paraguay 446,171 459,635 473,442 487,621 502,190
Uruguay 352,809 356,119 359,686 363,177 366,569
Costa Rica 336,149 344,923 353,994 383,320 372,833
Total 41,524,257 42,427,154 43,346,124 44,277,487 45,202,444

Source: US Census, 2000, eMarketer 2000
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4.3 IMPACTO POLITICO

{ El aspecio legal )

La evolucién en la tecnologia ha transformado la forma en que las
sociedades trabajan, aprenden y se comunican entre si, esta transformacion busca
hacer més eficiente los procesos y satisfacer las necesidades de las personas; cada
vez es mayor la evidencia internacional de ¢cémo las tecnologias de la informacién
contribuyen a mejorar la productividad y competitividad de las empresas. Sin
embargo estos cambios traen consigo nuevas necesidades y situaciones que se
tienen que considerar para que la tecnologia se pueda aplicar en forma it v
satisfactoria. Un punto clave para el desarrollo del comercio electronico es el tema
de la jurisdiccion en Internet, por ser un medio generador de contacto entre
personas v sistemas "inteligentes”, estd dando lugar a diversos tipos de relaciones
que se rigen necesariamente por el mundo del derecho, especialmente a partir de!
momento en que surgen obligaciones contractuales entre dos o més partes. Para
que este tipo de comercio funcione adecuadamente es necesario tener un entorno
legal que resuelva los aspectos de seguridad v privacidad, validez legal de los
documentos comerciales en formato electrénico, fiscalidad, derechos de propiedad
intelectual, etc. La forma en que se ha desarrollado la tecnologia obliga a analizar
y modificar sobre la marcha la normatividad actual, con el inconveniente de
adoptar posiblemente nuevas normas y estdndares incompatibles entre los
diferentes paises.

A nivel internacional se han hecho importantes esfuerzos juridicos al
respecto, La Comisién de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil
Internacional (UNCITRAL)}, elaboré la “Ley Modelo sobre Comercio Electrénico”,
que sirve como gufa para iniciativas de leyes que rijan el uso de métodos de
comunicacién y almacenamiento de informacién sustitutivos del papel, para dar
valor juridico a la utilizacién de estos medios digitales.

En el caso particular de México, se formd un equipo de #rabajo para la
formulacién de las iniciativas de ley correspondientes al comercio electrénico, en

este equipo participaron: La Asociacion Mexicana de Estandares para el Comercio
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Electrénico (AMECE), el Grupo Impulsor de la Legislacién del Comercio

Electrénico (GILCE), la Asociacién de Banqueros de México (ABM), la Asociacion
Mexicana de la Industria de tecnologias de la Informacién (AMITI), la Asociacion
Nacional del Notariado Mexicano, la Comisién Federal de Telecomunicaciones
(COFETEL), la Secretaria de Relaciones Exteriores (SRE), la Secretaria de
Comercio vy Fomento Industrial (SECOFI) y representantes de los diferentes
partidos politicos.

Las iniciativas presentadas por este equipo se basan en los antecedentes

legislativos de México v en los principios y recomendaciones internacionales:

4.3.1 Antecedentes legislativos en México:
¢ (Cddigo de comercio 1884 — Telégrafo.
e Coédigo Civil 1928 - Teléfono.
» Leyes Bancarias 1990 — Medios teleméticos.
* Ley Profeco 1992 - Ventas a distancia (Telemarketing).

* [eyes Fiscales 1998 — Declaraciones y pagos en formato electrénico.

4.3.2 Principios y recomendaciones internacionales
e Reconocimiento juridico internacional de los contratos y transacciones
electrénicas en Internet, basado en normas uniformes a nivel local.

¢ Esténdares internacionales para la firma digital v entidades certificadoras.
¢ Orden internacional para evitar abusos en el registro de nombres de dominio.
» Confianza y proteccién a los consumidores.
+ Politicas sobre los contenidos de Internet:

Proteccién al patrimonio e identidad cultural.

Evitar y sancionar contenidos ilicitos.
¢ Politicas de libre acceso a las telecomunicaciones.

¢ Proteccién de la propiedad intelectual.
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Reglas nacionales e internacionales de jurisdiccién y competencia para la

solucién de controversias.

Normas de responsabilidad legal v delitos informéticos.

Proteccién de los datos personales de los individuos.

[ ]

Reglas sobre impuestos y tarifas arancelarias.

De esta manera este grupo presentd las iniciativas correspondientes para dar
caréacter de acto juridico a las operaciones comerciales hechas a fravés de medios
electrénicos, las cuales fueron aprobadas por ambas cdmaras el 29 de abril de
2000, logrando la actualizacion legislativa en el tema de comercio elecirénico en el
Cébdigo Civil, en el Cédigo de Comercio y en la Ley Federal de Proteccién al
Consumidor.

Diversas preguntas asaltan a los consumidores en el momento en que
pretenden teclear su nimero de tarjeta de crédito frente a la computadora.
Primero que nada, ¢Los bancos nacionales ofrecen este servicio?, después, ¢Cuél
es la situacién juridica de una oferta hecha en una pégina Web en el dmbito
nacional e internacional?, ¢Cuadl es la legislacién internacional aplicable a casos
que rebasan las fronteras de los paises?, ¢Por qué es importante determinar el
tlempo y el lugar de perfeccionamiento del contrato?, ¢Cuales son los contratos
que no pueden, segin el derecho mexicano, ser celebrados via Internet?, ¢Cudl es
el riesgo del uso de tarjetas de crédito sin encripcidn o ciframiento? ¢Es aplicable la
Ley Federal de Proteccién al Consumidor a productos o servicios vendidos via
electrénica Internet? ¢Existen en México intermediarios comerciales confiables que
certifiquen firmas electrénicas, facilitando v garantizando la seguridad de los pagos
a través de Internet?. El éxito del comercio electrénico depende en gran medida de
una armonizacién mundial de ciertas politicas basicas en sectores como Ila
fiscalidad v los derechos aduaneros, el trato que se dara a la propiedad intelectual
y ofras cuestiones importantes involucradas con el comercio electrénico. Estos
aspectos requieren ser analizados para comprender mejor el impacto politico de

esta clase de comercio.
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4.3.3 Firma digital y contratos electrénicos

Muchos aspectos para la creacion de confianza en el comercio electrénico
guardan relacién con la implicacién de los problemas legales v tecnolégicos.
Sucede asi especialmente con la transformacidén de las relaciones contractuales
entre empresas. El derecho de contratos ha sido concebido generalmente para
regir las relaciones econdmicas tradicionales consumadas por los medios
tradicionales, es decir, con documentos en papel. La naturaleza de los negocios
electrénicos anade cierto grado de complejidad a estas relaciones porque suscita
interrogantes en cuanto a la cobertura precisa de la ley en los contratos realizados
por medios electronicos {documentos virtuales).

Durante mucho tiempo, la firma manuscrita ha sido universalmente
aceptada como prueba vinculante de una obligacibn y como elemento
fundamental del trato comercial. La nocién de “firma digital” en la cual la
obligacién se confirma mediante la insercién de bits electrénicos, en vez de la
pluma v la tinta, supone algo més que un simple cambio de costumbres; requiere
protocolos reconocidos por los participantes del contrato, medios para la deteccién
de la falsificacién digital v normas para verificar la determinacion cronolégica de la
correspondencia v la integridad de ficheros de datos que se pueden facilmente
manipular, modificar y suprimir sin dejar huellas "en papel".

Las iniciativas de ley en México buscan ofrecer trato igual a los usuarios de
documentacién escrita en papel v a los usuarios de informacién escrita en

computadora.

4.3.4 Proteccion de la vida privada

No existe solamente una inquietud por la proteccién y la seguridad de los datos
a efectos comerciales, hay una considerable preocupacién por el derecho del
individuo a la intimidad en la era electrénica, lo cual representa uno de los grandes
obstaculos para el comercio electrénico. A medida que la tecnologia aumenta, la
obtencién de informacién personal y detallada sin el conocimiento o

consentimiento del consumidor se vuelve muy sencilla, por lo tanto, surge la
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necesidad de leyes y derechos nuevos y claros, que protejan contra la utilizacién y
la difusibn no autorizada de estos datos, asi como para la adquisicién de
informacién privada v la invasién de la intimidad en general.

Internet ha planteado nuevos problemas en lo que respecta a la restriccién del
acceso a los detalles personales, la jurisdiccion en materia de almacenamiento y
utilizacién de los datos y en la proteccién de la informacién financiera revelada en
las transacciones electrénicas. De esta manera el grado de obligatoriedad v de
voluntariedad en la regulacién de los datos personales es un tema muy debatido,
al igual que la aplicabilidad préctica de las normas sobre proteccién de la vida

privada.

4.3.5 Propiedad intelectual y nombres de dominio

La futura evolucién del comercio electrénico depende en gran medida de dos
importantes cuestiones relacionadas con la propiedad intelectual: La primera es la
proteccién de los derechos de autor y otros derechos conexos y la segunda es la
proteccién y afribucién equitativa de las marcas registradas vy los nombres de
dominio. En estas cuestiones se han centrado principalmente las deliberaciones
internacionales durante los @ltimos aftos, por ejemplo ‘en la Organizaciéon Mundial
det Comercio (OMC), ha negociado un acuerdo sobre los aspectos de los derechos
de propiedad intelectual relacionados con el comercio electréonico, que convierte a
la propiedad intelectual en parte integrante del sistema de comercio multilateral.

Dado que una parte tan importante de las transacciones entre el consumidor y
las empresas que se efectian por Internet entrafia la venta o la concesion de
informacién, productos culturales y tecnologia protegidos por derechos de autor,
este medio es especialmente susceptible al riesgo de robo o abuso de obras
protegidas. E! acuerdo citado tiene por objetivo ofrecer la proteccién adecuada v la
aplicacién efectiva del derecho de propiedad intelectual v la solucién imparcial de
controversias entre miembros de la OMC.

La proteccidn de los derechos de autor abarca la compilacién de datos u otro
material cuyo contenido constituye una creacién intelectual. Se ha convenido

oficiosamente en que el impacto de la tecnologia digital en los derechos de autor y
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otros derechos conexos ha consistido principalmente en permitir la produccién y
distribucién clandestinas de grabaciones sonoras, peliculas, soporte légico, CD-
ROM, etc. Pese a la proteccién legal ofrecida por los acuerdos internacionales, la
utilizacién de las marcas registradas en Internet sigue suscitando importantes
discusiones, por ejemplo en relacién con la autoridad jurisdiccional.

La relacién entre las marcas registradas y los nombres de dominio de Internet
despierta también considerable atencién. Algunos de los problemas radican en
que, en cada dominio de nivel superior (.com, .org, .net, etc.), sélo puede haber
un nombre preciso de dominio de segundo nivel (por pais) y éstos han sido
atribuidos tipicamente a quién primero lo ha solicitado, dentro de cada dominio de
nivel superior. Sin embargo, algunas marcas registradas pueden coexistir en
diferentes categorias de productos y servicios y en diferentes territorios.

Otra cuestién polémica es bajo qué jurisdiccidn el uso de un nombre de
dominio idéntico o andlogo a una marca registrada puede violar esa marca
registrada y de qué remedios dispone el titular de dicha marca. No se ha decidido
todavia la mejor manera de organizar la gobernacién del sisterna de nombres de
dominio y hay necesidad acusante de una solucién aceptable. Para los paises en
desarrollo esta cuestion puede tener gran importancia, si se piensa que el sistema
de determinacion de los nombres de dominio tiende, a favorecer los sitios de los
Estados Unidos donde el sistema tuvo origen y donde se halla todavia la mayorfa

de los sitios.

4.3.6 Proteccion al consumidor v el ciberfraude

Si las medidas antes descritas para crear confianza en la integridad y seguridad
de las transacciones electrénicas se aplican realmente, se habra dado un gran paso
adelante para lograr que el entorno digital sea un medio seguro y fiable que
permita al consumidor comprar vy desplegar otras actividades. Sin embargo, en el
comercio electrénico existen numerosas amenazas para el bienestar del

consumidor y es probable que surjan més en el futuro.
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En resumen, donde hay comercio hay siempre quien trata de defraudar a los

desprevenidos o utilizar abusivamente la tecnologia para obtener una ganancia
injustificada o ilegal. En el caso del comercio electrénico, estas tecnologias se
pueden utilizar de maneras muy complejas y hay ya muchos ejemplos de timos y
abusos en Internet. Entre ellos cabe citar las falsas promesas de inversién, los
anuncios por correo electrénico llamados "Spam" (inundacién de mensajes) que
bloquean los buzones y los servidores, varios sistemas para enriquecimiento ilicito
o sencillamente el problema de los bienes y servicios que no se reciben de la
manera acordada.

Los propietarios y los autores de los sitios pueden retransmitir informacién y
promociones comerciales que tienen su origen en otro lugar por lo que es preciso
que las leyes que impongan responsabilidad por las préacticas comerciales
deshonestas o fraudulentas especifiquen claramente la funcién de cada
participante a lo largo de la cadena de servicios y de las transacciones en linea.

Es enteramente imposible vigilar todas las comunicaciones que pasan por
Internet, incluso dentro de una comunidad relativamente pequena. Por esta razdn,
las autoridades gubernamentales necesitardn realzar la formacién y los
conocimienios de su propio personal para que éste pueda comprender, perseguir y
procesar a las personas y empresas que violan la confianza y el bienestar de los

consumidores.

4.3.7 Fiscalidad y derechos de importacién

La imposicién de las transacciones electrénicas v el cobro de derechos de
importacién por esas fransacciones cuando cruzan fronteras internacionales quiza
sean las cuestiones més dificiles que el Estado debe afrontar a medida que crece el
comercio electrénico.

En primer lugar se requiere plantear el caso de los "impuestos de transmision
digital", es decir, nuevos impuestos especiales que se pue'dan aplicar a las

transmisiones digitales, diferentes de los impuestos ordinarios que pueden existir
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ya para los productos y servicios que se adquieren por medios electrénicos. En
algunos paises como Estados Unidos, han adoptado un criterio que consiste en
aplicar una moratoria a los nuevos impuestos o derechos de esta clase, con el
objetivo de favorecer el desarrollo de esta nueva forma de comerciar, sin embargo
en otros paises puede verse como una nueva fuente de ingresos piblicos.

Por el momento, el principio de la "neutralidad fiscal" parece ser hasta ahora el
méiodo més aceptado para resolver los problemas fiscales que plantea el comercio
electrénico, debido a que los problemas de la jurisdiccién y las funciones
institucionales relacionadas con el cobro de los impuestos devengados por el
comercio electrénico es un tema muy complicado.

En el ciberespacio la ubicacién fisica de una empresa carece completamente de
interés y puede ser indetectable porque es fécil trasladar de un lugar a otro los
ficheros de datos y el soporte fisico correspondiente. Asi, las leyes fiscales basadas
en el lugar donde el comerciante despliega su actividad pueden ser cada vez més
dificiles de aplicar v los paises con leyes més tolerantes pueden convertirse
répidamente en parafsos fiscales para muchos tipos de empresas. Es posible que
sea necesario estudiar nuevos tipos de impuestos, asi como nuevos medios para
vigilar y comunicar las transacciones comerciales y que se necesite una mayor
coordinacién internacional de las politicas fiscales.

De igual modo, los derechos de importacién y los aranceles pueden variar
considerablemente de un pais a otro y crear importantes incentivos para que las
empresas establezcan sus operaciones de comercio virtual en un lugar

determinado.
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5. CAPITULO II

IMPACTO EN LA INGENIERIA INDUSTRIAL

5.1. Introduccién

Las nuevas tecnologias de la informética representan nuevas herramientas que
amplian la forma de trabajar y hacer negocios, por lo que se ligan estrechamente con
la Ingenieria Industrial.

Para poder entender al comercio electrénico como una herramienta atil para la
Ingenieria Indusirial es necesario entender claramente la finalidad de esta rama de la
ingenierfa.

Existen distintas definiciones de Ingenieria Industrial, para el American Institute
of Industrial Engineers (Instituto Norteamericano de Ingenieros IndustrialesHAlIE) la
Ingenieria Industrial se define como:

" Aquella ingenieria que se ocupa del disefio, mejoramiento e implantacion de
sistemas integrados por personas, materiales, equipo v energia, valiéndose de los
conocimientos v posibilidades especiales de las ciencias matemdticas fisicas y sociales,
junto con los principios vy méodos del andiisis v el diseno de ingenieria, para
especificar, predecir y evaluar los resultados que se obtendrdn de dichos sistemas.”

Sin embargo, debido a que la Ingenieria Industrial lleva intrinseca la mejora
continua, esta tesis propone que su definicion debe adaptarse y evolucionar junto con
la época en que se vive.

A continuacién se presenta una definicidn que involucra los nuevos conceptos

que nacen a partir de los requerimientos actuales.

La Ingenieria Industrial es aquella rama de la ingenieria que tiene como
finalidad mejoras dramaticas en cualquier tipo de proceso, optimizando el
uso de los recursos humanos, materiales y financieros por medio de
acciones basadas en el conocimiento de las éareas fisico-matemaiicas,
humanisticas y econdémicas, tomando en cuenia el alcance e impacto

social, ecoldgico, empresarial v tecnolégico utilizando herramientas como
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la computacién, la informatica, los estandares y normatividades, y
comunicaciones globales dentro de un ambiente integral v de maxima

productividad.

Una vez que se ha definido a la Ingenierfa Industrial tomando en cuenta los
factores actuales que rodean a esta érea de la ingenieria, asi como al comercio

electrénico; resulta necesario analizar el papel que tiene este en la Ingenieria Industrial.

Es muy importante comprender que el comercio electrdonico es una nueva
forma de comercializar los productos y servicios, sin embargo se requiere entender los
procesos principales que estan detras de esta estrategia.

Para poder entender el papel del comercio electronico en la Ingenieria
Industrial es necesario hacer un paréntesis para analizar ciertos principios y conceptos
que son indispensables para el desarrollo de dicha ingenieria, por esta razdén se
presenta a continuacién la gestién de la logistica como un marco que sirva de base

para entender mejor esta relacién.
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5.2. GESTION DE LA LOGISTICA

La cadena logisiica es un tema que refiere a todas aquellas actividades
operativas que una organizacién debe realizar. La logistica, cuyos origenes se
encuentran en la actividad militar, extendié rdpidamente sus dominios al ambito
industrial, donde ha encontrado sus mayores aplicaciones.

La funcién primordial de la logistica es, seglin definicién de la ASLOG
(Association Francaise pour la Logistique d'Entreprise) y la AFNOR (Association
Francaise de Normalisation), ser el medio por el cuédl se satisfacen las necesidades
expresadas o latentes de los clientes con las mejores condiciones econémicas para un

nivel de servicio determinado.

Logistica es un término que frecuentemente se asocia con la distribucién y
transporte de productos terminados; sin embargo, ésa es una apreciacion parcial de la
misma, ya que la logistica se relaciona con la administracién del flujo de bienes y
servicios, desde la adquisicién de las materias primas e insumos en su punto de origen,

hasta la entrega del producto terminado en el punto de consumo.

De esta forma, todas aquellas actividades que involucran el movimiento de
materias primas, materiales y otros insumos forman parte de los procesos logisticos, al
igual que todas aquellas tareas que ofrecen un soporte adecuado para la
transformacién de dichos elementos en productos terminados: las compras, el
almacenamiento, la administracién de los inventarios, el mantenimiento de las
instalaciones y maquinarias, la seguridad v los servicios de planta (suministros de

agua, gas, electricidad, combustibles, aire comprimido, vapor, etc.).

Las actividades logisticas deben coordinarse entre si para lograr mayor
eficiencia en todo el sistema productivo. Por dicha razén, la logistica no debe verse
como una funcién aislada, sino como un proceso global de generacién de valor para
el cliente, esto es, un proceso integrado de tareas que ofrezca una mayor velocidad de

respuesta al mercado, con costos minimos.
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La produccién es un subsistema dindmico de la organizacién, que transforma

los recursos a medida que fluyen a través de las distintas etapas del proceso.

En una compafiia manufacturera, las materias primas, materiales e insumos son

adquiridos a proveedores, almacendndose hasta el momento de su utilizacién en el

proceso productive. Los materiales fluyen a lo largo de este proceso, hasta ser

transformados en productos finales que serdn almacenados en un depédsito hasta su

posterior distribucién en el mercado.
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En una empresa de servicios, pueden existir diferentes tipos de flujos: de
materiales, de documentos y/o de personas. Los servicios de reparacién, en general,
son ejemplos en donde los flujos de materiales son los que prevalecen (servicios de
reparacién de automéviles, de televisores, de zapatos, etc.). Un estudio juridico, un
estudio contable o una oficina de rentas realizan actividades principalmente
relacionadas con documentos, por lo que el flujo de documentacidn es el
preponderante en estos casos. Las ventanillas de atencién al piblico de un banco, las
universidades, los cines, son ejemplos caracteristicos det fluir de personas a lo largo de

los procesos de prestacién de servicios.

5.2.2 EL ROL DE LA GESTION LOGISTICA EN EL SERVICIO AL CLIENTE
El manejo adecuado de los flujos de bienes y servicios es de critica importancia,
no solamente para lograr una reduccién en los costos asociados a los procesos de
abastecimiento, produccién y distribucién, sino también para ofrecer una répida
respuesta a los requerimientos de los clientes.
Las tareas de almacenamiento y los traslados innecesarios de materias primas,
materiales, productos en proceso y productos finales, son actividades que generan un
gran porcentaje de los costos y, sin embargo, no agregan valor para el cliente. Es tarea

de la logistica eliminar todas aquellas actividades que comprometen costos
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porreduceion ge dispenihilidad de
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sin agregar valor, con el fin de aumentar le eficiencia del sistema y ofrecer una répida

velocidad de respuesta a los requerimientos de los clientes.

Las ventajas que una organizacién puede obtener por su superioridad
tecnoldgica, por su localizacién preferencial, por la calidad de sus productos o por la
excelencia de sus recursos humanos, pierden valor si el producto o el servicio no estéan
disponibles en el momento exacto en que los consumidores lo requieren.

La velocidad de llegada al mercado, esto es, la rapidez de respuesta a los pedidos de
los clientes, se convierte entonces en una herramienta indispensable para crear valor y

lograr una buena posicién en la carrera de la competencia.

5.2.3 LOGISTICA, INTEGRACION Y ESTRATEGIA

Como ya se ha mencionado, las politicas de compras de una compaiiia, las
decisiones que se toman respecto a los niveles de inventarios, la distribucién de las
instalaciones, el planeamiento de la capacidad, las préacticas de mantenimiento v la
seguridad instalada, afectan de una manera importante la produccién de bienes y
servicios, y con ello, la calidad y el nivel de servicio al cliente.

De la misma forma, la falta de integracién entre los diferentes departamentos

~ de una empresa, provoca ineficiencias que se traducen en mayores costos:

1.- Por su efecto en las finanzas

Hemos comentado que la ausencia de coordinacién entre las funciones de
abastecimiento, produccién y distribucién, produce un alargamiento de los tiempos de
ciclo totales. Al dilatarse los tiempos de ciclo pedido - entrega, también se atrasa el
ciclo de cobranzas; de esta forma, el dinero permanece largo tiempo en el sistema,

incidiendo negativamente en la rentabilidad.

2.- Por la produccidn de articulos que no se adecuan a la demanda, ya sea por su
calidad, variedad o cantidad.

El departamento de marketing debe acercar las proyecciones de demanda al
departamento de produccién, y deben trabajar en conjunto para hacer posible la

atencién de la demanda en el momento apropiado v de la forma adecuada.
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En algunas ocasiones, los ejecutivos de marketing lanzan promociones al
mercado sin consultar a los responsables de las operaciones de fabricacién, resultando
ello en serios problemas de programacién: para complementar los mayores volimenes
de los productos o las variedades en promocién, produccién debe incurrir en el uso de
tlempos extras, establecer nuevas prioridades y efectuar una reasignacién de recursos,
con todos los costos asociados que esto significa. Por otra parte, puede ocurrir que los
insumos necesarios para la produccién especial no estén disponibles, por lo que se
deben realizar gestiones de abastecimiento especiales para lograr el stock necesario en
tiempo v forma.

La produccién de articulos en cantidades excesivas o inferiores en relaciéon a la
demanda del mercado, por otra parte, lleva a un mayor costo por mantenimiento de
inventarios 0 a una pérdida de clientes respectivamente, situaciones indeseables para
cualquier empresa.

La falta de integracién entre ingenieria de disefio, ingenieria industrial,
ingenieria de planta, produccién y marketing se refleja en productos que no cumplen
las condiciones requeridas por el mercado (en cuanto a disefio y/o calidad), articulos
costosos 0 un disefio de planta ineficiente, todo lo cual es trasladado a los clientes en

la forma de un mayor precio de los bienes.

3. Por intentar mejorar el desempeno de un sector en particular y no el proceso global
de negocios.

En muchas empresas, las exigencias de los niveles superiores por la obtencién
de mayor eficiencia o productividad, provocan una carrera por reduccién de costos y
racionalizacién de recursos en cada &rea de la organizacién. Cuando cada
departamento trata de mejorar el empleo de sus propios recursos y resultados, suele

producirse una suboptimizacién de los mismos.

4.- Por el flujo inadecuado de informacién.
El manejo parcial de la informacién, ya sea por problemas de competencia

rd

entre los mismos departamentos de una compaiiia, ya sea por inadecuados sistemas



55

de informacién y comunicacién, suelen conducir a decisiones erréneas de personal, de
compras, de planificacién, de programacién de la produccién, de distribucién; en
definitiva, sobre qué es lo mejor para la empresa.

La logistica es un proceso que atraviesa 'horizontalmente' la organizacién, afectando
cada una de las funciones y tareas de la organizacién, y, como tal, es necesario
generar un sistema de informacién adecuado que permita involucrar a todos los

actores, esto es, medir y controlar el proceso global de generacién de valor.

Produccion

Estas interrelaciones entre las actividades. logisticas entre si y entre éstas y cada
una de las éreas de la empresa, hacen pensar en un sistema integrado, en donde todas
y cada una de las actividades requieren de una adecuada coordinacién para optimizar
el funcionamiento del proceso de negocios, reducir costos y potenciar un mejor nivel
de servicio al cliente.

La idea de integracién se basa en el hecho que el valor para el cliente no se
genera en un lugar determinado, sino a lo largo de toda la cadena logistica. La gestion
logistica se convierte asi en una importante herramienta de la estrategia competitiva de
las organizaciones.

El alineamiento del proceso logistico con la estrategia empresarial es vital para
lograr una posicidn sustentable en el mercado; de la misma forma que las estrategias
de produccién, comercializacién, personal v finanzas, la logistica debe guardar una

coherencia interna y reponder a los objetivos basicos de la compariia.
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No es posible ofrecer velozmente el producto o servicio de mejor calidad, con
los precios mas bajos, y a la vez poseer una estructura sumamente flexible que permita
adaptarse rdpidamente a las cambiantes demandas del mercado. Por esta razén, cada
empresa debe seleccionar la estrategia més conveniente en funcién de sus fortalezas y
los segmentos de mercado que atiende. No todos los clientes exigen lo mismo, no
todos los consumidores tienen las mismas prioridades, por ello, el enfoque en el
mercado pasa a ser una prioridad en la estrategia global de las compafias. Asi, las
empresas podran optar entre ofrecer una mayor calidad de servicio o producto, un
menor costo, un menor tiempo de entrega o una mayor flexibilidad.

La logistica puede ayudar a mejorar cada uno de estos aspectos y, en muchos
casos, es determinante de los mismos: la calidad de un producto depende, entre otras
variables, de la calidad de las materias primas y materiales utilizados para su
fabricacién, por lo que la optimizacién de las compras pasa a ser indispensable si se
desea un producto superior en calidad; si los clientes exigen rapidez en las entregas, el
énfasis debera centrarse en la disminucién del tiempo de espera total, a partir de la
optimizacién del flujo de bienes y servicios {adecuado layout, comecto manejo de
materiales, coordinacién del abastecimiento, servicios de planta v procesos de
distribucién); si el objetivo de una compania es la disminucién de costos, la reduccién
de inventarios v de las distancias para el transporte de productos se tornan
especialmente importantes, ya que, como se ha comentado, el almacenamiento v los
transportes son actividades que agregan costos, pero no valor para el cliente. Por
Gltimo, la répida adaptacién a la dindmica del mercado, exige una mayor atencién en
las tareas de seleccién de los proveedores, disefio de los procesos y programacion de
la produccién.

El enfoque en el mercado, la integracién de las funciones en la empresa, el
adecuado manejo de la informacién v la coordinacién de los procesos logisticos,
constituyen los preceptos basicos para la construccién de una estrategia diferenciadora

que genere una propuesta de valor superior para el cliente.
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5.2.4 EL SISTEMA LOGISTICO

En los apartados anteriores hemos visto que la logistica es un proceso
relacionado con la administracién eficiente del flujo de bienes y servicios v que su
operacién afecta el desenvolvimiento de muchas éreas de la organizacién. Por dicha
razén, pedemos hablar de una Sistema Logistico que, mediante la sincronizacién de
sus funciones componentes, permite lograr un flujo &gil para responder velozmente a
una demanda cambiante y cada vez més exigente.

Como todo sistema, su analisis y la comprensién del mismo pueden obtenerse
a partir del estudio de sus partes componentes. De esta forma, podemos abordar el

sisterna logistico considerando los siguientes subsistemas:

Logistica de Abastecimiento, que agrupa las funciones de compras, recepcion,
almacenamiento y administracién de inventarios, e incluye actividades relacionadas
con la busqueda, seleccidn, registro y seguimiento de los proveedores.

Logistica de Planta, que abarca las actividades de mantenimiento v los servicios de
planta {suministros de agua, luz, combustibles, etc.), asi como también la seguridad
industrial y el cuidado del medio ambiente.

Logistica de Distribucién, que comprende las actividades de expedicion v
distribucién de los productos terminados a los distintos mercados, constituyendo un
nexo entre las funciones de produccién y de comercializacion.

Los subsisternas de Abastecimiento y de Servicios de Planta pueden ser agrupados
bajo la denominacion de Logistica de Produccidn, ya que ambos se relacionan
intimamente con las tareas propias de fabricacién de bienes y/o prestacién de

servicios.
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Las particularidades de cada uno de los subsisternas y sus probleméticas asociadas se
presentan més adelante, ya que previamente se hara referencia a un concepto clave

en la temética logistica: la administracién de la cadena de abastecimiento.

5.5.5 LA EMPRESA SIN FRONTERAS

El sistema logistico al que se hizo referencia en el apartado anterior, se refiere al
proceso dentro de los limites de la propia empresa. Sin embargo, el movimiento de
materias primas y materiales se extiende hacia los proveedores y hacia los mayoristas
y minoristas, hasta llegar al consumidor final.

En el proceso de abastecimiemto-produccidn-distribucién, la empresa
productora del bien final se convierte en cliente de las empresas proveedoras y éstas, a
su vez, son clientes de otras companias que los abastecen. Paralelamente, la empresa
fabricante del producto de consumo final actia como proveedora de las compaiiiés
mayoristas y/o comercios minoristas. Asi, los diferentes participantes pueden ser
visualizados como eslabones de una misma cadena de suministros, la Cadena de
Abastecimiento.

El objetivo de esta cadena es la transformacién eficiente de insumos en
productos terminados, para ser consumidos en el extremo final del proceso. A partir de
la coordinacion del flujo de bienes y servicios entre todas las entidades participantes, v

como resultado de una estrecha colaboracién entre los mismos, se produce una



59
agilizacién del proceso que da como resultado un aumento de valor para el cliente:

mayor flexibilidad, precios reducidos v menores tiempos de entrega; en resumen, un
mejor calidad de servicio.
Los siguientes términos son utllizados indistintamente por diferentes autores,

ejecutivos y especialistas en el tema para reflejar el mismo concepto:

e Cadena de Abastecimiento
o Cadena de Suministros
e Supply Chain -su término en inglés-
e Cadena de Demanda
¢ Cadena Logistica Integrada
Algunos autores prefieren la utilizacioén del término Cadena de Demanda va que,
no s6lo refleja la idea esencial de asociacién unida por eslabones, sino que se puede
visualizar como un concepto més amplio que nace a partir de las necesidades del

consumidor, enfatizando, de esta manera, el enfoque "pull".

Distribucién

hbastecimient;:

L

SWIENTO, CADENA DE DEMANDEG
CADENA LOGISTICA INTEGRADA
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Otros autores, docentes o ejecutivos, sugieren la utilizacién indistinta de los

términos Logistica yv Cadena de Abastecimiento. Seglin é&stos, la Cadena de
Abastecimiento es "como la logistica, pero extendida maés allé de las fronteras de {a
empresa”. Sin embargo, la Supply Chain es algo mas que logistica. Es un término que
plantea la integracién de procesos de negocios de varias organizaciones para lograr un
maysor impacto en la reduccién de costos, velocidad de llegada al mercado, servicio al
cliente y rentabilidad de cada uno de los participantes.

La integraciéon de las compaiiias participantes no sélo involucra la coordinaciéon del
flujo de bienes y servicios. La estrecha vinculacién de diversas empresas en la Supply
Chain implica un cambio en las posiciones tradicionales: ver a los proveedores,
mayoristas y minoristas como socios, compartir mayor informacion, delinear planes de
negocios, ventas y promociones en forma conjunta, participar como un solo equipo de
trabajo en la investigacién vy desarrolio de productos, analizar v planificar la forma de
crecer juntos. Desde esta perspectiva, entonces, la logistica quedaria comprendida
dentro de la Cadena de Suministros, formando parte de la misma.

La administracién de la Cadena de Abastecimiento (Supply Chain Management)
es la integracion de los procesos de negocios desde el consumidor final hasta los
proveedores mas lejanos, a fin de proveer productos, servicios e informacién que
afiadan valor a los consumidores”.

International Center for Competitive Excellence

La definicién del ICCE es muy clara en cuanto al alcance del término, va que,
al hablar de procesos de negocios entre todas las empresas participantes, especifica
que las relaciones enire ellas van més alld de la organizacién conjunta del flujo de
bienes y servicios.

Teniendo en cuenta lo expresado en el péarrafo anterior, se considera que
Cadena Logistica Integrada es el término més apropiado para hacer referencia al
proceso extendido del flujo de bienes y servicios.

Por ofra parte, es importante resaltar el hecho que no todas las empresas tienen
el mismo grado de desarrollo de la supply chain: no todas han emprendido acciones
conjuntas para la optimizacién global del proceso de suministros y no todas han

establecido relaciones concretas de asociacién con el fin de generar negocios
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conjuntos, por lo que es comin que en muchas empresas se hable de la Cadena de
Abastecimiento simplemente para hacer referencia al proceso tradicional de compras.
La diferente terminologia aqui utilizada y en otras publicaciones, refleja las
diferentes conceptualizaciones que existen sobre el tema. Habiendo hecho las
distinciones consideradas necesarias, vy solo a los fines de simplificacién en la
exposicién, en esta tesis se hard mencién a dichos términos en forma indistinta, pero
siempre teniendo en cuenta que la administracién de la cadena de abastecimiento es
algo més que gerenciar en forma conjunta la logistica de las empresas involucradas. La
administracién de la cadena de demanda debe tender a crear lazos mas fuertes entre

las empresas para potenciar el valor generado a través de todo el proceso.

Seguidamente, y a los fines de proporcionar un mayor detalle acerca del concepto vy
funcionamiento de la supply chain, se hara referencia a la importancia de considerar a
los proveedores, productores, operadores logisticos, mayoristas, minoristas v clientes

dentro de un mismo proceso.
El primer eslabdn de la cadena... éo el tltimo?

No es posible pensar en una adecuada gestion logistica si no se tienen en
cuenta los requerimientos de los consumidores.

Muchas veces las empresas apuntan de manera inadecuada a aspectos que no
son suficientemente valorados por el cliente; por eso, es de suma importancia conocer
el mercado al que cada compafia se dirige, v concentrar los esfuerzos de
diferenciacién en aquello que realmente ofrezca un valor superior desde su punto de
vista. Esto implica el reconocimiento y aceptacién de un cambio importante en la
cultura y estrategia empresariales: el cambio de una "ideologia push" a una "ideologia

pull”, en donde el cliente es el que da origen al proceso de negocios.
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5.5.6 LA TECNOLOGIA INTERNET, LA INGENIERIA INDUSTRIAL :
EL COMERCIO ELECTRONICO

Una vez que se ha establecido el marco principal en donde se desenvuelve
la Ingenierfa Industrial, se puede entonces entender de mejor manera la
importancia de una herramienta que facilite de manera relevante la
coordinacién y comunicacién enfre los actores (proveedores, productores y
clientes) marcando un logro importante en la satisfaccion del cliente y en

aumento de las utilidades.
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Por esta razén es importante entender que gran parte del éxito en el

comercio electrénico se basa en las actividades logisticas v viceversa.

La competitividad en Internet depende de la eficiencia vy eficacia de los
procesos logisticos. La confiabilidad de los procesos logfsticos es lo que construye la
confianza de los clientes. Por otra parte, el plan de negocio no seré confiable si no se
tiene una idea muy clara de su logistica, y los recursos que requiere.

Las empresas que incursionan en el comercio electrénico no requieren
forzosamente encargarse de todos los aspectos de la logistica. Los negocios en Internet
imponen la creacién de cadenas de colaboracién entre diferentes empresas.
Supongamos por un momento que se trata de mercancias fisicas. Se tiene el punto de
venta en Internet. Pero no se cuenta con la red de distribucién; entonces se necesitara
una alianza con un distribuidor adecuado. Tal vez la empresa no fabrica las
mercancias; entonces se necesitara una alianza con los fabricantes. Tal vez la empresa
no se encargue del empacado; entonces se necesitard una alianza con otra empresa
para esta tarea. De la misma manera otra empresa puede realizar la entrega vy otra
atender la central telefénica de servicio al cliente. Por esta razén al incursionar en un
negocio en Internet, cada funcién puede tener un ejecutor idéneo ya sea una empresa
externa o la misma empresa que tiene la funcién de armar el rompecabezas y definir,
orientar y dirigir las operaciones de cara al cliente.

El uso de servicios externos bajo diversas modalidades plantea el problema de
la responsabilidad frente al cliente. Cualquier falla logistica normalmente
desvirtia la oferta del sitio web, en la cual el cliente ya habia depositado su confianza.
La falla puede haber sido cometida en un proceso que maneja uno de los aliados o
contratistas. Por esta razdn, los negocios deben tomar precauciones especiales:
clausulas especiales en los contratos con sus proveedores de servicios y aseguramiento

de estos riesgos.

Es importante, que los socios del negocio valoren el proyecto tanto como la
empresa principal. Asegurarse de que para ellos también es estratégico triunfar en
Internet. En este sentido, es mejor que asociarse con organizaciones fuertes, que

presten ese tipo de servicios a varios proyectos de comercio electrénico.
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El flujo de la cadena de suministro debe acercarse al ideal del justo-a-tiempo,
para ser econdmicamente efectivo.

Si el proyecto es la continuacidon de un negocio tradicional existente, serd
necesario prepararlo para una reingenieria de fondo, y un plan de transicién, para
aplicar a medida que el canal Internet toma fuerza dentro del negocio. Si el proyecto
es un negocio nuevo, hay que disenar los procesos de la forma més cuidadosa posible

antes de comenzar y revisar a fondo su plan de logistica.

==¢ Rujos fisicos

—> Bupsdeinformaciin

El primer paso en un proceso de optimizacién logistica, es entender el medio
ambiente en el cual se encuentra circunscrita la empresa, v cuales son las fuerzas e
intereses de cada uno de los actores que intervienen.

Pero la perspectiva logistica no es exclusiva del ambito productivo/industial.
Segun el sector industrial considerado, se reconoce una cierta tipologia de anélisis, la
que incluye:

e Logistica de empresas de produccién industrial

¢ Logistica de empresas de distribucién comercial

+ logistica de empresas de transporte y almacenamiento
¢ Logistica de proyectos

¢ Logistica de empresas de servicios
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5.2.7 HERRAMIENTAS ESPECIFICAS DE LA INFORMATICA EN LA

LOGISTICA.

CADENA LOGISTICA INTEREMPRESARIAL

El pleno desarrollo del concepto de proceso logistico intraempresarial, como
integracién de todas las actividades logisticas realizadas por una empresa, que en la
visién tradicional anterior estaban dispersas entre distintas funciones, ha sido uno de
los avances més significativos dentro del panorama empresarial en los tltimos afios.
Una vez superado ese estadio, el reto que actualmente deben afrontar las empresas de
vanguardia es la integracidon del proceso logistico interempresarial, incluyendo las
actividades logisticas de la propia empresa, proveedores, clientes {incluso, en la
denominada cadena logistica extendida, multiples niveles, como los clientes de los
clientes o los proveedores de los proveedores}, subcontratistas o socios como los
operadores logisticos, etc.

Dos caracteristicas distintivas del actual entorno competitivo confieren particular
relevancia a este reto. La tendencia de las empresas a concentrarse en sus
competencias esenciales, realizando internamente sélo aquellas actividades de la
cadena de valor en las que son excelentes y "externalizando” el resto {desintegracidon
vertical, subcontratacion, alianzas, etc. }, hace que el proceso completo de producir un
bien o servicio para los clientes finales involucre a un nimero creciente de empresas.
Por ofra parte, las bases de la competencia han cambiado. En entornos altamente
competitivos, también denominados de confrontacion por la imposibilidad de
"resquardarse” de la competencia frontal en nichos o segmentos en los que sea viable
desarrollar ventajas compefitivas duraderas, el precio vy la calidad son elementos
necesarios pero no suficientes para garantizar la supervivencia. Los competidores
necesitan dominar un tercer elemento, la agilidad, que se traduce en aspectos como la
velocidad de desarrollo de nuevos productos o la rapidez en adaptar el conjunto del
proceso productivo a las constantes evoluciones de las exigencias de los clientes. Esta
agilidad de respuesta, en un entorno productivo multiempresarial como el descrito,
requiere una efectiva integracién de los procesos de negocio de todos los
involucrados. Los flujos de informacién interempresariales son crecientes en volumen

y criticidad, ya que distintas empresas realizan actividades estrechamente vinculadas,
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como produccién, distribucién y gestién de almacenes, o como distintas etapas de

produccién pertenecientes a un mismo sisterna.

Esta mayor necesidad de garantizar el perfecto funcionamiento de flujos de
informacién interempresariales crecientes en volumen (nimero de transacciones),
criticidad (menores mérgenes de error y de tiempo de reaccién) y variedad {abarcando
desde la informacién meramente transaccional, como la involucrada en un sistema de
produccién distribuido, hasta informacién més compleja como la requerida para
realizar disefios compartidos) motiva la cada vez mayor exigencia de Sistemas de
Informacién Interempresariales fiables. Ante este requerimiento, Internet se configura

como una de las opciones més prometedoras.

FLUJOS DE INFORMACION INTRA E INTEREMPRESARIALES.
SISTEMAS DE INFORMACION.

En cualquier empresa moderna de cierta dimensién, los flujos de informacién
necesarios para el funcionamiento de sus procesos de negocio estdn apoyados o
soportados por los correspondientes Sistemas de Informacién. Ahora bien, estos
Sistemas de Informacién estdn generalmente circunscritos al interior de una
organizacién. Asi pues, los flujos de informacién interempresariales antes comentados
requieren soluciones especificas.

Estos fluyjos de informacién interempresariales representan, en d(ltima instancia,
comunicacién entre personas. Ahora bien, como muestra la Figura 1, la informacién
que debe ser intercambiada generalmente ya ha sido previamente introducida, en la
empresa origen, en su propio Sistema de Informacién (SI), para dar soporte a sus
flujos de informacién intraempresariales. Anélogamente, en la empresa receptora del
flujo de informacién, esa informacién deberd generalmente ser introducida en sus

Sistemas de Informacién propios.



67

Empresa 1 Empresa 2

Figura 1.- Flujos de Informacién Interempresariales y Sistemas de Informacion

Por tanto, el problema que se plantea respecto al flujo interempresarial de
informacién es enconirar la forma més apropiada de que los S de las distintas
empresas que integran el proceso logistico interempresarial intercambien entre si la
informacién requerida.

Este problema no es sencillo. Segin estadisticas recientes en Espafia (Gutiérrez
vy Durén, 1997}, el nivel de integracién de la informacién, por ejemplo entre una
empresa y su proveedor logistico, es una de las &reas en las que las empresas se
consideran menos satisfechas.

La dificultad proviene, fundamentalmente, de que los Sl de las distintas
empresas no son congruentes enire si; utilizan distintos formatos, definiciones, reglas
de negocio, etc. A este problema bésico se afiaden otros maés técnicos, como la
necesidad de disponer de una infraestructura de comunicaciones para realizar el
intercambio, o la necesidad de disponer de un marco legal que legitime las

transacciones realizadas por este medio.

APROXIMACION CONVENCIONAL: EDI BASADO EN VAN

Tradicionalmente, se ha identificado la solucién a este problema con el enfoque
convencional (Figura 2). Este enfoque consiste en realizar la comunicacién entre los SI
de las empresas mediante el intercambio entre éstas de determinados tipos de
mensajes de contenido, formato y significado normalizado (pedidos, facturas,

confirmaciones, etc.}.
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Dado que los Sl de los involucrados no utilizan internamente ese formato ni esas

definiciones, se hace necesario la instalacion de programas informéticos especificos, en
los Sl de todos los involucrados, que realicen la traduccién del formato y modelo
interno de cada aplicacién (generalmente a través de la generaciéon de un "fichero
plano” intermedio) a dicho formato normalizado, y viceversa (programas "Traductores”
EDI (Electronic Data Interchange}).

Para resolver la transferencia fiable de esta informacién normalizada,
generalmente se recurre a redes de valor afadido ("Value Added Networks", VANSs)
establecidas con ese fin. La red de valor afiadido acepta los mensajes normalizados
enviados por sus suscriptores, y los deposita en el "mailbox” o buzén de espera del
"destinatario” {especificado en la informacién de control), de donde éste la recoge. Ej
gestor de la VAN suele ocuparse asimismo de diversos aspectos de administracién y
seguridad, tales como informar a sus usuarios de si el destinatario ha recibido ya los
mensajes, certificar ante terceros la efectiva recepcién de los mensajes, identificar a sus
usuarios administrando sistemas de palabras clave, garantizar la seguridad y

confidencialidad, etc.
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Figura 2.- EDI convencional basado en VAN

EDI requiere definir la estructura {contenido vy significado) de los diferentes
mensajes estructurados a intercambiar (por ejemplo, facturas o pedidos). Actualmente,
coexisten dos conjuntos de esténdares, cada unc de lo cuales pretende definir todos
los posibles documentos susceptibles de intercambio por EDI:
+» UN/EDIFACT, generalmente utilizado en Europa {United Nations Economic
Commission for Europe (UN/ECE), Working Party for the Facilitation of
International Trade Procedures (WP.4)) (UN/EDIFACT, 1993}. Una descripcion
detallada v actualizada de estos estandares puede observarse en el servidor
Web "U.N. Trade Data Interchange Directory (UNTDID)",

+ ANSI-X12, generalmente ufilizado en EEUU (ANSI Accredited Standards
Committee X12).



70

Alternativamente, puede utilizarse cualquier conjunto de definiciones de mensajes,
basada o no en otros estdndares, en las que estén de acuerdo las empresas
involucradas (los "trading partners"), en el denominado "EDI por acuerdo” ("EDI-
Consent"}.

Como se ha indicado, tanto UN/EDIFACT como ANSI-X12 pretenden definir el
conjunto completo de transacciones susceptibles de implantacién via EDI, y por tanto
son estdndares extensos y complejos. Para ayudar a definir, en cada caso concreto, el
subconjunto de transacciones a implantar y c¢6mo, se han definido diversas
"convenciones de implantacién” {Implementation Conventions, IC’s), por sector.

En cuanto a la forma en la que la informacién fluye entre los usuarios EDI v la
VAN, si bien es posible una conexién permanente dedicada, lo més frecuente es que
los usuarios establezcan periédicamente una conexidén, durante la que envian las
transacciones originadas en su empresa, y reciben de su buzén aquellas en las que
figuren como destinatarios. Esto introduce, l6gicamente, un desfase temporal en la
comunicacién entre los Sistemas de Informacién de las organizaciones, igual a la suma
del tiempo medio hasta la siguiente conexién en el sistema de origen v en el de

destine.

REEMPLAZO DE LA VAN POR INTERNET. MECANISMOS DE
TRANSPORTE: MIME, FTP, HTTP

La utilizacién de una red de valor anadido (VAN} para transportar los mensajes EDI
entre una empresa y otra, de la forma descrita en el punto anterior, tiene varios

inconvenientes:

» Costo: la cuota de conexién a la VAN, junto con los cargos por mensaje.

o Inflexibilidad: para poder intercambiar mensajes EDI, dos organizaciones
necesitan ponerse de acuerdo sobre la VAN a utilizar, 0 bien asegurarse de que
sus respectivas VAN estdn interconectadas y admiten correctamente los
mensajes procedentes de la otra (esto puede requerir que cada organizacién se
de alta en la VAN de la otra).

¢ Retrasos: si la conexién con la VAN no es permanente.
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La extension de Internet, que actualmente permite a un importante porcentaje de
empresas acceder a un medio de transporte comtn, abre la posibilidad de, mantener
en lo bésico el esquema anterior, reemplazar la VAN por Internet . Por distintos
mecanismos tecnologicos que se describiran posteriormente, tales como copia de
archivos (FTP}, la utilizacién de los comandos POST del protocolo HTTP en el que se
basa la "World Wide Web" o la utilizacioén de extensiones de correo electrénico MIME
especificas, las empresas involucradas pueden transferir los mensajes, normalizados
como en el caso anterior, directamente a la empresa destino. La necesidad de contar
con programas informaticos traductores EDI que efectiien la conversién bidireccional
entre el formato interno del SI de cada empresa y los mensajes normalizados

adoptados no cambia respecto al enfoque EDI convencional (Figura 3).

Traductor
EDI

Figura 3.- Enfoque EDI convencional utilizando Internet en lugar de la VAN

Si bien los mecanismos tecnolégicos citados permiten, efectivamente,
transporiar los mensajes ED! entre las empresas, es necesario normalizar la forma en la
gue dicho fransporte se realiza, con el fin tanto de permitir la interoperabilidad entre
las aplicaciones EDI a ambos extremos como de garantizar los mismos niveles de

seguridad, trazabilidad y gestidn que proporciona una VAN.
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Para ello, el érgano encargado de gestionar la evolucidén tecnolégica de
Internet, el "Internet Engineering Task Force" (IETF), en sus distintos grupos de trabajo
(EDIINT sobre EDI e Internet; Network sobre redes) ha emitido diversos documentos
de trabajo, siguiendo la metodologia utilizada para todos los avances e incorporacién
de nuevas funcionalidades generales en Internet. Estos documentos, que incluyen los
denominados "Internet-Drafts”, (RFC) y otros, son distribuidos por el IETF a través de

una serie de servidores "oficiales” en la red.

Adicionalmente, existe una lista de correo, donde los participantes discuten a
diario estos temas y las dificultades derivadas de su implantacién préctica.

Considerando que la seguridad es el elemento que més preocupa a las
empresas que estan contemplando la posibilidad de traspasar sus operaciones EDI a
Internet estos documentos especifican también la forma en la que los distintos
mecanismos de seguridad existentes deben aplicarse.

Como resumen de la situacién actual, en lo referente a la opcién de reemplazar la
VAN por Internet, pero mantener el "enfoque convencional" EDI {fraduccidon a un
formato intermedio normalizado), pueden apuntarse las siguientes conclusiones:

+ Actualmente existen, no sélo la infraestructura tecnolégica, sino también los

estAndares necesarios para reemplazar, en el enfoque EDI "convencional’, la
VAN por Internet (Figura 3).

* Los mecanismos actualmente recomendables para transportar mensajes EDI
por Internet son: correo electrénico y HTTP (HTTP es el protocolo utilizado en
la WWW, pero este enfoque no debe confundirse con el Web-EDI que se
presentara posteriormente).

» La utilizacién, como mecanismo de transporte sobre Intfernet, del protocolo de
envio de mensajes de correo (SMTP), es actualmente la solucidén maés
extendida. Se apoya en la utilizacién de las extensiones MIME {Multipurpose
Internet Mail Extensions), que son las que permiten, por ejemplo, enviar sin
problemas un documento Word adjunto a un mensaje de correo.

¢ Mecanismos de seguridad basados en (PGP-MIME o S-MIME), utilizando
tecnologias de encriptacién, como la RSA de doble clave publica-privada, para

garantizar niveles de seguridad equivalentes a los de una VAN.
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Utilizacién de "acuses de recibo" autométicos en cada intercambio EDI. Para
conseguir la trazabilidad proporcionada por una VAN, cada mensaje de correo
conteniendo un mensaje EDI da lugar a un mensaje de confirmacidn, que
simplemente informa al emisor {a la aplicacién informética que ha enviado el
mensaje original) de que se ha recibido.

Para volimenes importantes de transacciones, inicialmente se utilizé el
protocolo genérico de transferencia de archivos, FTP. Sin embargo, debido a
los problemas con los sistemas de seguridad de las empresas, que cortaban el
paso a dichas copias, actualmente se estd reemplazando por el protocolo
HTTP, generalmente utilizado en la Web. En este caso, en el que la
comunicacién es entre dos Sistemas de Informacién, no se utilizan las
posibilidades de dicho protocolo para mantener un didlogo interactivo, sino
que se utiliza basicamente su capacidad de enviar informacién de una manera
funcionalmente similar al FTP, mediante la instruccién POST. Las técnicas de
encriptacién se usan de forma similar al caso anterior, con los mismos fines.

Por cualquiera de estos procedimientos, la plena implantacién de los
mecanismos de seguridad exige la utilizacién de Certificados Digitales . Todavia
no se ha generalizado un método, universalmente aceptado, para la emision,
gestidn v aceptacion de certificados digitales (aunque se esta avanzando en esa
direccién, como por ejemplo, en Espaiia, con la creacién de la Agencia de
Certificacién Electrénica, entre Telefénica v la Banca, orientada a extender
certificados digitales a las empresas de cualquier sector). Por tanto,
actualmente, el establecimiento de un acuerdo EDI basado en Internet exige
gue las partes, ademés de en el estandar ED] y el mecanismo de transporte a
utilizar, se pongan de acuerdo en el procedimiento de certificacién, bien
acordando una Autoridad de cerificacién o bien procediendo a una

certificacién cruzada.



74
COMUNICACION PERSONA - SISTEMA DE INFORMACION: WEB-EDJ,

SERVIDOR WWW

Si bien el enfoque descrito en el apartado anterior {reemplazar la VAN por
Internet) es al que suelen hacer referencia las discusiones sobre el posible papel de
Internet en este campo, no es més que una de las multiples formas de abordar la
situacién representada en la Figura 1 cuando se dispone de una infraestructura
universal de informacién como Internet.

Los dos enfoques presentados tienen sus inconvenientes, lo que puede hacer
interesante adoptar enfoques combinados. Por ejemplo, una posible limitacién del
enfoque presentado en la Figura 3 es que, al no necesitar una figura intermedia, no
aparece un candidato natural a realizar las funciones que la orden rectora, por lo que
se requiere un tercero, como condicién necesaria para que dicha facturacién tenga
valor legal, v no sea necesario emitir un documento en papel. En cambio, el enfoque
presentado en la Figura 1 requiere que todas las empresas involucradas tenga acceso a
la VAN, lo gue puede ser prohibitivo para las mas pequenas.

Un ejemplo de solucién combinada lo representan los sistemas Web-EDI, como el
TradeWeb de General Electric Information Systems o, en Espana, el EDI-Web de
AECOM (Figura 4) {Mildon, 1997; Tadjer, 1997). Este sistema consiste en un servidor
Web de formularios de los documentos comerciales susceptibles de intercambio por
EDI (pedidos, facturas, etc.). Los usuarios que tienen un bajo nivel de utilizacién del
sistema EDI acceden a este servidor de formularios, mediante Internet v un simple
navegador Web instalado en su PC. Una vez relleno el formulario, el sistema convierte
el contenido al formato EDI EANCOM vy lo dirige a la VAN del Servicio AECOM,
donde a su vez se conectan, de la forma habitual, el resto de sus interlocutores
comerciales, que tienen sistemas EDI convencionales. Este usuario de bajo nivel de
uso puede, asimismo, recibir documentos enviados en formato EDI por su interlocutor,

convertidos a formato pantalla para su visualizacion o impresién.
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Figura 4.- Servicio EDIWEB

En cualquier caso, el enfoque anterior sdlo tiene sentido si los usuarios del
servicio EDI-Web son minoritarios {al menos en volumen de negocio y transacciones,
aungue no lo sean en nimero) respecto a los usuarios de EDI convencional, ya que,
de lo contrario, la solucién habitualmente empleada en Comercio Electrénico con
usuarios finales seria més sencilla de implantar.

Esta solucidn, representada en la Figura 5, implica la instalacién de cualquiera
de los sistemas de comercio electrénico basados en servidores WWW ({los "Merchant",
ofrecidos por diversas empresas de informaética, como Netscape, Microsoft o Lotus) y
su integracidén con el SI de la empresa {(cabe citar que esta integracién, a su vez, no
tiene por qué ser sencilla, dependiendo de las caracteristicas del SI de la empresa,
hasta el punto de que, en algunos casos, se recurre a un didlogo Merchant-SI basado

en estandares ED], a pesar de ser entre sistemas contiguos).
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Figura 5.- Acceso persona-Sl a través de Internet sin utilizayr EDI

Empresal

INTERNET /
WWwW

INTERCAMBIO DE INFORMACION POR INTERNET CON FACILITADOR
TPN

Existen ofras soluciones intermedias, como por ejemplo los sisternas de
aprovisionamientos como el "Trading Process Network" {TPN) (Figura 6). Este sistema,
utilizado por General Electric para realizar compras a sus proveedores (1.000 millones
de ddlares en 1996}, actualmente se comercializa como un servicio que cualquier
empresa interesada puede contratar, bien actuando como comprador o como
vendedor (TPN Register LLC es una empresa conjunta ("joint venture") entre GE

Information Services y Thomas Publishing para desarrollar y comercializar el TPN).

Figura 6.- Intercambio de informacién via Internet, con facilitador, sin EDI {TPN)

Facilitador /
Empresa 1 promotor

(IPNN)

LY
Sist, Inform.
Ofertas

Sist. Inform.
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(RFQ)

| INTERNET
E www
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Este sistema (accesible en http:/Awvww.tpn.geis.com/) requiere que tanto las

companias que lo van a utilizar para distribuir sus peticiones de ofertas como los que
van a presentar ofertas descarguen a un PC, desde el propio servidor, un pequeno
Sistema de Informacién que les facilite el proceso. Este pequeiio SI, que se ejecuta en
la PC desde que se acceden a Internet, permite por ejemplo, copiar toda la
informacién relativa a una peticion de oferta para luego procesarla en local, o
simplificar la inclusién y el manejo de diagramas y planos. Como muestra la Figura 6,
si la empresa desea integrar estos pequenios SI con sus Sl de gestién, debera abordar
el mismo problema de compatibilidad, definiciones, etc. antes descrito; esta solucion,
por tanto, es especialmente aplicable cuando una gran parte de la informacién
contenida en las peticiones de ofertas o en las propias ofertas no procede de los Sl de
gestidn (por ejemplo, especificaciones detalladas, pruebas de aceptacién, diagramas,

etc.)

DIALOGO DIRECTO SISTEMA INFORMACION - SISTEMA DE
INFORMACION POR INTERNET. SAP BAPIS.

Por dltimo, cabe destacar que, para obtener el resultado descrito en la Figura 1,
no es necesario que el "didlogo" entre los Sistemas de Informacién de ambas
compaiias esté limitado a mensajes normalizados, como los definidos en EDIFACT.
Por ejemplo, si los SI de ambas companiias son iguales, o ambos Sl se han construido
conforme a una arquitectura de integracién previamente acordada, podrén establecer
un didlogo directo SI-SI aprovechando las funcionalidades de transporte ofrecidas por

Internet.

INTERNET

Figura 9.- Dialogo directo SI-SI por Internet, sin traduccién a formatos EDI
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SAP, que actualmente utiliza diversas soluciones técnicas para implantar estas
soluciones distribuidas (ALE, ALE-Web, Internal Documents o [-Docs, BAPIs, etc.), se
ha aliado con Microsoft para impulsar este enfoque, sobre la base de las "Interfaces de
Negocio" (Business APls, Business Application Programming Interfaces o BAPIs) de
SAP. Un informe del Gartner Group de Febrero de 1997 (Reilly, 1997) predice que,
para el afio 2003, esta aproximacién podra haber desplazado al EDI actual.

Otro gjemplo de aplicacién de este modelo es el anuncio realizado por SAP y Federal
Express, en abril de 1998, del desarrollo de una interfaz certificada en SAP R3 con el
sistema de seguimiento ("tracking”) de FedEx. Este desarrollo estd actualmente en
pruebas en Hewlett Packard. Permite que cualquier usuario de SAP R3 que sea cliente
de FedEx vy active dicha interfaz disponga, en tiempo real, en su propia base de datos
del sistema logistico de SAP R3, de la informacién actualizada sobre la localizacién v el
estado de los envios realizados a través de FedEx.

Otras empresas estdn desarrollando enfoques alternativos similares, v estableciendo
alianzas equivalentes, como la alianza entre Lotus, IBM y UPS para integrar en su
sistema de comercio electrénico (Lotus Domino.Merchant) la informacién de envios y

seguimiento ("shipping and fracking"}) del sistema de UPS.

NUEVOS DESARROLLOS. XML

La répida evolucién de Internet estd abriendo nuevas opciones para la
evolucién del EDI {en su acepcién amplia, como integracién interempresarial de los
Sisternas de Informacién). Posiblemente la més prometedora actualmente deriva de la
previsible implantacién del XML (eXtensible Markup Language) en el 2000,
reemplazando al HTML (HyperText Markup Language) como lenguaje en el que
escribir las paginas de la WWW. XML ofrece muchas més posibilidades que HTML
como soporte del EDI, incluyendo la posibilidad de auto-describir la estructura
utilizada, v de indicar la forma en la que los datos intercambiados deben ser
procesados.

La diferencia més importante entre XML y el actual HTML es la posibilidad de
definir (auto-describir) nuevos tipos de elementos dentro de un documento. En HTML,

existe un conjuntc predeterminadce de tipos de elementos {por eiemplo, "pérrafo”,

i L]
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"cabecera", "titulo de nivel 1, 2 ...", etc}, que son los que deben utilizarse al escribir un

documenio HTML {una "pagina Web"). XML permite definir, con una sintaxis dada,
tantos tipos de elementos como se desee, dentro del propio documento XML, de
forma que sea interpretable. Asi, permitiria definir el elemento "nombre" o el elemento
"direccién”.

Utilizando esta funcionalidad, se han realizado plantillas que reproducen
automaticamente la estructura actual de los mensajes EDI (EDIFACT o X12} en
documentos XML; cuando las nuevas posibilidades de auto-descripcién y
especificacién del procesamiento (basadas en el uso de "Process Templates”, "Software
Agents” vy "Global Entity Repositories”) se desarrollen plenamente, el uso de XML

podrfa constituir una alternativa mejorada al enfoque EDI actual.

Ahora bien, en el siguiente apartado se dard paso al andlisis de la
mercadotecnia, como parte de los factores que intervienen e impactan de manera

significativa en la relacion del comercio electrénico vy de la Ingenieria Industrial.

£STA TESIS NG SALE
HE LA BIBLIOTECA
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5.3 MERCADOTECNIA ELECTRONICA.

Con el crecimiento de Internet y la proliferacion del comercio electrdnico una
gran variedad de negocios ha cambiado para siempre. Los negocios electronicos que
utilizan tecnologias innovadoras para construir relaciones y comercio globalmente son
la gran oportunidad que amenaza a los negocios basados en los modelos existentes
desde la revolucion industrial.

Las relaciones han cambiado, la competencia se ha incrementado, los canales de
distribucidn se han expandido y lo arranques de nuevas empresas han tirado a los
gigantes de rodillas. Algin dfa, todos los negocio utilizaran e-business. La pregunta de
qué tan grande sera el comercio electrénico ha perdido relevancia, porque todo el

comercio estd cambiando a Internet.

Los mercados electrénicos trabajan bajo el mismo esquema que se utiliza dentro de la
economia tradicional, pero con las herramientas tecnolégicas giles que brinda el
comercio electrénico. Asi, concurren compradores v vendedores en un mercado
electrénico neutral con mecanismos de precios dindmicos, donde todos los
participantes se benefician obteniendo los mejores precios y calidad en los bienes y

servicios que adquieren en un esquema de mercado vertical.

De tal manera que se analizara este tema de mercados electrénicos, comenzandose a

tratar la mercadotecnia v su impacto con el novedoso uso de Internet.

5.3.1 E-Marketing

La Mercadotecnia para el Nuevo Milenio

La mercadotecnia al verse involucrada con la tecnologia de informacién, dejé
de ser lo que era hasta mediados de los noventas, evolucionando asi al e-marketing.
Tal mejora va esperaba este momento, mientras la manufactura ya habia pasado por

mejoras tales como el Just in time, Control Total de la Calidad, Reingenieria, etc.



81
De tal manera que al parecer, la mercadotecnia esperaba al e-Commerce para

completar este paso. Lo cual permite en este momento, el uso dptimo tanto de la
logistica como de la mercadotecnia, para su aprovechamiento en las tecnologias de la

informacion,

A continuacién se tratard con mayor detenimiento esta técnica que nos permite

conocer, analizar y atraer el mercado deseado.

[.a Mercadotecnia se define como el proceso social y administrativo mediante el
cual las personas y los grupos obtienen aquello que necesitan y quieren, creando

productos y valores e intercambio con terceros.

El concepto bésico de la mercadotecnia, son las necesidades humanas {condicién
donde se percibe carencia). Ante una necesidad insatisfecha el individuo optaré por
buscar el objeto que la satisface o por disminuir la necesidad. Cuando la cultura y la
personalidad individual da forma a estas necesidades humanas, estas se convierten en

deseos. Cuando el poder adquisitivo respalda estos deseos pasan a ser demanda.

Las personas satisfacen sus necesidades y anhelos por medio de productos y servicios.
Considerando asi a un producto, como todo aquello que se ofrece en el mercado para
satisfacer una necesidad o anhelo. De tal manera que producto equivale a satisfactor.

Y al estar vendiendo un producto, se esta dando la solucién a una necesidad.

Por lo general, para satisfacer una necesidad dada, se puede elegir entre una gama de
productos. Los consumidores elegirian baséndose en la percepcién que tienen del
valor del producto, la cual se genera por la relacién de costo beneficio que obtienen de

-

éste,

De esta manera podemos observar que la mercadotecnia no se trata de tan sélo
la publicidad de un producto, {con la que se confunde cominmente a esta) sino que
involucra a cuatro variables conocidas como las 4 p’s, siendo estas: el producto, el

precio, el punto de venta y la promocién.
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Con el surgimiento del e-commerce se han visto afectadas estas cuatro variables en
diferente grado cada una de ellas, pero definitivamente a todas; de estos el mas
afectado es seguramente el lugar, v el producto el menos; a través del desarrollo de

este capitulo se explicaré el impacio que se ha tenido sobre cada uno de ellos.

5.3.2 Anadlisis de las oportunidades de mercado

Como ya antes se menciond, una de las principales funciones de la mercadotecnia
es la de analizar las caracteristicas del mercado en cuanto a un producto que se desea
comercializar, de tal manera que las probabilidades de tener éxito en ésta tarea sean
mucho mayores.

Tradicionalmente este andlisis de oportunidades se realiza por medio de
investigaciones de mercado, permitiéndonos seleccionar v evaluar los mercados meta
(target) que representan a los consumidores en potencia. Tales investigaciones se
desarrollan utilizando encuestas, paneles de expertos, paneles de productos piloto,

datos estadisticos, investigaciones de productos similares, etc.

Con el marketing en red, se presentan varias herramientas que brindan nuevas
ventajas y beneficios sobre los métodos anteriores. La més importante de estas
ventajas es la interactividad. La comunicacién se realiza en ambos sentidos, v puede

darse una respuesta a los clientes en forma inmediata.

A diferencia de otros medios, en el web se puede saber cuanta gente ha visto un
anuncio o documento y qué porcentaje de ésta ha respondido a él. Se pueden hacer
ajustes exactos de acuerdo con la informacién que se obtenga. Se pueden generar

prospectos v mantenerlos en contacto con nosotros, a través de diferentes métodos.

Con el uso de la interactividad se tienen respuestas inmediatas a posibles cambios en
el producto, asi como también permite realizar cambios en las estrategias de

comercializacién, las cuales se tratardn més adelante.

Es por esto que la red permite obtener con mayor velocidad, a menor costo y con

mejor veracidad cuédles pueden ser los habitos de las personas en cuanto a productos



83

similares, su perfil social, demogréfico, econdémico y geogréfico; todo esto mediante
encuestas, promociones, concursos, andlisis de sitios visitados y gustos en productos
adquiridos anteriormente; ademés de ser reforzado este ciimulo de informacién por

métodos de triangulacién de los datos recabados.

De tal manera que el e-commerce nos facilita la tarea de determinar acertadamente los
mercados objetivos o meta; a lo cual prosigue cuantificar y pronosticar la demanda de
tales mercados, para posteriormente disefar las estrategias de mercadotecnia, lo cual
al estarse desarrollando en un ambiente sumamente dinamico, también debera de ser
atendido de igual manera. Esto asemejéndose al comportamiento de una casa de
bolsa donde las demandas fluctiian velozmente, vy el productor debera ser habil para

satisfacer a su cliente.

Cabe remarcar que los negocios ya existentes deberén cuestionarse antes de
incursionar en este nuevo canal icudles de los actuales segmentos de clientes "reales”
pueden pasar a ser clientes "virtuales"?, écudles serdn los nuevos segmentos? De
cualquier forma, esto implica un cambio del perfil de cliente. El cliente "virtual" no
tendrd el mismo perfil del cliente "real", lo que representa un cambio en todas las

estrategias de mercadeo.
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5.3.3 Diseno de estrategias de mercadotecnia

La llegada del e-marketing, en un contexto de e-business, exigié identificar a los
consumidores, personalizarlos e interactuar con ellos. Las marcas ahora son
dinémicas, los precios variables y los servicios valen més que el producto. Todo lo cual
obligé a la creacion de nuevas estrategias para el web marketing. Pero bésicamente, el

marketing y sus estrategias en Internet tienen dos objetivos:
1. generar utilidades
2. crear y mantener relaciones con clientes y prospectos

Para ello, la empresa que utilice este cuarto canal debera atravesar y resolver cuatro

ciclos, siendo estos:

1. Desarrollo: Implica averiguar qué necesitan los clientes y también qué hacen los
competidores. Como se ha visto el e-commerce permite lanzar productos u
ofertas, v medir la respuesta a la velocidad de la luz. Tal feedback o
retroalimentacion resulta vital para seguir adelante, como se observo en el

andlisis de mercado.

2. Difusién: Esta supone dar a conocer a los clientes y prospectos el sitio, asi

como a consultores, periodistas y otros lideres de opinién.

3. Ventas: Incluye la transaccién misma, desde despertar la curiosidad hasta

incitar a la accién.

4. Servicio al cliente: Supone ofrecer su servicio disponible durante las 24 hrs.
para hacer consultas y pedidos. Junto con ello, brindar un servicio de

postventa.

El primer ciclo se tratd en el apartado anterior (andlisis de las oportunidades de
mercado), definiendo los mercados metas compuesto de posibles compradores o
usuarios presentes, personas que toman la decisiéon de comprar o influyen en ella,

grupos, publicos especiales, etfc., determinando sus perfiles, sus necesidades, y por
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Gltimo evaluando la factibilidad de lanzar un producto, asi como la magnitud del

mercado potencial.

En este segundo ciclo se trataran las estrategias de comunicacién y promocion

necesarias para que los clientes potenciales sean atraidos al producto y realicen la

transaccion.

El programa de comunicacién de marketing de una empresa llamado mezcla de

promocion, se usa para alcanzar los objetivos de publicidad v difusién. La mezcla

para las promociones es la actividad comunicativa primaria de la empresa, la mezcla

de mercadotecnia (las promociones, el producto, precio v la ubicacién) debe estar

coordinada para lograr un mayor impacto de la comunicacién. La mezcla de

promocién esta compuesta por:

-

Imagen de la Marca.

Si se cuenta con un negocio tradicional, la marca v prestigio actual ayudaran
en unos aspectos, y sera un lastre en todos aquellos en que la imagen actual no
convenza como organizaciéon moderna, impulsadora del cambio. Si el negocio
es nuevo, se deberad construir la marca y su respectiva imagen. En cualquier
caso, se encarga a expertos el disefio de la imagen corporativa en Internet.

{Posteriormente trataremos a mayor detalle la imagen corporativa en Internet}

Nombre de dominio.
Esla direccién del sitio web en Internet (www.negocio.com} y debe ser
escogida con cuidado. Se recomienda agregar su nombre de dominio a todo

material impreso de la firma: papeleria, tarjetas, folletos, avisos, etc.

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacién, que no sea personal y de
promociones de ideas, bienes o serwicios por parte de un patrocinador
identificado. La publicidad incluye material impreso, transmisiones, medios
exteriores y ofras formas més como el Internet mismo, mediante "banners” en

sitios de alto fréfico.

Mercadeo directo.

Si se parte de un negocio tradicional, se debe hacer conocer a los actuales
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clientes, la apertura de las operaciones en linea. Si el negocio es nuevo se
deberan seguir rutinas tipicas de mercadeo, ademés de las que ofrece el

comercio electrdnico.

« Relaciones ptblicas.
Establece buenas relaciones con diferentes piiblicos de una empresa, derivando
de ello una publicidad favorable, creando una buena "imagen corporativa”.
Ejemplos de tales son las presentaciones, lanzamientos, promocionales,

participacidén en eventos, etc.

Dentro de las tacticas esenciales para desarrollar una exitosa estrategia de difusién

electrénica se tienen que cumplir con los siguientes aspectos:

Informacién previa. Lo primero que se debe saber es el grado de informacion
acerca del producto o la organizacién que tiene la audiencia meta. Si el pablico no
tiene conciencia de su existencia, se tratard de crear dicha conciencia. El proceso
puede empezar con mensajes sencillos que repiten el nombre de la empresa o el

producto, pero se requiere tiempo para crear dicha conciencia.

Conocimiento. El piblico que estd en la mira quizé tenga conciencia de que

existe una empresa o producto, pero podria no saber mucho més.

Atraccién. Se puede recurrir a una escala para determinar los grados de
aceptacién; Si el publico tiene una opinién desfavorable, entonces se debera
averiguar por qué y después preparar una campafia de comunicacién para

despertar sentimientos favorables.

Preferencia. El pablico meta quizé manifieste agrado por el producto, pero no lo
prefiera sobre otros. En este caso se debe tratar de conseguir la preferencia de los
consumidores, promoviendo la calidad, el valor, la actuacion v otras caracteristicas
del producto. Se debe fomentar las ventajas del producto para conseguir que los

posibles compradores lo prefieran.
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Conviccion. El piblico meta quiza prefiera el producto, pero tal vez no éste
convencido de comprarlo. La labor sera crear la conviccidn para que se adquiera

el producto o servicio.

Compra. Por ultimo, algunos miembros del publico meta pueden tener la
conviccién, aunque no estar del todo decididos a efectuar la compra. Quiza
quieran esperar a contar con méas informacién o efectuar la compra més adelante.
Por lo que se debe llevar a los consumidores a efectuar este tltimo paso, para eso

se podria ofrecer el producto a un precio bajo, u ofrecer algin servicio extra, etc.

Con la finalidad de alcanzar estos seis aspectos se recurre a la publicidad, la cual sera
Gtil para disuadir al cliente de una manera consciente. Dentro de la publicidad el
concepto basico resulta la eleccion de un mensaje, el mensaje debe llamar la atencion,

mantener el inferés, despertar el deseo y motivar un acto.

Al formular el mensaje, se busca resolver tres problemas:

1. Contenido del mensaje. Es el tema que se espera produzca la respuesta

deseada.

2. Estructura del mensaje. Son el conjunto de tacticas que dan forma al

concepto del mensaje.

3. Formato del mensaje. Se requiere un formato fuerte para el mensaje. En un

anuncio impreso hay que decidir cual sera el titular, el texto, ilustracién y el
color. Para atraer la atencidén se pueden usar fotos llamativas, movimiento,

etc.

Dentro de éstos, en internet se hayan varios formatos que pueden utilizarse como

diferentes herramientas de difusién, de las cuales las principales son:

+ El e-mail, con el que se pueden mandar anuncios a grupos bien

definidos v que asi lo deseen, informacién actualizada de nuevos
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productos, ofertas, promociones, etc., de manera que se encuentren

al dia de lo que ofrece la empresa.

Banners o anuncios, los cuales se presentan en portales, motores de

busqueda, o sitios especializados del giro del producto o servicio.

Por ultimo, pero de suma importancia, se tiene al propio sitio web de
la empresa, el cual, sin duda alguna brindara la mayor cantidad de
informacion al cliente. Dentro de las ubicaciones recomendadas para

facilitar la promocién de éste, se enlistan las siguientes:

1. Buscadores de Internet (motores de bisqueda):

La inscripcién en buscadores es gratuita y libre, pues esas organizaciones estan
3

interesadas en fener la mayvor cantidad de sitios inscritos. Pero es un trabajo de

persistencia y requiere familiaridad con aspectos técnicos y préacticos del proceso de

blisqueda en Internet.

2

. Directorios y guias de Internet.

Sitios especializados en su ramo de industria © negocios.
Centros comerciales virtuales.
Sitios de alto tréfico a los cuales se puede afiliar la pagina.

Alianzas y convenios de reciprocidad. (Cross-linking):

Si los socios de negocios, fabricantes de linea de productos, proveedores,

asociados, outsourcing, efc. tienen sitios web, se puede proponer colocar

enlaces reciprocos. De la misma manera, las asociaciones del ramo profesional,

social o econémico, pueden tener sitios web y colocar un enlace al sitio de la

empresa.

El sitio web es el mensaje de marketing basico en Internet, v es posible lanzar toda

una campana publicitaria a partir de alli. En términos de mercadotecnia, el sitio

web representa la carta de presentacion de la empresa, ne importando si esta es
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una transnacional o si es una micro; en la pantalla de la computadora todas son

del mismo tamafio, por ello la importancia de la imagen y del disefio dentro de

Internet.

Imagen corporativa en Internet.

Una compaiiia prestigiosa invierte generalmente recurses importantes para
disenar y posicionar una imagen de acuerdo con los més altos estdndares. Esta

inversién no se puede desperdiciar en Internet.

Si la empresa es nueva, si nace en Internet, hay que realizar un completo disefio de
imagen, antes de salir al aire, afrontando todos los desafios que esto implica: estudios
de mercado cualitativos y cuantitativos, pruebas de campo, disefio gréfico, disefio de
lemas, etc., para obtener una solucién efectiva y de buen gusto, que apoye

efectivamente el mercadeo y penetracidén del nuevo proyecio.

Al disefiar la nueva imagen, o adaptar la tradicional, es necesario tener en cuenta que
la Web es un entorno especial, diferente de los medios tradicionales. En la Web se
observan hébitos particulareé {la actitud del "cibernauta" es diferente a la del
televidente, o a la del lector de prensa, por ejemplo}, limitaciones practicas especificas
(la escasa capacidad de los canales de telecomunicaciones para transportar la
informacién gréfica, la heterogeneidad y poca capacidad de los equipos utilizados por
los usuarios para navegar en Internet) y una discriminacién de amplios grupos de
consumidores, debido a las exigencias econdmicas y educativas que impone el medio

(el resultado es una alta concentracion de personas jévenes, de altos ingresos).

La imagen en Internet debe ser versdtil, concebida para cambiar. El tiempo en Internet
corre con gran rapidez. Las péginas web necesitan renovacién frecuente, y la imagen
disefiada requiere "ponerse al dia” cada vez. En sitios grandes, surge la necesidad de
crear "sub-sitios". Para ellos, es necesario crear una version del ambiente visual que
diferencie el "sub-sitio". Todo esto requiere versatilidad v flexibilidad en el disefio de la
imagen. La rigidez de los tradicionales manuales de imagen va no aplica. Cualquier

elemento de imagen en Internet debe admitir al menos variantes de color, ubicacién y
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tamarno, v debe tener elementos complementarios que permitan recordar sin recurrir al

despliegue completo de la imagen.

5.3.4 El punto de venta en Internet.

it n

El nuevo punto de venta es la "péagina web", "homepage", "sitio web", o como
quiera llamérselo. Para el caso del comercio electrdnico, el término "sitio web" es més
acertado, porque, para los clientes, es un sitio (en el ciberespacio}, v porque

seguramente constard de muchas paginas HTML y otros elementos.

El sitio web no es un folleto es un robot, quien atiende a los clientes solo, les habla y
los escucha, los orienta, los entusiasma, les resalta las ventajas de sus productos, se los
muestra una y otra vez, vence su resistencia, les vende, les cobra, les promete que
estard disponible 24 horas, 7 dias, 12 meses para su ayuda inmediata en caso de
cualquier problema, etc. El robot contiene la sabiduria de un local fisico, mas la de un
vendedor, més la de la casa matriz. Como todo robot, lo més importante es que sea
eficaz. Pero este robot es especial, porque interactiia con seres humanos. Debe estar

diseniado v programado para toda eventualidad que se presente en esta interaccién.

El robot debe tener la personalidad y estilo del duefio: atender al cliente como él lo
haria. Por eso el disefio es un trabajo conjunto del corporativo con disefiadores
profesionales. Lo primero que debe disenarse es la experiencia del cliente: la que
vivird al interactuar con el robot. Déonde comienza, qué recorrido hace y dénde
termina la visita del cliente. Esto determina cémo funcionara el robot, en términos
generales. Este debe funcionar répido v su utilizacién debe ser obvia para el usuario.
Esto responde a lo que la investigaciones con usuarios de Internet han demostrado: lo
que las personas mas desean es que las paginas bajen rapido, que la informacién sea
til v que el sitio sea facil de usar. Si el sitio no cumple estas condiciones, el visitante se

ira a otro que si cumpla con sus deseos.

El robot debe estar dotado de la tecnologia adecuada para soportar todo ese proceso

sin fallar. La infraestructura de un sitio web de comercio electrénico es muy exigente.
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Debe tener las dimensiones adecuadas para los momentos de maés alta congestion, si
no se desea que se derrumbe cuando mas ingresos hubieran podido generarse, v més
clientes puedan perderse. Para esto hay soluciones flexibles en el mercado. La
infraestructura del sitio debe ser determinada por ingenieros expertos en esta

especialidad.

Un asunto importante en Internet es la generacién de confianza para las operaciones
monetarias. Se necesitard un servidor dotado de condiciones de seguridad, y explicar
muy bien a los clientes en el sitio web, que estén utilizando un sistema seguro, y la

manera de cémo hacerlo.

El disefio en conjunto debe ser evaluado permanentemente. Es necesario saber qué
elementos estén teniendo éxito y cudles no, con la finalidad de redisefiar o seguir una
férmula ya probada. Este control debera ser evaluado por alguien calificado en este
aspecto, ya que la determinacién de éxito o no, es delicada y requiere de una

experimentada interpretacién.
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5.3.5 OTRAS ESTRATEGIAS DEL E-MARKETING.

5.3.5.1 La Tienda Virtual.

Por ofra parte se tienen una serie de herramientas publicitarias innovadoras de los

medios electrénicos; es el caso de la recientemente desarrollada Tienda Virtual.

Los anaqueles han sido el principal instrumento de venta desde centurias. Es un
sisterna de facil manipulacién, que al mismo tiempo almacena y expone los productos
a disposicién del comprador. Pero hoy en dia los avances tecnolégicos permiten que el
punto de compra se pueda trasladar al lugar méas cémodo para el comprador, donde
este disponga de una computadora personal, y asi ahorrarse el desplazamiento hasta

el almacén.

El alto ntimero de pedidos por correo de casi todo tipo de productos de venta por
catdlogo, el répido crecimiento de restaurantes v otros servicios de entrega a domicilio,
la banca telefénica, y librerias virtuales, via Internet, de entrega a domicilio,
demuestran la importancia que en la sociedad moderna da el consumidor a la
comodidad. Cada vez se hacen més cosas desde el hogar, sin necesidad de

desplazarse.

Ademas la tienda virtual ofrece ciertas ventajas fundamentales sobre la tienda regular,

las cuales son:

« El tlempo que se dedica a la compra se reducird a menos del 10% del actual, y

serd mucho més predecible.

+ Los gastos subsidiarios a la compra, tales como traslados, estacionamiento y

cuidado de los nifios, entre otros, quedaran virtualmente eliminados.

« Las posibilidades de eleccién aumentaran, porque el comprador conectado a la
red podré visitar varios almacenes electrénicamente, précticamente al mismo

tiempo, y elegir sus articulos preferidos con los mejores precios.



83

Las listas de compra estdndares (predeterminadas) permitirdn no olvidar

articulos v posibilitarédn un control més preciso de las existencias domésticas.

Las bases de datos "en linea”, permitirén una seleccién de producio automética

y con mejor informacion.
Las compras pueden ser realizadas discretamente y en completa privacidad.

Los productos defectuosos o de mala calidad se darén a conocer rdpidamente
entre todos los usuarios de la red y compradores potenciales, acortando asi a

dias el ciclo vital de los productos inferiores.

Los pedidos, pagos, entregas y transacciones con tarjetas de pago seran

autométicos y sin papeleos.

Se evitard manejar v guardar fisicamente grandes, largos y pesados catélogos,
que serdn sustituidos por lo que podriamos llamar catdlogos virtuales o

"infélogos multimedia”.

Principales obstdculos para la transformacion.

Los principales obstaculos que ayudan a explicar por qué tan pocos comerciantes

consideran la venta electrénica seriamente todavia, son cuatro:

La enorme inversiébn en sistemas que se necesita para conseguir que los

beneficios de comercializacion merezcan la pena,
La organizacién de una estructura competente de entrega directa a domicilio,
El atin limitado ndmero de personas con acceso a Internet, y

La seguridad de los sisternas electrdnicos.

Ante esto, la pregunta del comerciante es; {serd posible que la nueva estructura

comercial electrénica genere suficiente margen como para financiar operaciones de

compra de sofisticados sistemas y de grandes flotas de vehiculos para entregas locales

a domicilio?
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La respuesta es positiva, con el ahorro que se conseguird al pasar del comercio
convencional al virtual se podrén financiar las nuevas estructuras. Pero ha llegado el
momento de que la economia de entrega a domicilio sea decisivamente dependiente

del volumen de compra, como factor principal.

Con respecto al primer obstaculo, en efecto, se necesitan importantes inversiones en
sistemas, pero los mayores mérgenes deben permitir amortizar estas cantidades en un
plazo corto. La inversién informética, por lo demés, puede bien compartirse mediante

una alianza con una empresa "ad hoc" bien subcontratarse, a través del outsourcing.

la organizacion logistica para conseguir la eficiente entrega a domicilio es
probablemente la principal barrera de entrada. No obstante las tendencias y
estrategias de las principales empresas del sector logistico permiten predecir que habré

soluciones en un breve plazo.

Y también es cierto que ain no hay suficientes personas conectadas a Internet, pero el
crecimiento de la red hace pensar que cualquier estrategia logistica debe tener muy en

cuenta su alternativa.

Por otra parte, el tema de la seguridad electrénica representa uno de los obstaculos
més representativos, por lo que se tratara tal aspecto de una manera més detallada, en

un apartado al final de este capitulo.

5.3.5.2 Administracién de Relaciones.

Asi también se desarrollan estrategias que cuidan la administracién de relaciones

con los clientes. Para lo cual, se aplican dos técnicas:

» Personalizacion del sitio web.
El objetivo de esta tecnologia es tratar en forma individualizada a cada cliente
en Internet. La pretensién es nada menos que dotar a un robot de sensibilidad
frente a la persona que lo utiliza. Se esta hablando de una tecnologia en
evolucion. Probablemente no toda empresa la aplique a su proyecto, pues

exige recursos importantes, pero conviene saber hacia dénde se dirigen las
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tecnologias. De cualquier forma, la idea es poderosa y es posible aplicar un
tratamiento diferenciado, si no individualmente, al menos por segmentos del

mercado.
¢ Mercadeo basado en dialogo.

La idea central de esta estrategia radica en establecer un dialogo cercano con el

cliente final, buscando principalmente la interaccién con éste.

5.3.5.3 Cross-Marketing y Cross-Selling.

Este mercadeo y venta cruzados, se basan en crear referencias cruzadas entre
productos v servicios que adquiere el usuario (o visitas a sitios). Un ejemplo claro
de estas estrategias es el ofrecimiento de varios libros del mismo autor, o tema,
cuando un cliente compra un determinade libro. O al comprar un articule
electronico, se ofrecen accesorios compatibles a este, asi como consumibles del

mismo.

5.3.5.4 Mercadeo One-To-One.

Un sitio que no utilice esta estrategia, no tendréa éxito en el futuro, ya que ignorara las
necesidades de los clientes. Las Tl ofrecen las posibilidades de: identificacion,
interaccion, diferenciacién, seguimiento y personalizacion. De manera tal que
combindndolas adecuadamente es posible desarrollar una excelente estrategia

oneZone.

Una vez autenticado un cliente, el robot debera buscar su registro personal en la base
de datos, a fin de aumentar esta informacién nueva sobre él y asi comprender mejor
sus patrones de compra, para promocionar productos o servicios que le resulten

atractivos.

Dentro de esta estrategia se recomienda cumplir con los siguientes aspectos a fin de

que se tenga éxito:
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» Identificacién del cliente para comprender los patrones y gustos de cada

uno.

« Diferenciacién para tratar a cada cliente de manera personalizada,

ocupandose de sus necesidades particulares.

e Interaccién inmediata con el cliente, ofreciendo productos, servicios e

informacidn preseleccionados, que representan valor para él.

» Personalizacion, armando médulos de productos, bloques de
informacion y componentes de servicios adaptables a las necesidades de

cada cliente.

¢ Seguimiento para comprender mejor a los clientes, asi como para

monitorear sus fransacciones.

De tal manera que es posible decir que la Web ha capturado la imaginacién de
muchas empresas, deslumbradas por las posibilidades de alcanzar a millones de
personas a través de la publicidad en Internet, ya que reconocen las diferencias claves
entre la publicidad tradicional y la nueva publicidad. El punto clave seria la distincién
entre las estrategias de push y pull (independientes a las de logistica). El push {base
de la publicidad tradicional) es empujar el mensaje hacia el consumidor, en cambio el
pull (Internet}) es atraer al consumidor hacia su mensaje. Entonces, si se desea tener
éxito se debera incorporar este tltimo concepto en todo lo que se comunique. Otra
diferenciacién, estriba en el uso de la multimedia que posibilita tener todo a la vez:

video, audio, animacion, texto y distribucién inmediata de muestras.
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5.3.6 Consideraciones finales acerca del e-marketing.

Como ha sido posible observar, el uso de las tecnologlas de informacién
vinculadas con la mercadotecnia, brindan una serie de ventajas competitivas sobre
aquellas empresas tradicionales que no aplican tales sistemas de mercadeo. Los
resultados son cuantificables, el marketing en Internet permite seguir el proceso desde
la calificacién de los prospectos hasta el cierre de la venta. Se puede determinar lo que
funciona vy lo que no, y asi modificar la estrategia inmediatamente y a costos muy

bajos.

A continuacién se muestra un breve listado de los beneficios tradicionales que contrae

el uso del e-marketing:

« Agil ajuste de las condiciones del mercado: Las compafiias pueden agregar

rapidamente productos a su lista, asi como cambiar precios y descripciones.

« No existe un limite para el tamafic de la publicidad, en contraste con los

medios tradicionales.
« Alcanzar nuevas audiencias,
» Vender productos y servicios.

+ Generar brand awareness: ademés de poder enviar un mensaje de branding

més completo, se puede adecuar a cada audiencia, haciéndolo més efectivo.

+ Incrementar la satisfaccion del cliente, ofreciendo una mayor atencién,
informacién y soporte, ademés de establecer una relaciébn mas estrecha con

ellos.

» Se mejora el servicio a clientes, ya que esté disponible a cualquier hora del dia,
con informacién bésica o avanzada, respuestas a preguntas, diagramas de
equipo, instrucciones de instalacién, etc. Mientras que el personal de servicio a

cliente puede dedicarse a atender otras labores més criticas.

« Recibir retroalimentacién (feedback): es méas probable que un cliente envie

retroalimentacién, ya que la puede enviar en forma andénima,



98
» Automatizar procesos de negocios.

+ Posicionamiento de marca y producto.

» Se agrega un nuevo canal de ventas.

Una ventaja con frecuencia subestimada del mercadeo electrénico, es la facilidad vy
bajo costo con la que puede modificarse una camparia entera dirigida a miles de

receptores (visitantes de nuestro sitio o clientes cautivos).

El "estudio de mercado" v la correcta informacién del consumidor serdn dos armas
sumamente importantes gque permitiran tener un perfil del cliente (edad, sexo, estilo de
vida, gustos y preferencias, poder adquisitivo, etc.) y realizar un estudio preciso de

quién compra y por qué compra.

Esto llevard al cambio de un marketing de masas a un "micromarketing”; de un -
mensaje para todos, a un mensaje adaptado a cada persona. La publicidad

personalizada, en definitiva.

Ademds, los efectos de cualquier campana de marketing sobre el consumo pueden
evaluarse inmediata e individualmente. Asi también, con una base de datos de clientes
de entrega directa, se pueden delimitar los hogares mas propensos a comprar un

determinado producto vy lograr enormes ahorros en costos de publicidad.

Por Gltimo, también se debe contemplar que la compra elecirénica no llegara
de la noche a la manana, ni serd necesario desarrollar unos sistemas de entrega a
domicilio de forma inmediata. Tales sistemas pueden ir evolucionando gradualmente
por etapas, comenzando con servicios més sencillos, y solo avanzar cuando lo anterior

haya demostrado su viabilidad.
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5.4 SEGURIDAD EN EL E-COMMERCE.

Es muy comun escuchar que Internet lo ha cambiado todo, v dentro de todos
estos cambios, una de las cosas que ha sido afectada, y lo serd cada vez mas, es la
velocidad de circulacién del dinero debido al comercio electrénico. Cominmente
las comunicaciones en Internet son abiertas y sin controles, pero tal caracteristica entra
en conflicto con las necesidades de los nuevos negocios digitales, que requieren

privacidad, confidencialidad e integridad en sus transacciones.

La demanda creciente de negocios electronicos también aumenta la percepcién de los
problemas de seguridad v de los obstéculos sobre como lograr que los negocios por
internet sean mas seguros y confiables. Por lo que el comercio electrdénico requiere de

solidos sistemas de medios de pago via Internet.

Tales sistemas seran analizados en este apartado buscando mostrar las fortalezas v

debilidades del pago por red v sus implicaciones directas sobre el e-commerce.

5.4.1 Preocupaciones frente a los sistemas de pago.

La preocupacién més comuin sobre el trémite de pagos via Internet se refiere al
riesgo de esas operaciones. Las operaciones de pago en Internet estan, ciertamente,
sujetas a riesgos diferentes de los tradicionales. Las cadenas de tarjetas de crédito
reportan que la proporcién de transacciones rechazadas se incrementa, cuando las
operaciones son via Internet. A primera vista, parece imposible saber si el comprador
en un sitio web es el auténtico titular de la tarjeta de crédito que esta utilizando, o no.
Hay dudas acerca de si se podria forzar judicialmente el pago de una factura, o hacer
valer la aceptacién de una cotizacién o un pedido cursados via Internet. Y si las

operaciones son internacionales las situaciones se complican aiin maés.

El grupo més preocupado en torno a estos aspectos es precisamente el de los bancos e
instituciones de crédito, quienes autorizan y hacen la transferencia de fondos
interbancaria, desde la cuenta del consumidor hacia la cuenta del comerciante,

obedeciendo una orden que se produjo en el ciberespacio. Por ello observaremos
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posteriormente, como dichas instituciones han creado diferentes sistemas de pago que

resulten comodos y confiables para el cliente.
¢Es seguro comprar en Internet?

Cuando una persona compra por medio de Internet, debe tener las mismas

preocupaciones que tiene cuando usa un catélogo para comprar por teléfono.
« Personificacién: Autentificacién del negocio que esté recibiendo la orden.

« Intercepcién: Puede alguien infiltrarse en la linea, escuchar la orden y robar el

nimero de cuenta o tarjeta de crédito.

En el mundo actual la gente da el nimero de la tarjeta de crédito cuando ordenan
productos o servicios por teléfono o entregan su tarjeta de crédito a meseros y cajeros
en tiendas y negocios. Usar la tarjeta de crédito en el Internet no es més peligroso que
éstas practicas. De hecho, es més seguro dar el nimero de cuenta en Internet ya que

la mayoria de los portales trabajan con software para codificar las transacciones.

¢Son seguras las transacciones e inversiones de bancos en internet?

Los bancos vy los prestadores de servicios de inversiones que manejan transacciones en
linea se apoyan en encriptacidén para proteger la informacién en sus transacciénes.
Antes de que una computadora transmita informacidén a un servicio financiero en
linea, la informacién es encriptada, lo que quiere decir que es convertida en una clave.
Cuando la informacién llega a su destino es descifrada. Cualquier persona que
interceptara la informacién durante su transmisién, recibiria solo simbolos y cédigos
sin sentido. De tal manera que resulta sumamente seguro el realizar este tipo de

operaciones via Intemet.

De hecho un andlisis realizado en los Estados Unidos describe que cerca del 90% de
los problemas de seguridad son provocados por las equivocaciones realizadas por los

usuarios y administradores, més no por los sistemas. Es decir, la informacién es
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robada por empleados o perdida por errores del usuario; para lo cual se han

desarrollado nuevos sistemas que eviten cualquier contacto con el factor humano en
cuanto al manejo de niimeros de cuenta o tarjetas, asi como también de avisos que

muestran al usuario si la operacién que realiza es totalmente segura.

5.4.2 Fortalezas de los sistemas de pago

En Estados Unidos, Europa y Australia todos los dias aparecen nuevos sistemas
y nuevos procedimientos para procesar pagos via Internet. Asi también los
procedimientos para rastrear operaciones realizadas en Internet cada vez son mas
poderosos, ya que todo mensaje deja huellas précticamente indelebles en los diversos

servidores por donde pasa en el camino hacia su destinatario.
Caracteristicas de los sistemas de pago:
Se comentaran cinco sistemas de pago en Internet, unos de ellos actualmente vigentes

mientras que otros permanecen como propuestos, tales son:

« El sistema actual norteamericano, basado en el protocolo de comunicacion
encriptada "SSL" (Secure Sockets Layer), el cual centra el riesgo vy la

responsabilidad de las operaciones en el comerciante.

» FEl sistema propuesto por Visa y MasterCard, denominado sistema "SET"
{(Secure Electronic Transactions), basado en certificados digitales, administrados
por entidades especializadas, para establecer un control absoluto de todas las

operaciones monetarias en Internet.

» Tarjetas prepagadas para uso en Internet. Este método  estd siendo

desarrollando principalmente en Europa.
» La Firma Digital.

» Cybercash.
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5.4.2.1. Protocolo SSL

E! sistema actual americano centra el riesgo v la responsabilidad de las
operaciones en el comerciante. Con este sisterna ha tenido lugar el desarrolio del
comercio electrénico minorista en todos los paises donde actualmente se practica.
Amazon.com, ebay.com, y todos los demés negocios famosos en Internet, con

millones de usuarios, operan bajo este modelo.

El sistema se basa en la posibilidad técnica (introducida en los "browser" o
navegadores de Internet por la compaiia Netscape desde sus primeras versiones, y
bautizada por sus inventores como protocolo SSL, o Secure Sockets Layer), de enviar
la informacion encriptada al servidor web donde se aloja el sitio web que se esta
usando. La encriptacién la hace el navegador a pedido del servido web, de modo que
el comerciante debe programar su servidor para que exija esta modalidad cuando va a

recibir informacién delicada, como el nimero de la tarjetas de crédito del usuario.

El comerciante recibe la informacién encriptada, la des-encripta y la utiliza para el
proceso de venta. Adquiere asi la responsabilidad de manejo de esta informacion,
como lo ha hecho siempre, si bien ahora en un volumen mayor vy con utilizacién de

tecnologia sofisticada.

« Andlisis de las propiedades de seguridad del SSL.

SSL tiene dos fases en su proceso de comunicacion. En la primera fase se
establece una comunicacién basada en encriptacién asimétrica donde el cliente
y el servidor intercambian los primeros mensajes y realizan la negociacién de
los pardmetros de la sesién. Esta fase esta soportada por un protocolo conocido
como HandShake {estrechamiento de manos). En la segunda fase se establece
la verdadera sesién de comunicacion donde las aplicaciones intercambian
informacioén. (Este proceso de comunicacién se muestra esqueméticamente en

fa figura 10.}
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Se pueden producir ataques sobre el protocolo en la comunicacién a través de la

red, sobre los mensajes intercambiados entre el cliente y el servidor. Se supone que
un posible atacante podria realizar diversas operaciones ilicitas sobre los mensajes

cOMmo:
+  Sustitucion.

+ Eliminacion.

» Interceptacion.

« Desencriptacion.

SSL ha sido disenado teniende en cuenta este tipo de ataques e implementa

mecanismos para detectarlos.

Entre las opciones de comunicacién de SSL existe la posibilidad de autentificar a
los participantes de la conexién por medio del uso de Certificados. Un Certificado
no es mas que una identificacién que puede ser comprobada por una Entidad de
Verificacién como puede ser VeriSing. Sin embargo, SSL permite también que
los participantes no sean autentificados. Por lo tanto, podemos destacar los

siguientes modos de comunicacién de SSL:

» Comunicacién anénima: Ninguno de los participantes esta autentificado.
+ Servidor autentificado.

« Cliente autentificado.

+ Ambos autentificados.

Evidentemente, la opcidn mas segura es aquella en la que tanto el cliente como el

servidor estén auientificados.

El SSL puede sufrir un ataque directo a la comunicacion encriptada por métodos
de fuerza bruta. Los métodos de encriptacién de clave publica/privada se basan en

funciones matematicas de "un solo sentido”. Esto no quiere decir realmente que no se
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pueda conseguir calcular la funcién inversa, si no que es mucho mas costoso
computacionalmente que calcular la funcién normal. El tiempo necesario para
desencriptar un mensaje depende en gran medida de la longitud de las claves
utilizadas en la encriptacién. Actualmente se considera que una clave de 40 bits es
poco segura y una clave de 154 bit es précticamente invuinerable. La longitud de
claves utilizada por SSL depende de la implementacién utilizada. Para versiones
distribuidas por empresas Norte Americanas esta longitud esta limitada a 40 bits

debido a las restricciones de exportacion del gobierno de los EEUU. Para versiones de

empresas Europeas o de otros lugares, es posible usar longitudes mayores, incluso de
154 bits.

Figura 10. (Diagrama SSL)

Cuenta especial (Merchant Internat Account) Bance dei
comerciante
Red
financiera
Gateway  Auterizader
£  Banco del
clieate

CD = Certificado digital
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El flujo del proceso es el siguiente:

. El comerciante pone su sitio en Internet, v, si quiere habilitarlo para pagos en
linea, pide a su banco una cuenta corriente especial ("Merchant Internet

Account”).

. El comerciante contrata un servicio de "Gateway" para que conecte su sitio web
con el sistema de autorizaciones del sector financiero. Este tramite lo hace por

cuenta propia, o se lo hace su ISP.

. El Gateway le expide un certificado digital para instalar en su sitio web, a fin

de validar siempre su autenticidad.

. El cliente entra al sitio web del comerciante y hace sus compras comunicéndose
en forma encriptada de acuerdo con el protocolo "SSL", sin necesidad de

poseer certificado digital.-

. El sitio web del comerciante transmite en linea y en tiempo real la
informacién al Gateway por protocolo SSL, y el Gateway hace lo propio ante el
sistema de autorizaciones. El sistema financiero responde en linea y en tiempo

real. El Gateway transmite esta respuesta al sitio web del comerciante.

. El sitio web del comerciante informa al cliente de inmediato, en linea y en

tiempo real, si la operacién no ha sido exitosa.

. El comerciante conserva la informacién de la operacidn, la cual incluye el

numero de tarjeta de crédito del cliente, v asume esa responsabilidad.

. Si el cliente rechaza el cargo, al comerciante se le debita el importe. Si le
sustraen los nimeros de las tarjetas de crédito y ocurren fraudes, el

comerciante responde.
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5.4.2.2. Protocolo SET

En febrero de 1996 Visa International yv MasterCard, conjuntamente con otras
organizaciones de la industria, anunciaron el desarrollo de una norma técnica comin
que protege las compras abonadas con tarjetas de pago a través de redes abiertas.
Esta norma se conoce como SET, abreviatura inglesa de Transacciones Electrénicas
Seguras. La norma Transacciones Electrénicas Seguras, que incluye certificados
digitales {una forma de verificar que el tarjetahabiente es quien efectivamente realiza la
compra), brindara a las instituciones financieras, comercios y proveedores una forma

nueva y segura de aprovechar al méximo el mercado del comercic electrénico.

La especificacion SET estd disefiada con el propésito de asegurar y autenticar la
identidad de los participantes en las compras abonadas con tarjetas de pago en
cualquier tipo de red en linea, incluyendo la Red Internet. SET fue desarrellada por
Visa y MasterCard, con la participacién de Microsoft, IBM, Netscape, SAIC, GTE,
RSA, Terisa Systems, VeriSign y otras empresas lideres en tecnologia. Al emplear
sofisticadas técnicas criptogréficas, SET convertird el ciberespacio en un lugar més
seguro para efectuar negocios, y con su implementacién se espera estimular la
confianza del consumidor en el comercio electronico. El objetivo primordial de SET es
mantener el carécter estrictamente confidencial de la informacién, garantizar la
integridad del mensaje y autenticar la legitimidad de las entidades o personas que

participan en una transaccién.

El nuevo estdndar SET es la respuesta a todas estas consideraciones. SET hara que las
compras a través de la Red Internet sean tan convenientes y seguras como usar una

tarjeta Visa en un centro comercial.

la idea es que toda entidad, empresa o persona que desee hacer operaciones
monetarias via Internet instale en su computador un certificado digital que acredite
su autenticidad, y lo relacione con las cuentas bancarias a las cuales se pueden hacer
los abonos, vy los cargos, respectivamente. Empresas denominadas "entidades de
certificacién”, como por ejemplo VISA, u otras especialmente creadas para este fin,
se encargarfan de comprobar la autenticidad de estos certificados y autorizar las

transacciones.
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Para ello se han creado unas normas que deben cumplir todas las partes involucradas

en la transaccién (comprador, comerciante, entidad financiera y autoridad

certificadora}, que garantizan las tres condiciones bésicas de la operacién:

Autentificacion:

La autentificacién sirve para comprobar que los participantes en la operacién
comercial sean quienes dicen ser, es decir: que el consumidor sepa de modo
totalmente seguro en qué comercio estd comprando, y por otra parte el comercio esté
seguro de que quien estd comprando sea realmente el titular del instrumento de pago.
La autentificacién se realiza a través de certificados digitales que tanto el comerciante
como el comprador poseen, v que les son proporcionados por una tercera parte.
Principalmente, el certificado digital asegura la validez de una clave publica, e

incluye los siguientes campos de informacion:
» Un identificador del propietario del certificado.

« Ofro identificador de quién asegura su validez (que serd una Autoridad

Certificadora).
+ Las fechas de inicio v caducidad del certificado.
+ Un identificador del certificado (o nimero de serie).
» La clave plblica del propietario del certificado.

+ La firma digital de la Autoridad Certificadora, que asegura la autenticidad de

todos los campos del certificado.

En definitiva, los certificados digitales sustituyen la funcién que realizan las tarjetas de

crédito convencionales.
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Privacidad:

Toda la informacién que viaja por la Red, durante el intercambio de identidades v
datos, estd protegida contra cualquier intromisibn o captura con métodos
criptogréficos, que cifran toda la informacién que se transmite entre las partes
involucradas. Los datos son encriptados a través de unos complejos algoritmos
matematicos practicamente indescifrables. Estos algoritmos estdn dotados de dos
claves asimétricas, una clave publica destinada a ser distribuida libremente para que
los remitentes puedan cifrar sus datos. La otra clave, la clave privada, sélo conocida
por su legitimo propietario y custodiada con el méximo celo, sirve para descifrar los

datos recibidos. Este es un ejemplo del uso de claves asimétricas:

%{-
$  El cemprador con la clave El comercio, descifra los datos
pablica del comercio, cifra los de la compra enviados por el
datos usados durante la comprador con su clave privada

transaccion

Integridad:

En SET, la integridad garantiza que los datos no han sido alterados de forma

fraudulenta. La integridad, junto con la autenticidad, se basa en la generacién de
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firmas digitales. La firma digital se crea a partir de las relaciones mateméticas entre
las claves publica y privada. Asf, los datos cifrados con una de las claves sélo pueden
ser descifrados con la otra. Pero en el caso de la firma digital, se invierten los papeles
de las claves. Usando una funcién irreversible (MD5) se "destilan” los datos de la
transaccién, que luego son cifrados con la clave privada del remitente. El resultado se
anade al final del original que se envia, constituyendo asi la firma digital del mismo. El
destinatario de los datos descifra el "destilado” a través de la clave publica del
remitente. Si el resultado del destilado es idéntico al original la integridad vy la
autenticidad de los datos es correcta. Si no son idénticos significa que ha habido una

manipulacién no autorizada de los datos.
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Bajo estos mecanismos el comerciante no conocerfa la informacién de la cuenta
-crédito o débito- del consumidor. Solamente la entidad de certificacién conoceria
todos los detalles de la operacién. La responsabilidad del comerciante seria mucho

menor que en el sisterna actual norteamericano.

El sistema SET enfrenta dificultades practicas considerables (considérese la

distribucién y mantenimiento de millones de certificados digitales) y plantea
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inquietudes sobre la concentracién del riesgo en unas pocas entidades y abre dos

debates: el primero sobre la posible vulneracién del derecho a la intimidad de las
personas, en lo que respecta a sus actividades econdmicas, y el sequndo sobre el
surgimiento y control de un inmenso nuevo negocio de intermediaciéon que abarcarfa

la totalidad de las operaciones monetarias en Internet.

Pero atn asi muchas instituciones financieras en el mundo estdn ya ofreciendo este
servicio a sus clientes. En el caso de México, Banamex, Bancomer, Banorte, BBV y
Citibank han anunciado ptblicamente que estdn tfrabajando para habilitar este

servicio.

Sistema propuesto por Visa y MasterCard para pagos via Internet.

{Diagrama SET)

. . S Banco ilel
comerciante

Red
financiera

) Banco del
e j]‘ cliente
€D = Certificado digital
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El flujo del proceso es el siguiente:

. El comerciante pide a su banco un certificado digital para comerciante, y

lo instala en su sitio web.

. El comerciante contrata un servicio de "Gateway" que conecte su sitio web con

una entidad de certificacién.

. El cliente que quiere comprar en Internet solicita a su banco un certificado

digital para consumidor, vy lo instala en su computador personal.

. El cliente entra al sitio web del comerciante y hace sus compras comunicandose
en forma encriptada de acuerdo con un protocolo de encripcion de llaves
publicas y privadas. El comerciante no puede descifrar el certificado digital

del consumidor, y por lo tanto no conocera el nimero de su tarjeta de crédito.

. Elsitio web del comerciante transmite en linea v en tiempo real la
informacién de la compra y los dos certificados digitales (el de comerciante v el
de consumidor) al Gateway mediante protocolo de llaves ptblicas y privadas, v

el Gateway hace lo propio ante la entidad de certificacién.

. La entidad de certificacién valida la autenticidad de los dos certificados y

transmite la informacién al sistema de autorizaciones del sector financiero.

. El sistema financiero responde en linea v en tiempo real a la entidad de
certificacidn, vy ésta al Gateway. El Gateway transmite esta respuesta en linea y

en tiempo real al sitio web del comerciante,

. El sitio web del comerciante informa al cliente de inmediato, en linea v en

tiempo real, si la operacién no ha sido exitosa.

. El comerciante conserva la informacion de la operacion, fa cual no incluye el

nimero de tarjeta de crédito del cliente.

10.5i el cliente rechaza el cargo, al comerciante se le debita el importe sélamente si

se comprueba incumplimiento con la entrega, calidad, o algin otro aspecto



112

esencial,

Beneficios del protocolo SET

Los compradores, los comerciantes, los intermediarios financieros vy los bancos

tendrén la confianza de saber cuando vean "SET COMPLIANT" que cada

transaccién esta protegida por un protocolo de validacién aceptado.

La principal aportacién del protocolo SET es la garantia de la confidencialidad

y la no manipulacién de la informacién financiera personal.

Otras ventajas son:

Proteger el sistema de tarjetas de crédito utilizando a Internet.

Generar, en la mente del consumidor, una opinién de confianza

respecto al nuevo concepto de Internet como mercado.

Descubrir y aplicar nuevas transacciones financieras, seguras,

para este nuevo canal.

La implantacién del protocolo SET aporta una serie de beneficios de

caracter inmediato:

Autentifica los titulares de las tarjetas de crédito, los comerciantes

y los bancos que intervienen en las operaciones comerciales por

Internet.

Garantiza la méxima confidencialidad de la informacién del

pago.

Asegura que los mensajes financieros no seran manipulados

dentro del circuito del proceso de pago.
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« Proporciona interoperatividad entre distintas plataformas

hardware y software.,
Con ello, el nuevo protocolo evita:
1. El pago de compras mediante tarjetas de crédito no autorizadas.

2. Elrobo de informacién financiera del comprador.

5.4.2.3. La Firma Digital

Este invento reciente, estimulado por la expansiéon de las comunicaciones digitales.
Permite que el receptor de un mensaje pueda verificar la autenticidad de la firma que
aparece en el documento digital. El sistema es (til tanto para imposibilitar la alteracién
de la firma como para establecer que ella pertenece efectivamente a quien aparece

como firmante.

En el método de criptografia tradicional, tanto quien envia el mensaje, como quien lo
recibe, conocen y utilizan la misma clave. Esto resulta ser un poco inseguro, ya que
aquélla puede ser interceptada por un tercero, quien queda asi en condiciones de

utilizarla para leer todos los mensajes que pretendian estar ocuttos.

Con el invento de la criptografia con clave publica; el interesado en operar con firma
digital crea dos claves, una es publica que distribuye entre los destinatarios de sus
correos y la otra es privada la cual mantiene en secreto; ambas claves consisten en

nimeros de més de 300 caracteres.

En la préactica, la denominada firma digital combina los caracteres que forman la clave
privada con la totalidad de los caracteres del documento al que se quiere adosar la
firma. El destinatario recibe el documento con la firma digital v la clave piblica del
emisor, y queda asi en situacién de verificar su autenticidad aplicAndole la clave
plblica del suscriptor; si la serie de caracteres que obtiene coincide con los del

documento transmitido, la firma resulta valida.



Para facilitar la comprensién de este tema, a continuacién se describe en varios
pasos cdmo utilizar la encriptacién por clave publica para realizar el proceso de
autentificacién. Se utilizara la notacién {mensaje}clave que significa que

mensaje se ha cifrado mediante clave.

Supongamos que A quiere estar seguro de que estd comunicéndose por red
con B. B tiene un par de claves, una publica, que conoce A vy otra privada. Si
alguien se comunica con A y A quiere saber si esta realmente hablando con B,

genera un mensaje aleatorio y lo envia a B.

. A - > B mensaje - aleatorio

B encripta el mensaje recibido con su clave privada y manda la respuesta a A.
. B - > A {mensaje - aleatorio}clave-privada-B

A descrifa lo que ha recibido con la clave piblica de B, y si coincide con lo que
envio en un principio, es que esta hablando con B. Un impostor no conoceria
la clave privada de B, por lo que no podria cifrar el mensaje con la clave

privada de B.

Sin embargo puede ser peligroso el enviar algo encriptado con la clave privada,
sin saber realmente qué es lo que se ha encriptado. Por tanto, se utilizan los
llamados digest que no son més que una cadena que deriva de un mensaje
dado. Se usan por dos razones : el digest es muy dificil de invertir (dado un
digest es casi imposible conocer el mensaje a partir de cual se generé) ; la otra
razén es que la probabilidad de que dos mensajes generen el mismo digest es

casi nula.

Segtin esto, B, lo que hace es recibir el mensaje aleatorio, calcula el digest, lo
codifica con su clave privada v lo envia a A. A cuando lo recibe, lo desencripta
con la clave publica de B, calcula el digest del mensaje que envio y lo compara

con el recibido. Si todo ha salido correctamente, los dos digest serén iguales.

B lo que ha hecho ha sido firmar digitalmente un mensaje enviado por A. Para

evitar esto, lo que B hace es firmar un mensaje propio :

114
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. A - > B.... Hola, é¢eres B?

. B->A.. Si,soyB
. {digest[Si, soy B]}clave-privada-B

De esta forma, B primero manda el mensaje plano, y luego la encriptacidén del

digest del mismo mensaje. A continuacién se vera un ejemplo mas completo :
. A->B..Hola

. B - > A.... Hola, soy B, clave-publica-B

. A - > B.... Pruebalo

. B->A..SowyB

digest[Soy B]}clave-privada-B

De esta forma, cualquiera puede hacerse pasar por B, sblo es necesario tener
una clave pablica v otra privada, y dar la clave puiblica en nombre de B. Es
aqui donde aparece la utilidad de los certificados. El certificado esté firmado
con la clave privada del propietario del mismo (la clave publica viene en el
mismo certificado). El certificado es seguro, ya que quien otorga un certificado,
a su vez esta certificado por un CA de jerarquia superior. Por tanto, durante la
negociacién, es muy posible que primero se envie un certificado, después el
certificado del CA que emiti6 el anterior, y asi sucesivamente hasta llegar al CA

raiz, que es un CA bien conocido.

Al final queda el protocolo de la forma :

. A->B...Hola

. B - > A ...Hola, soy B, certificado-B
. A - > B.... Pruebalo

. B-> ASoyB
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{digest{Soy B]}clave-privada-B

De esta forma, cuando A recibe el primer mensaje de B, comprueba la firna vy
el nombre de B. Ast ya sabe que estd hablando con B. Teniendo en cuenta que

el certificado es un documento pablico, cualquiera puede acceder a uno :
. A - > M.... Hola

. M- > A.... Hola, soy B, certificado-B

. A - > M.... Pruebalo

. M->A..??7

M no puede probar nada, ya que no conoce la clave privada de B, por lo que si
manda cualquier mensaje, no podra ser desencriptada con la clave publica de B v por

tanto se demostrara que realmente es un impostor.

5.4.2.4. CyberCash

El objetivo inicial de CyberCash, por el que se fundé esta corporacién
en 1994, fue la creacién de medios de gran flexibilidad y eficacia para facilitar

seguridad en los pagos v operaciones financieras realizadas via Internet.

CyberCash dispone de algoritmos de encriptacién propios y del primer servicio

de autentificacién en tiempo real basado en la firma digital.
El servicio CyberCash se compone de:

- Monedero CyberCash (Wallet): El monedero electrénico retine un conjunto
de servicios financieros para que el comprador efectue el pago de sus compras.

Dentro del Mondero CyberCash hay tres opciones de pago:
o - La tarjeta de crédito {CyberCard)

o - Las monedas para los micropagos (CyberCoin)
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o - El cheque electrénico (PayNow)

- Caja registradora CyberCash (Register Cash}: Permite al Comerciante trabajar

con el mismo sistema financiero que utiliza el Comprador.

- Servidor de Pago a los Bancos CyberCash: Permite la realizacién de las
transacciones financieras; es decir, posibilita las relaciones entre el banco con el que

trabaja el Comprador y el banco con el que trabaja el Comerciante.

El proceso de pago de CyberCash con tarjeta de crédito via Internet sigue los

siguientes pasos:

1.- Seleccién de la compra. El Comprador entra en la tienda-web donde selecciona los

productos que quiere comprar.

2.- Datos personales. El Comprador anota la informacién de pago vy los datos donde

hay que enviar el pedido. De este modo, se inicia el proceso de pago.

3.- Ticket de compra. La tienda recibe esta informacién (el pedido, los datos de pago v
la direccidon donde debe enviarse). Automaticamente, se genera el Ticket de Compra,
para que, antes de efectuar el pago, el Comprador verifique los datos. En el Ticket de
Compra, aparecen: los articulos seleccionados, el precio y la direccién donde hay que
enviar el pedido; la tienda no puede ver la informacion de la tarjeta de crédito del

comprador.

4.- Confirmacién de pago. El Comprador revisa los datos que el Ticket incluye v, si

esta de acuerdo con ellos, activa el pago haciendo un clic en el botén "Pagar”.

5.- Pago. En este momento actia el Monedero CyberCash. CyberCash recibe toda la

informacién del pago. Lo que hace a continuacion es:

e CyberCash encripta la informacién vy la deposita en una caja con base

hardware secreta (muy parecida a los PIN's utilizados por los bancos).
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« Una vez hecho esto, transforma todos los datos en otro "lenguaje” (apto para

poder realizar y hacer efectivo el pago) v lo envia, a través de las redes

financieras, al banco de la tienda-web.

6.- Autorizacién. Envia una solicitud de autorizacién al banco del Comprador. Una vez

que ha recibido esta autorizacion, se efectiia el pago.

7.- Confirmacién. Finalmente, CyberCash devuelve la informacién del pago realizado

a la tienda-web, quien informa de ello al Comprador.

Una de las tltimas novedades incorporadas por CyberCash es la adopcidn del

protocolo SET, ademaés del estandar SSL.

5.4.2.5. Tarjetas Prepagadas.

Se esta abriendo paso en Europa la idea de crear un medio de pago especial,
en forma de tarjetas prepagadas, para uso en Intermnet. El éxito de las tarjetas
prepagadas para la telefonia celular ha inspirado esta idea, como mecanismo practico
que suprime muchos de los riesgos. Este método, pensamos, serd una alternativa
interesante para los consumidores, pero debe coexistir con los medios de pago
tradicionales (tarjetas crédito y débito, etc.), bajo pena de reducir drésticamente el

mercado potencial para el comercio electrénico.

Por dltimo, ademas de las medidas de seguridad, también se deben tomar medidas

de generacién de confianza. Esto significa, por lo menos:

« Declarar el compromiso piblicamente en el sitio web, o punto de venta en
Internet. La declaracién en el sitio web debe ir acompafiada de informacion
sobre todas las politicas del negocio en Internet, y suficientes instrucciones y

recomendaciones al usuario.

» Cumplir estrictamente todo compromiso de entrega a los clientes virtuales.
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« Aceptar devoluciones y reclamos sin dernoras. (E!l costo de esta politica debe

formar parte de la planeacion estratégica del negocio.)

+ Mostrar los medios de seguridad con los que se cuenta, asi como las

certificaciones por parte de instituciones autorizadas.

De esta forma, se busca lograr una mayor confianza por parte de los consumidores, un
cambio de costumbre (en cuanio al uso de tarjetas de crédito) y un mayor nimero de

consumidores en red.



CAPITULO 111
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6. CAPITULO IIL
CASO PRACTICO:

LA UTILIZACION DE PROJECTNET PARA LA INGENIERIA,
PROCURACION Y CONSTRUCCION (EPC) DE LA CENTRAL DE CICLO
COMBINADO NACO-NOGALES.

6.1 Introduccién

La finalidad de este ultimo capitulo, es mostrar en un caso préctico, las
caracteristicas y ventajas del Bussines to Bussines, aplicando este concepto en el
campo administrativo de la Industria de la Construccién. Dicho caso préctico, estéd
sustentado en una propuesta realizada por los tesistas, de aplicar los servicios de
ProjectNet, para: Control de proyectos, Administraciéon de documentos y Flujo de
trabajo; en la Ingenieria, Procuracién y Construccién (EPC), de la Central de Ciclo

Combinado de Naco-Nogales.

La plataforma ASP (Proveedor de Servicios de Aplicacién) del ProjectNet,
brinda la oportunidad de ejempilificar claramente las ventajas de ufilizar las poderosas
herramientas del Bussines to Bussines en una problemaética real, observandose un
incremento en la productividad que se refleja en ahorro de tiempo y recursos

(humanos, de sistemas y financieros).

En el presente capitulo se explica brevemente la naturaleza de la empresa para
la cual se ha propuesto la implantacién de ProjectNet, asi como la descripcién del
proyecto ha desarrollarse por parte de esta empresa; tratando posteriormente con
mayor detalle las caracteristicas, beneficios, requerimientos y andlisis de costos de esta
aplicacién. Para asi obtener una conclusién particular del caso préctico, v finalmente

una conclusién holistica de la tesis.
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Unién Fenosa es actualmente un amplio grupo empresarial espafiol con presencia en

muy distintos sectores econémicos y que desarrolla sus actividades en un gran niimero

de paises.

estructlura

organizativa
RECURSOS PROCESOS
CORPORATIVGS CORPORATIVOS
Divsin, | |ogDsin | | oDHORs | | nRREER | | mfiSihes | | mEUSHA
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GENERACION| |DISTRIBUCION| |opoercionates| | MICACIONES | [INTERNAGIONALES| | MINERIAE
soluziona

localizacion
gaeografica

Oficina Central:C/Capitan Haya, N*53
- 28088 Madrid [Espalia)
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soluziona

Dentro del Grupo Unidén Fenosa se encuentra la Division de Servicios Profesionales
mejor conocida como Soluziona. Esta Division a su vez estd constituida por varias
empresas enfocadas a,vdis)t;n_tas,‘gg‘_eas .especificas. Una de estas empresas, conocida
como Soluzina Ingenieria, se dedica al desarrollo de proyectos EPC (Ingenieria,

Procuracién y Construccidon} para la generacién de energia eléctrica.

Soluziona Ingenieria estd conformada por Soluziona Ingenieria Espana vy Soluziona

Ingenieria México.

SOLUZIONA
> INGENIERIA
ESPANA
UNION SOLUZIONA
FENOSA 'l SOLUZIONA 'ﬁ INGENIERIA
SOLUZIONA
| INGENIERIA

MEXICO
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UNION FENOSA: EL PROYECTO CENTRAL DE CICLO
COMBINADO NACO - NOGALES.

Unién Fenosa gand la licitacién internacional para la construccién, operacion y
mantenimiento durante 25 afios de la central eléctrica Naco Nogales en México. Esta
central se sumaréa a la central ubicada en Hermosillo {250 MW en ciclo combinado de
gas), actualmente en fase de construccién.

La central Naco Nogales que tendra una potencia de 250 MW en ciclo
combinado de gas, se construird en el estado de Sonora.

Debido a la magnitud del proyecto v a sus diferentes alcances o etapas el

Grupo Unién Fenosa lo divide de la siguiente manera.

C.C.C. NACO - NOGALES
COMISION 1 CONSTRUCCION/EPC)
FEDERAL DE " SOLUZIONA
ELECTRICIDAD INGENIERIA
CFE FUERZA Y
ENERGIA DE
NA -
CLIENTE NOGESES ] OPERACION Y
FINAL MANTENIMIENTO
CLIENTE DE SOLUZIONA
SOLUZIONA OPERACION Y
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ALCANCE GENERAL DE SOLUZIONA INGENIERIA MEXICO

DIVISION DE RESPONSABILIDADES
86%

ESOLUZONA
INGENIERIA
ESPANA

W SOLUZIONA
INGENIERIA
MEXCO

14%
[La parte comrespondiente a Soluziona Ingenieria México tiene un valor aproximado de
$25,000,000.00 USD.

Soluziona Ingenierfa México tendré como actividades principalesles:

» Subcontratar a constructoras y firmas de ingenieria especializadas.

* Realizar la supervision en el desarrollo de las actividades de sus
subcontratistas.

» Realizar la procuracién de algunos equipos y materiales.

» Realizar la ingenieria de algunos subsistemas auxiliares.

A continuacién se muestra un esquema de la interaccién que se requeriré.

EL EXITO DEL PROYECTO LT S o
DEPENDEN DE MANERA .
IMPORTANTE EN UN EFICTENTE [ : 5"3“’*0_"‘3 asEna
CONTROL Y FLUJO DE "
INFORMACION Y DOCUMENTOS

B soLuzioNs |EE g _
. MEXICO J“ SUBCONTRATISTAS Y :

M » . OTROS TERCEROS
FUERZA Y TheT e s _
ENERGIA DE SR —
NACO NOGALES SRR  SOLUZIONA

OTRAS

|l EMPRESAS BN SOLUZIONA
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6.3 DESCRIPCION GENERAL DE LA PROBLEMATICA Y SITUACION
ACTUAL.

Situacién actual en el proyecto que se desarrolla en Hermosillo

El andlisis de la problemética en el control de proyecto, en la administracién de
la documentacién y en el flujo de trabajo, dentro del alcance de Soluziona Ingenieria
México, tiene como punto de partida el complejo nimero y diversidad de

participanies.

Actualmente se pueden visualizar dos tipos generales de flujo de informacidn.

1.- La informacién que llega a la empresa.

1.1.- Toda la informacién que llega a la empresa se entrega a una persona que se
encarga de registrar en una base de datos que documento llegd ademés de asignarle
una codificacién de llegada.

1.2.- En funcién de una matriz que especifica a las personas involucradas con ese tipo
de documento se sacan copias del documento para cada persona involucrada.

1.4.- Se estampa una pegatina a cada copia especificando las caracteristicas generales
y codificacién del documento.

1.5.- Una vez que los involucrados con el documento lo han analizado se procede a
tomar una accién a cada documento. {corregirlo, responderlo, aprobarlo, modificarlo,

archivarlo, etc.)

2.- La informacién que sale de ella.

2.1.- La informacién es elaborada.

2.2.- Pasa a revisién de las &reas involucradas con el documento.

2.3.- Se complementa el documento de los comentarios de las demaés éreas.
2.4.- Pasa a una aprobacién de un responsable del documento.

2.5.- Se le asigna una codificacién de salida.

2.6.- Se envia por mensajeria, correo o fax.
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Este flujo de informacion presenta los siguientes problemas.

1.- Es un fiujo lento.

2.- Es un sistema inseguro.

3.- Es un flujo que no aporta valor al proceso.

4 - Es un sistema costoso.

5.- Es un flujo ineficiente.

Que han provocado estos problemas.

1.- Retrasos en el cumplimiento de acuerdos contractuales.

2.- Retrabajos.

3.- Malos entendidos.

4 .- Pérdida de documentos.

5.- Poca productividad.

6.-Pérdidas econémicas.

INEFICIENCIA
EN EL SISTEMA

DE
COMUNICACION

INEFICIENCIA
EN EL SISTEMA

DISMINUYE LA
PRODUCTIVIDAD

DE FLUJO DE
TRABAJO

DISMINUYEN

- UTILIDADES
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6.4 PROJECTNET.

A partir de las caracteristicas y condiciones bajo las cuales se desarrollara el
Proyecto C.C.C. Naco-Nogales, surge la necesidad de contar con un sistema que
permita a la informacién del proyecto:
¢ administrarse agil y velozmente
» fluir seguray confiablemente
» brindar sencillez y facilidad
e minimizar costos

» minimizar actividades que no den valor agregado

Esto es, tanto en el control del proyecto, como en la administracién de documentos vy

en el flujo de trabajo.

Por esta razén se propone utilizar los servicios prestados por
“enConstruccién.com”, quienes brindan soluciones basadas en Internet afiadiendo
valor a la industria de la construccién, permitiendo eficientar procesos administrativos,
reducir costos y mejorar la gestién de las empresas del sector.

Tal compania se encuentra respaldada por Citadon como socios tecnolégicos en
Internet, siendo estos, lideres a nivel mundial en aplicaciones de colaboracién para la
industria de la construccién.

Citadon fue creado en noviembre del 2000 por la fusién de las empresas nimero 1
(Cephren) vy el nimero 2 (Bidcom) de Internet para dicha industria; proporcionando
actualmente una plataforma tecnolégica en este mercado de 55,000 usuarios en 1,200
proyectos en 30 paises con un valor de $110 billones de US délares. Teniendo como
algunos clientes a: Bechtel, Fluor Daniel, Marriot, American Aitines, DaimlerChrysler y

GE Power Systems entre otros.

Dentro de los principales productos que ofrece enConstruccién.com se encuentra la
plataforma ProjectNet desarrollada por Citadon, la cual tiene por finalidad el

Control de Proyectos, la Administracién de Documentos y el Flujo de Trabajo.
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Caracteristicas de ProjectNet

1. INTERFASES E INTEGRACION.

La interfaces gréafica del Project Net es de facil manejo y estd basada 100% en
la red. No existen problemas de compatibilidad de conexiones por que preocuparse.
La integracién con el escritorio de Windows permite cargar, descargar y ver
docurmentos sin siquiera abrir el navegador.

Acceso

Con un navegador y una conexién a Internet se puede tener acceso a las utilerias de

Project Net.

ﬁpebn
aie

Escritorio y pantalla para anunciar nuevos elementos

El escritoric de Project Net puede ser un centro de control y la ventana hacia todos los
proyectos. Los nuevos elementos son resaitados para notificar los archivos, mensajes o
tareas nuevos gque no han sido revisados. Los anuncios de transmisién involucran al

equipo entero con alertas del clima o informacién sobre las mejoras del Project Net.
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Calendario, tareas y directorio del equipo

Cualquier miembro del equipo que esté conectado, puede revisar desde el escritorio
Project Net, su calendario del proyecto y sus tareas del dia. El sistema mantiene
actualizados a los miembros del equipo para citarles y recordarles sobre eventos

planeados, reuniones, fechas criticas y tareas pendientes.
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Acceso piiblico a Extranet:

Project Net puede integrarse con la Intranet o Extranet actual, permitiendo a los
usuarios revisar fotografias del proyecto u obra, ver boletines y documentos piblicos
almacenados en Project Net sin dejar el sitio de internet de la compaiifa. Cualquier
documento incluido en Project Net puede especificarse corno publico, permitiendo a
los usuarios fuera de Project Net observar documentos en cualquiera de los 200

formatos soportados.

2. ADMINISTRACION DE DOCUMENTOS.

Project Net brinda un sistema completo de administracidon de documentos para
capturar y rastrear toda la documentacidén. Permite cargar, leer, corregir v descargar
més de 200 tipos de archivos sin necesidad de software especial ni plug-ins. Otras
caracteristicas incluyen control de versiones, busqueda avanzada e integracion

opcional con windows explorer.

Almacenamienio de documentos y privilegios de accesos.

Por cada proyecto, un administrador designado crea el directorio de documentos y
asigna claves de seguridad para cada grupo o miembro del equipé. La seguridad se
define a nivel documento v nivel de carpeta, llevandose un registro de la historia de
acceso de cada documento autométicamente. Informacion financiera, contratos, u

otros documentos confidenciales pueden tener acceso restringido.

ProjectNet™ Ayuda de seguridad de carpeta

Sin Acceso
Foo.., = wwm oy Sinaccesoala carpeta o ontenido. Los usuarios Sin Acceso noven la Carpeta en su proyecto.
F SoE B o
Lector
2‘5‘;&] T Los usuanos pueden ver la carpela,
Editor
a*@ Bo o - EONINE Les usuarios pueden ver fa carpeta y ademds cargar archivos dentro de ella.
- ol s S 4 T
Editor
% @J _":;’” 2 ) P Los usuarios pueden ver fa catpeta, cargar archivos y ademas creary aclualizar subcarpetas,
Autor
% i __f' @_?J @; X @ Los usuarios pueden ver 1a carpeta, targar archivos y ademds crear, actualizary eliminar carpetas.




132

Atributos modificables de documentos

Project Net puede integrarse con los estandares de documentacion actuales al permitir
la medificacién de atributos en todos los documentos. No se pierde tiempo ni
informacién importante redefiniendo grupos de documentos enteros.

Los afributos modificables aseguran el manejo consistente de informacién en la

empresa.

Carga, descarga v administracién de referencias cruzadas.

Project Net facilita la carga y descarga de documentos, inclusive documentos
compuestos como los planos maestros y las referencias cruzadas.

Se pueden transferir mualtiples documentos comprimidos a la vez desde cualquier red

sin dafiar la integridad de servidores proxy o firewalls.

Carga archive

3 Acrobat3 FileFolder

"3 algjandro FileFolder

" {73 Archivos de programa FlleFotder

A corel FileFolder
: 123 03DTEMP FileFolger
; 7} de mi padre santisimo Filef oider
; 3 bocumentos de Alejandra FHeF older
i Tifeaz_32 FiteFolder
‘ (23 Mis docurmentos FieFolder
i I NCDTREE FiteFolder
I3 Pam FileFolder
. [ Pluscore FileF oider
{23 Program Files FileFolder
{3 REBEL2 FileF oider
: L s tle i o e a
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Rastro de auditoria.
Project Net crea un registro de todas las actividades de disefio y construccién. Cada
vez que un miembro del equipo ve, descarga o ejecuta alguna accién en cualquier

documento o forma, la accidén queda fechada y grabada permanentemente.

Historia archive - registro acceso

plano prueba project net dwy

Niomero die Revision © prushat
Fecha de revision:
Cerger Fecha - 20-Febrero -2001 03:34:13 AM
Propietario : elejandro peon (Enconstruction)
Aoy slejandro peon (Enconstruction)

_ Mombrede Bbmbresa;is . o .. Nombré de Usuarip  ~-: -:0 ... Fechadedceceso - . Tipode Accese
Enconstruccion slejandro peon 24-Febrere -2001 05:14:22 AM Vista
24-Febrero -2001 081321 AM Vista
23-Febrerg -2001 06:48:08 PM Vista

3. COLABORACION.

Project Net permite v facilita la colaboracién entre los miembros del equipo.
Esta seccién cubre caracteristicas de colaboracién especiales tales como, visualizacién
de archivos CAD, mediante la cual se puede observar y corregir planos sin necesidad

de contar con el software CAD, ni Plug-ins.

Ahorrando tiempo vy gastos de vigjes al realizar juntas, trabajar y compartir

informacién en linea, todo de una forma segura y en tiempo real.
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Visualizacién, correccion v subrayado de archivos CAD,
Es posible cargar planos a Project Net, donde el equipo entero pueda revisar cambios
de diserio, hacer correcciones, agregar comentarios, ver ampliaciones e imprimir todo

sin modificar el documento original v sin software original.
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computadora, con audio y video conferencia. También permite salvar pizarrones y

notas, adjunténdolas a formas como lo pueden ser peticiones de informacion.

Reuniones y minutas de reuniones.

Utilizando Project Net es posible planear, calendarizar, rastrear v coordinar reuniones
en linea. Mediante un simple proceso se pueden fijar en linea la agenda de reuniones,
e invitar a otros miembros del equipo, quienes serén notificados por el sistema.
Terminada la reunién el sistema asigna acciones automaéticamente enviando las

minutas de la junta.
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Mensajes.
Project Net brinda un sistema de correo electrénico, seguro, que rastrea y registra todo

mensaje de correo electrénico relacionado con el proyecto.

Respﬂnda reanvie
mande un nuevo §
mensaje mediante
las harramientas
estandar.

4. FLUJO DE TRABAJO Y FORMAS DE LA INDUSTRIA.

El sistema de administracién de flujo de trabajo personalizado de Project Net,
esta basado en formas, procedimientos v précticas estandares en la industria de la
construccién. Médulos especificos para cada tarea, aceleran el desarrollo de cada
proyecto mediante una mejor coordinacién de los flujos de informacién, una
resolucién més répida de problemas, ciclos de revisién agilizados y la eliminacién de

cuellos de botella en la comunicacién.

Solicitudes de informacién RFI.

Las solicitudes de informacién, mejor conocidas como RFI's son solo una de las
muchas formas estandares en la industria que estén disponibles en esta plataforma. Lo
que con anterioridad implicaba un laborioso proceso de faxiado, copiado, envio y

rastreo, es ahora un simple proceso que autométicamente rutea y registra el ciclo de
vida de una RFI.
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Propuestas de envio.

El proceso de programar el.envio de documentos en papel puede costar tiempo

valioso. Project Net simplifica el proceso electrénicamente ya que militiples versiones

de un documento pueden obtener durante todo el proceso, aprobaciones, comentarios

y autorizaciones.

Asuntos.

Cualquier asunto o problema sin resolver en un proyecto puede ser creado y rastreado

en linea, asignando responsabilidad de solucionarlo a un individuo en especifico. A

eleccién de quién los crea, los asuntos pueden compartirse con el equipo entero para

sus comentarios o restringirse a miembros selectos del equipo. Cualquier documento

puede ser afiadido a cualquier asunto,
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Registros de comunicacion.

No todas las comunicaciones en la vida de un proyecto ocurren en linea. Las llamadas
telefénicas, faxes, conversaciones y correos convencionales pueden perderse en el
camino sin ser documentadas. Los registros de comunicacién le proveen de una forma

facil de capturar tales comunicaciones permanentemente.
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MOTOR DE ADMINISTRACION DE DOCUMENTOQOS ROBUSTO:
Arquitectura libre de Plug-In“s.

Carga de documentos multiples.

Administracién de documentos compuestos.

Propiedades de archivos.

Muiltiples archivos de anotaciones a planos.

e o & o » (N

6. REQUIRIMIENTOS TECNICOS.
No es necesaria una infraestructura de sisternas robusta por parte del usuario, dado

gue enConstruccién.com aporta un centro de datos de alta capacidad.

Intel

® Procesador Pentium o superior
* 32 MB en RAM

* Monitor SVGA

®* Windows 95 o superior

Macintosh

Procesador 68020 o PowerPC
* 16 MBen RAM

Monitor a color

OS 7 o superior

Para ambos sistemas
® Conexion a Internet de alta velocidad

® Netscape Navigator 4.0 o superior 6,

Internet Explorer 4.0 o superior
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Diagrama de Conectividad y Matriz de Ancho de Banda.
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Ventajas y Beneficios.

ProjectNet es un servicio de colaboracidon y administracién de proyectos en linea, asi
como una aplicacién disefiada para facilitar la gestién de proyectos complejos.

En cualquier proyecto de disefio o construccién hay un gran nimero de interacciones
entre las empresas que integran el equipo de trabajo. Tales relaciones no son nada
sencillas de manejar. Mientras que el gran flujo de informacién en tan variadas
direcciones tiende a generar errores y retrasos en la obra; resultando en costos
indirectos nada despreciables.

Esta herramienta permite que todos los miembros del equipo de trabajo de un
proyecto, que generalmente estdn en lugares distintos, puedan intercambiar todo tipo
de informacién de forma segura y precisa. Asi planos, especificaciones, programas de
obras, y todo requerimiento de informacién entre los miembros del proyecto fluyen
eficienternente con la velocidad de Internet.

Esta plataforma opera como un ASP {Application Service Provider), es decir una
aplicaciéon remota. Con la cual basta disponer lnicamente de una computadora con
acceso a Internet, para acceder a documentos y planos, sin tener necesidad de ningin
otro programa. Como resultado los gastos de viaje, servicios de paqueteria, llamadas

telefénicas, y faxes entre otras cosas pueden reducirse significativamente.

En resumen, algunas de las ventajas de utilizar ProjectiNet son:

¢ Intercambiar informacién de todo tipo: planos, documentos, especificaciones, etc.,
en un ambiente seguro y organizado.

* Tener acceso a la informacién del proyecto en tode momento {365 dias al afio, las
24 horas del dia) desde cualquier lugar.

+ Ahorrar en licencias de software, permitiendo visualizar archivos en cualquiera de
los casi 300 formatos soportados, tales como AutoCAD, MS Project y Primavera.

+ Administrar todos los flujos de informacién durante la vida de un proyecto, desde
solicitudes de informacién hasta solicitudes de cambios, mediante formas pre-
definidas estandares de la industria.

* Supervisar y auditar el desarrollo de proyecto a través de informes de acceso a la

documentacién v de acceso de los participantes del proyecto.



Oficinas

Constructoras

Ingenieros
civiles

Arquitectos l

Oficinas

Constructoras

Especialistas
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ProjectNet reduce la duracién de proyectos

Peticién de informacién hoy Peticion de informacién con ProjectNet

A LT S

Proceso Tipico de Implantacién de ProjectNet

Paso 1: Investigacion Preliminar

® Definicién del rol v responsabilidades del administrador de ProjectNet

® Establecer :

a el calendario de trabajo del proyecto

0 lalista de miembros del equipo v sus roles
a lalista de proveedores externos

0 los procesos de trabajo del equipo

Se hace mediante cuestionarios y entrevistas
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Paso 2: Sesiones conjuntas de planeacién de requerimientos

Presentar lo aprendido en la investigacién preliminar

Obtener consenso de la estructura y procesos de los tomadores de decision de cada

organizacién
Identificar los factores clave de éxito
Plan de administracién de riesgos

Definir un cronograma de implantacién.

Paso 3: Configuracién y Prueba de ProjectNet

Crear el proyecto y las empresas (Citadon)
Crear usuarios (enConstruccion y administrador del proyecto)

Crear estructura de carpetas v permisos {enConstruccion y administrador del

proyecto)

Configurar flujo de trabajo para formas seleccionadas {enConstruccion y

administrador del proyecto)

Probar {enConstruccion y administrador del proyecto)

Paso 4: Entrenamiento

® Basado en las necesidades de cada proyecto
® Instructores son los consultores certificados por Citadon
® Curso para usuarios

® Mini-curso para el administrador del proyecto



¢POR QUE SE FRACASA?

8] a gente resiste el cambio (“llevo 20 ano haciéndolo de esta forma”)
® El equipo no esta comprometido

® No hay un buen lider del proyecto

® Se introduce con excesiva complejidad

® infrestructura de redes y acceso a Internet obsoleta o inadecuada

® No se utilizan los servicios de consultoria y

entrenamiento.
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6.5 ANALISIS DE COSTOS EN LA INVERSION DE LA UTILIZACION DE

PROJECT NET EN EL PROYECTO C.C.C. NACO NOGALES

Con el objetivo de evaluar a Project Net, Citadon contrato a un tercero para

realizar un estudio comparativo enfre proyectos que utilizan Project Net v proyectos

que no lo utilizan.

El encargado de este estudio fue la Universidad de Harvard la cudl revelé que

la utilizacién de Project Net produce un ahorro en costo y tiempo tal como se muestra

en las siguientes gréficas.

120%
100%
80%
60%
40%

PORCENTAJE

20%

0%

COMPARACION EN COSTOS

B ANTES DE
PROJECT NET

B DESPUES DE
PROJECT NET

O AHORROS

120%
100%
80%
60%
40%

PORCENTAJE

20%
0%

ANTES DE
PROJECT NET

W DESPUES DE
PROJECT NET

(3 AHORROS
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A partir de este estudio, Citadon desarrollé un modelo de evaluar la inversién
de Project Net en cualquier proyecto. Este modelo consiste en ingresar algunas cifras o
datos iniciales del proyecto v mediante un proceso de operaciones simpies realiza la
comparacién entre la inversién y los ahorros (retorno de inversién).

Debido a que este modelo no aplica algunos gastos que se deben considerar
para poder aplicar con éxito ProjectNet en Soluziona Ingenieria, estos gastos fueron
agregados y evaluados en forma conjunta para obtener el retorno de inversién lo méas

cercano a la realidad.

MODELQ PARA EL ANALISIS DE INVERSION

- Datos Iniciales

Tipo de cliente (1 = propietario; 2 = constructor; 3 = arquitectofingeniera}

Cudél es el valor total del proyecto de construccion?

Son reembolsables los gastos de mensajeria, faxes, impresiones, y viajes?

+ If no, enter Fedex, fax, reprographic, and travel costs as % of Total Construction Value

» OR: if percentage is unknown, enter dollar value of Fedex, fax, reprographic, and travel costs

Resultara beneficiado por la reduceién de gastos generales y administrativos?

e if yes, enter G&A costs as % of Tolal Construction Value

s OR: if percentage is unknown, enter doliar value of GZA costs

Resuttard beneficiado por la reduccion de costos en materiales y servicios?

» if yes, enter Materials and Services costs as % of Total Construction Value

* OR: if percentage is unknown, enter dollar value of materials and setvices costs

Resultara beneficiado por la reduccion de gastos legales?

» |f yes, enter legal fees as % of Total Construction Value

« OR: if percentage is unknown, enter dollar value of legal fees
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Paga usted intereses de un crédito puente de construccion?

» If yes, whal is the value of your construction loan?

Recibird ingresos del proyecto terminado?

« if yes: What is your monthly revenue? (i monthly revenue is unknown: enter NA)

s If yes: What is your operating margin (profit as a % of revenue)? {If monthly revenue is unknown: enter NA)

Ahotrara tiempe por el uso de ProjectNet?

Cual es la duraciGn del proyecto (en meses)?

Ahorro en Costos de Mensajeria/Faxes/Impresiones/Viajes

% de Ahorro en Costos

N

Envios/Fax/Impresion/Viajes
ahorro en costos

Mensajeria/Faxes/im presicnes/Viajes




149

AHORROS EN COSTOS GENERALES Y ADMINISTRATIVOS

% de Ahorro en Duracién de Proyecto

Generales y Administrativos

a

Costos

Generales y Administrativos
ahorro en costos

——1#$2,500,000:] —

% Ahorro en Costos Legales

Ahorros por costos

legales reducidos

S0

Honorarios Legales

AHORROS EN COSTOS DE MATERIALES Y DE SERVICIOS

% de Ahorros en Materiales y Servicios

Ahorros en costos
de Materiales y Servicios

X

Costos de Materiales y Servicios

L




TERMINACION MAS RAPIDA DEL PROYECTO

Monto det crédito de construccion

Duracion get Proyecto {meses) Tasa de nterés

Ahos Ahorrados
- ——

Benehicio aconomico Beneficio economico mensual
anual en el active construide en el activo construido Beneficio econdmico

Valor total de construccion X

10

Si su ingreso Benehco econdmico

mensuales conocido.

Ahorros en gastos
por intereses

Ahorros debidos a
gm!icipacién de

30

Ahorros por anticipar

de fermina

on del

150
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RETORNO SOBRE INVERSION

Ahorros en costos Generales y Admin.

Ahorros Total

(5331250,

es

825

Anticipacion en fecha de terminacién

Duracién del proyecto (meses)

Servicio Projectet

X
Mensualidad ProjectNet

—___ Cargos por Implementacion Inversion Totai

+
Costos de consuitoria y entrenamiento

Durasidn del proyecto {meses)

Costo total por ancho de banda
S $HEL B0, 000.00

Fenta del ankho de Banda

Costo de un servigol nuevo

=

Duracidn del proyecto (meses)
2

Costo total por memoria

Mensualidad de memoria

Nimera de usuarios

100

osto total por esta proteccion
1 $7:-30,000.00

steceién de acceso al resto de la rgd

numero de pagos

Costo software de apoyo
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6.6 CONCLUSION DEL CASO PRACTICO

La implantacién de la tecnologia que brinda un Application Service Provider
(ASP) permitird a Soluziona Ingenierfa rentar recursos que le serfan imposibles de
desarrollar en los tiempos y condiciones actuales.

ProjectNet como herramienta principal del ASP permitira integrar a todos los
equipos de trabajo e involucrarlos con las necesidades y metas del proyecto.

La utilizacién de Project Net, en el Proyecto C.C.C. Naco Nogales permitira que
todas las personas involucradas en el proyecto (propietarios, subcontratistes,
ingenieros, arquitectos, proveedores, etc.) cuenten y manejen todo tipo de informacién
(planos, hojas de célculo, bases de datos, presentaciones, documentos, etc.) de
manera rapida, actualizada, segura, sencilla, eficiente y bajo un mismo concepto.

Este sistema facilitara el control del proyecto al administrar en un mismo lugar
(“espacio virtual”) toda la informacién, sus modificaciones, comentarios, revisiones,
aprobaciones y no conformidades.

Project Net permitira que la posicién geogréfica de cualquier involucrado en el
proyecto no sea una restriccién para tener acceso a la informacién que requiera.

Asi mismo, una de .las ventajas més importantes en la utilizaciéon de esta
herramienta es la disminucion significativa en los gastos de mensajeria, copias, faxes,
viajes, actividades que no dan valor y licencias de software asi como un ahorro en
tiempo y costos generales y administrativos.

Por lo tanto podemos concluir que la administracién de la documentacién por
medio de Project Net no solamente facilita el desarrollo del proyecto si no que ademés

tiende a incrementar las utilidades en forma significativa.



CONCLUSIONES



153

7. CONCLUSIONES.

La velocidad con que la tecnologia ha evolucionado en la tltima década, ha
modificado de manera significativa conceptos bésicos en la historia de la humanidad,
como el trabajo, la salud, el entretenimiento, la educacién y la economia.

La diversidad de las nuevas herramientas que brinda la tecnologia, nos impone
el surgimiento de un mundo més pequefo, més veloz, més competitivo, mas exigente,
y en continuo cambio. Por esta razén la sociedad moderna debe adaptarse a las
demandas de una cultura global de profesionalismo, calidad, rapidez, flexibilidad,
servicio y en cambio constante.

la red de redes informaticas, Internet, se muestra como una de estas
innovadoras herramientas del mundo actual, que facilita las necesidades de la
sociedad moderna y brinda nuevas alternativas en la optimizacién de procesos. De
esta manera Internet trae consigo nuevos conceptos como el e-commerce v el e-
business que estan revolucionando la forma de hacer negocios y la productividad de
ias empresas en todo el mundo.

Es asi como por medic del uso de esta tecnologia las empresas pueden lograr
que todos los integrantes de la cadena logistica se mantengan comunicados, sin
importar barreras geogréficas o de tiempo, y proveer una manera efectiva de disefiar y
evolucionar sus practicas de accidon productivas.

De esta manera la tecnologia de Internet esta constituyendo una fuerza motriz
en las organizaciones al basar gran parte de sus operaciones, administracién y hasta su
mismo proceso negocio en estas nuevas herramientas.

En la actualidad, el crecimiento del e-business es un hecho innegable e
irreversible. En base en las estadisticas actuales, se puede predecir que continuard
creciendo en los préximos ahos, generando grandes ingresos a través de la red y
ejerciendo su impacto sobre las actividades econdmicas, juridicas y sociales. Por esta
razdn serd indispensable tomar conciencia de esta nueva realidad en lo comercial, lo
técnico v lo social; a nivel individual, empresarial y gubernamental, para poder estar
preparados, competir en el mercado vy capitalizar los diversos beneficios que el e-

commerce y el e-business ofrecen en la actualidad.
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En el contexto del mercado, estos conceptos electrénicos dejaron de ser una
oportunidad para convertirse en un requerimiento evolutivo y de permanencia de las
empresas dentro del mercado nacional e internacional

Con la implantacién de estos sistemas se incrementa la cooperacion entre las
empresas, se reducen las barreras de acceso a mercados internacionales, se crean
nuevas oportunidades de negocios, se brinda mejor servicio e informacién a los
clientes, se disminuyen los intermediarios, se mejoran los sistemas de informacién, se
crean nuevas ventajas publicitarias v se reducen tiempos y costos en la produccién de

bienes y servicios.

El e-commerce y e-business son una manera segura, flexible e integrada de
proporcionar valor agregado a los sistemas bésicos de compra, produccién, venta y
servicio con la simplicidad y alcance que brinda Internet, pero es necesario tener
conciencia que detrds de estas estrategias se requiere contar con sistemas flexibles,
ordenados, con andlisis de su capacidad productiva, con objetivos y metas bien
establecidas, con planeacién v control de sus proyectos y con una visidén clara de sus
expectativas a futuro. Por esta razén el gran avance de la red se producirad en el
momento en que las empresas comprendan el poder de esta infraestructura global de
computacion y de comunicaciones y la utilicen para transformarse a si mismas.

La investigacién y aplicacién desarrolladas en esta tesis permiten concluir que la
utilizacién de las herramientas que ofrece Internet permite incrementar la eficiencia y
productividad de los procesos productivos v de negocios aumentando asi los
beneficios y utilidades de las empresas que deciden incursionar en la implantacion de
estrategias basadas en este tipo de tecnologias. Si consideramos que la funcién
principal del Ingeniero Industrial es disenar, implantar, mantener y optimizar los
procesos de produccién de bienes y servicios, podemos entonces afirmar que el
conocimiento de estas herramientas se convierte fundamental en el esquema del

conocimiento y desarrolic de este tipo de profesionistas.
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