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INTRODUCCION

Cuando se piensa en comercio electrd
vender a través de Internet, pero ésta es
Commerce es cualquier forma de transac

electrénicamente en lugar de por contacto fisig

La novedad del e-Commerce como
globalizacion en las relaciones sociales de p
nuevos mercados mediante la informacion
electrénica. Es por esto que el impacto del e-(

el mundo.

La Real Academia de la Lengua Esp:
mercados y las empresas a extenderse alca

fronteras nacionales".

La globalizacion posee un efecto cultur

INTRODUCCION

nico, lo primero que viene a la cabeza es comprar y

una visién parcial, pues comercio electronico o e-
cion comercial en la que las partes interactdan

0.

modalidad comercial consiste en introducir a la

roduccion, permitiendo asi incrementar el acceso a

que ofrecen los mecanismos de comunicacion

flommerce desde su aparicion ha repercutido en todo

ariola define globalizacion como "la tendencia de los

nzando una dimensién mundial que sobrepasa las

al directo sobre el consumo en los mercados locales

y globales; gracias a ella se observa una nugva geografia de produccién y comercializacion que

supera el ambito de los mercados nacionales.
nuevas formas de interpretacion y de accion,

acuerdo a sus condiciones de vida.

Para poder enmarcar a las empresa
visualizar con un enfoque sin territorio ni front
que asuman la marca "Made in World" (hecho
dirijan a los mas diversos ambitos sociales, infl

y valores, donde tales productos exigen la exp

Esto tiende a modificar la cultura local, incorporando

donde la gente decodifica productos y mensajes de

s en el concepto de la globalizacion se les debe
pras, ademas de lo cual deben incorporar productos
en el mundo y para el mundo); cuyos resultados se
uyendo tanto en las tradiciones como en los habitos

eriencia cultural para su empleo, debido a que estan

acompafiados de una nueva cadena de conocimientos para su consumo y puesta en practica.

En el primer parrafo de esta introducci

transaccion comercial en la que las partes int

fisico. A este concepto se le agrego el alcang

informacién (redes de computadoras, comunica

Pero la transaccion propia del e-Comn

todas las areas de la empresa. Surge entonc
electronico o e-Business, donde se involucra

bn se dijo que el e-Commerce es cualquier forma de
eractlian electronicamente en lugar de por contacto
te global que se logra gracias a las tecnologias de

ciones electronicas en general, etc.)

nerce no existiria sin el apoyo y trabajo conjunto de
BS Un nuevo concepto de negocio llamado negocio

a la organizacion por completo, no solamente al e-
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Commerce, para optimizar toda su cadena de

el principal medio de comunicacion.

Se puede entender entonces que el
procesos de varias areas de una organiz
globalizado, su implementacion dentro de un
procurando que tenga el menor impacto neg
realizada por etapas y debe permitir la integn
consideracion metodologias y pasos estratég
desempefia la empresa. En el presente trabaj

a seguir para llevar a cabo un proyecto de ésta

El impacto de Internet en el mudo ent
todos hablan de Internet, recurren a ella y/o
importante para el desarrollo de un nuevo
actual al concepto de Economia Digital o e-El

producidos por las empresas dependen altame

INTRODUCCION

valor; valiéndose para ello del uso de Internet como

mundo del e-Business es muy amplio e incorpora
pcion. Es por esto que, un entorno de mercado
a organizacion debe ser correctamente planeada y
ativo en los empleados. La implementacion debe ser
acion de todos los sistemas. Se deben de tomar en
icos adecuados al ambito sociocultural en donde se
D se esbozaran de modo simple los principales pasos
indole.

ero ha sido realmente arrollador, de una u otra forma
realizan e-Business; lo que es un punto de partida
ercado vy la evolucién del concepto de la economia
conomia: Economia en la cual los bienes y servicios

ente de la tecnologia de la informacion.

+ Coordinacidn del Sistema Nacional e-México » Noviernbre §

, J00B » Méaco DF »

hitp e e-mexico.gob. mx/

llustracién |: Principales caracteristicas de la economia digital

Todo esto permite especular que el fu
indiscutiblemente en apraovechar y saber proy

ofrece esta era digital.

turo de muchas de las empresas del sector real esta
ectar de una forma provechosa el potencial que les




CAPITULO I: ORIGENES

e-COMMERCE

Adam Smith (1723-1790), para muchgs el padre de la economia moderna, en su libro La
Riqueza de las Naciones, Libro |, Capitulo 2, pag. 17, sostiene: “Pero el hombre (a diferencia de los

animales) reclama en la mayor parte de las crcunstancias la ayuda de sus semejantes y en vano

puede esperarla sélo de su benevolencia. La
favor el egoismo de los otros y haciéndoles
Quien propone a otro un trato le esta haciendd
tendras lo que deseas, es el sentido de cualqu

mayor parte de los servicios que necesitamos.

conseguira con mayor seguridad interesando en su

ver que es ventajoso para ellos lo que se les pide.

una de esas proposiciones. Dame lo que necesito y

ier clase de oferta, y asi obtenemos de los demas la

El comercio es una actividad ancestral del ser humano que ha evolucionado de muchas

maneras. Inicialmente, el trueque fue un inte
servicios. El trueque aparecido cuando los h

obtenerlas las intercambiaban por cosas que

rcambio de objetos o servicios por otros objetos o
ombres necesitaban cosas que no tenian y para

si tenian. Mas tarde con la aparicion del dinero las

cosas se intercambiaban por el dinero y luego ¢l dinero por las cosas.

El comercio es un proceso que inv

olucra a las unidades de produccién donde son

elaboradas las mercancias; a los mecanismos necesarios para distribuir y colocar dichas

mercancias en los centros de consumo; y a |

adquirir las mercancias.

En lineas generales y con un sentid
mercado con el fin de interpretar los deseos de
del producto, la ubicacién, la posibilidad de ag

mayor y finalmente, la adquisicién del producto

La historia del e-Commerce comenzo

bs consumidores que acuden a dichos centros para

o amplio, el comercio implica la investigacion de
| consumidor, la publicidad que anuncia la existencia
quirirlo, los métodos de persuasién, la venta al por

por parte del publico.

hace mas de dos décadas con la introduccion del

Intercambio Electrénico de Datos (Electronic Data Interchange, EDI), que se dio entre empresas al

intercambiar de manera automatica pedidos, in

formacion de reparto y pago, etc., sin la intervencion

humana. De igual modo, el e-Commerce origntado al consumidor no tiene pocos afos, porque

cada vez que se hace uso de un cajero autom

transaccion de e-Commerce. Se puede entende

La revolucion de Internet ha conducid
planificacion comercial de las empresas en

inconcebible no tener su pagina web en Inter

atico o una tarjeta de crédito se esta realizando una

r entonces que el EDI es la puerta al e-Commerce.

D a una revision fundamental de las estrategias de
todo el mundo. Para las grandes empresas es

net que le permita cantar sus propias alabanzas y




mostrar sus productos. De igual modo, la

convirtiendo en una necesidad comercial para

e-COMMERCE

presencia en linea a través de Internet se esta

as pequefas y medianas empresas (PyMEs).

¢POR QUE ES IMPORTANTE INTERNET PARA EL COMERCIO?

¢ Internet es una poderosa herramienta

El uso de Internet disminuye los costo

necesario para mercadear los productos y s

para el comercio.

s de comunicacion, reduce el periodo de tiempo

ervicios, hace posible la entrega de informacion en

formato digital, reduce los costos de transporte y distribucién, y permite hacer alianzas comerciales

mas amplias e integradas.
L]

Internet es una plataforma emergente

A medida que la tecnologia de Internet

el comercio global.

avanza y supera los problemas de confiabilidad y

velocidad, es probable que se use en ca

todas las formas concebibles para intercambiar

informacién y comercializar bienes y servicios| Muchas de las grandes empresas integran ahora la

tecnologia en linea a sus' antiguos siste

s de intercambio electronico de datos y estan

construyendo nuevos sistemas basados en Internet para administrar su cadena de suministro y

otros medios de control de inventarios. Ademds de vender sus productos y servicios, las empresas

tambien estan usando Internet para hacer enclestas a los consumidores, suministrar informacion e

imagenes a los medios de comunicacién co

con las regulaciones, y manejar y transferir fon

Internet ha repercutido en la forma de real
aprendizaje y en las interacciones sociales
influencia cada vez mayor de las aplicaciones
este medio para comunicarse y para hacer su
donde puede entrar a competir cualquiera, a

puede obtener marketing a gran escala.

El verdadero impacto de Internet ain e

rcial y masiva, presentar documentos para cumplir

jos.

sta por verse.

zar los negocios, en los patrones comerciales, en el
politicas. Las industrias y empresas reciben una
de Internet, al igual que las personas que utilizan
s compras. En Internet se tiene un mercado abierto

comprar cualquiera y a cualquier hora y ademas se




e-COMMERCE

CAPITULO I e-COMMEBCE

Se puede entender como e-Commerce cualquier actividad de intercambio comercial en la

que las érdenes de compra-venta y pagos

ge realizan a través de un medio electrénico. El e-

Commerce es la venta a distancia aprovechando las grandes ventajas que proporcionan las

tecnologias de la informacion: la ampliacién

de la oferta y la interactividad y la inmediatez de la

compra, con la particularidad que se puede comprar y vender a quién se quiera, dénde y cuando se

quiera.

En un sentido mas amplio el e-Commerce es toda forma de transaccién comercial o

intercambio de informacién, mediante el uso de tecnologias de la informacién entre empresas,

consumidores y administracion publica. Involucra redes computacionales a través de fibra optica,

lineas telefonicas, satélites, etc., para poder realizar las diversas transacciones: y se mantiene, una

vez instalado el sistema, de una forma automética en cuanto al flujo de datos e informacion.

Actualmente la manera de comerciar [se caracteriza por el mejoramiento constante en los

procesos de abastecimiento, y como respuesta a ello los negocios a nivel mundial estan

cambiando tanto su organizacion como sus

gperaciones. El e-Commerce es el medio de llevar a

cabo dichos cambios dentro de una escala global, permitiendo a las companias ser mas eficientes

y flexibles en sus operaciones internas, parg asi trabajar de una manera mas cercana con sus

proveedores y estar pendiente de las necesidades y expectativas de sus clientes. Ademas permite

seleccionar a los mejores proveedores sin

forma se pueda vender a un mercado global.

importar su localizaciéon geografica para que de esa

El e-Commerce ofrece la oportunidad al consumidor de poder comprar articulos de

cualquier empresa del mundo que tenga su| pagina web en Internet, desde cualquier parte del

globo, a cualquier hora y ademas poder especificar en algunos casos caracteristicas que le

permitan obtener un producto de mayor calidad.

En la actualidad, existen una gran cantidad de empresas que se dedican a esta actividad,

quizas el caso mas conocido sea el de Amazpn (http://www.amazon.com/) el cual es un sitio en la

World Wide Web que iniciaimente se disefid para la venta y distribucion de libros, y en donde

actualmente un usuario cualquiera puede adqirir articulos de casi cualquier tipo; los cuales llegan,

por servicios de encomienda, practicamente g cualquier lugar del mundo, después de la respectiva

confirmacion de la venta.

El e-Commerce ha tenido (y sigue teniendo) un gran impacto desde finales del siglo XX e

inicios del siglo XX| desde toda perspectivt, ya sea productos o servicios, por sus enormes

ventajas para los usuarios y empresas. Ade

mas del gran alcance que se puede obtener en este




mercado abierto donde quien desee puede

computadora y acceso a Internet.

En un articulo publicado por la revista e

los negocios en linea, eMarketer, de fecha

€-COMMERCE

entrar a competir y a comprar solo con tener una

ectronica dedicada a la investigacion de mercado de

21 de agosto de 2007, titulado Retail E-Commerce

Sales Strong in Q2 (Ventas e-Commerce al Por Menor se Fortalecen en el Segundo Trimestre), se

menciona que:

Las ventas al por menor estimadas hasqa la fecha en el ambito del e-Commerce de los

E.E.U.U. para el segundo trimestre de
sobre una base no-ajustada, segun la
Cifra que esta por encima del 20.7% de
menor a través del e-Commerce en el s

del total de las ventas al por menor.

2007 sumaron $31.8 mil millones de dolares
oficina de censo del Ministerio de Comercio.
segundo trimestre de 2006. Las ventas al por
egundo trimestre de 2007 significaron un 3.1%

US Retail E-Commerce*,

by Quarter, Q2 2000-Q2 2007

(billions and % total retail sales)
Retail % of total
e-commerce retail sales

Q2 2000 3510 0.8%
Q2 2001 $7.87 1.0%
Q2 2002 E10.14 1.3%
Q2 2003 £12 .85 1.6%
Q2 2004 164,07 1.8%
Q2 2005 §20.14 2.1%
Q2 2006 §26.36 2.7%
Q2 2007+ 531.82 2.1%

Note: As of May 2008, guarterly 1]

P&l o-commerce astimates were revised

based on the resuits of the ' 2004
agjusted and adjusted estimates
a-commerce defined as sales of
placed by the buyer or price and
Internet, extranet, Electronic Dat.
mail or other enline system; payr
includes gross merchandise auct
haliday and trading.day differenc
Source: US Department of Com
Sales,” August 15, 2007

Annual Retail Trade Survey. * Not
re revised for Q4 1999-04 2005,
cods and services where an order is
s of sale are negotiated over an
Interchange [ECV) network, electronic
ent may or may not be made online;
1 sales; not adfusted for seasonal,
Crexcludes travel: **prolirminary
ree, "Quarterty Retail E-Commeyce

Dess55

llustracién II: Ventas e-Commerce al par menor en USA,
US délares y en % c

“La informacién del Ministerio de Come
analistas del e-Commerce que d

considerablemente este afio”, dijo Jeffre

wirw.eMarketer com

do trimestre 2000 - 2do trimestre 2007 (expresadas en billones de
n respecto al total de ventas)

rcio desafia las expectativas de un nimero de
reyeron que el mercado se retrasaria

y Grau analista senior de eMarketer.




e-COMMERCE

US Retail E-Commerce Sples, 2006-2011 (billions and %
increase vs. prior year)

$108.7 (23.5%)
$131.3 (20.8%)
$155.8 (18.6%)
B 5182.6 (17.2%)
$211.8 (16.0%)

i d ke

Note! eMarketer bencheriarks its netail e-commerce sales figures against
US Department of Comrmarce datp, for which the last year fully maasured
was 2008, exciudes trave

Source. eMarketer, May 2007

Q830563 wiry eMarketer.com

llustracion 111: Ventas e-Commerce al por menor en US4, 2006 - 2011 (expresadas en billones de US délares y en % con
respecto gl total de ventas)

“Esta tasa de crecimiento esta de acuerdo al pronostico realizado por eMarketer el
pasado mayo, en el que las ventas en linea crecerian un 20.8% en el 2007, agrego el
Sr. Grau. “La fuerza del Internet como |un conveniente canal de compra, con buenos
precios y amplia seleccién, continta dirigiendo a los consumidores a aumentar su

gasto enlinea.”

VENTAJAS DEL e-COMMERCE

Algunas de las ventajas mas importantes son:

e Aumentar el horario de atencién al cliente sin ningun costo adicional.

* Entrar a competir en un libre mercadgp mundial donde se compite en iguales condiciones
(el cliente no sabe si la empresa es grande o no).

e Marketing de gran alcance; aunque lalempresa no brinde sus productos a nivel mundial, si
es cierto que tiene un marketing de nivel mundial.

e Aumentar |a cartera de clientes de la émpresa y fomentar |a fidelidad de los mismos.

e El costo de mantenimiento en la red es fijo pero las ganancias pueden ir en aumento.

e Brindar un servicio innovador y de pagp seguro a sus clientes.

e Permite el répido y relativamente de bajo costo.

» Intercambio Electrénico de Datos entre la empresa y con otras empresas por todas partes
del mundo.

» El fortalecimiento que la marca pueda alcanzar en Internet.
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EL e-COMMERCE PERMITE AL EMP

Todo lo que puede ahorrarse en paf
sueldos de empleados cuyas actividad

la web.

e-COMMERCE

eleria para imprimir recibos y facturas, ahorros en

es sean automatizadas por el sistema de ventas por

RESARIO

Desaparecer los limites geograficos de
Estar disponible las 24 horas del dia, 7|
Reduccién de un 50% en costos de la
con el comercio tradicional.

Hacer mas sencilla la labor de los neggq
Agilizar las operaciones del negacio.
Proporcionar nuevos medios para ence
Incorporar internacionalmente estra
proveedores.

Reducir el tamano del personal.
Menos inversion en los presupuestos p
Reduccién de precios por el bajo col
medios de promocion, lo cual implica m
Cercania a los clientes y mayor interac

Desarrollo de ventas electronicas.

Su negocio.
dias a la semana, todos los dias del afio.

puesta en marcha del e-Commerce, en comparacién

cios con sus clientes.

ntrar y servir a clientes.

tegias nuevas de relaciones entre clientes vy

ublicitarios.
ste del uso de Internet en comparacion con otros
ayor competitividad.

ividad y personalizacion de la oferta.

Globalizacién y acceso a mercados potenciales de millones de clientes.

Implantar tacticas en la venta de produ

ctos para crear fidelidad en los clientes.

Enfocarse hacia un comercio sin el usq del papel.

Bajo riesgo de inversion en e-Commerge.

Rapida actualizacién en informacion deL productos y servicios de la empresa (promociones,

ofertas, etc.).
Obtener nuevas oportunidades de neggq

Reduccion del costo real al hacer estud

ios de mercado.

cio, con la sala presencia en el mercado.

Todas estas ventajas se ven reflejadas en la competitividad que la empresa requiere para

dirigirse a un mercado globalizado, y en beneficios directos sabre el consumidor, que hoy sin duda

dispone de un poder de eleccion entre los mejores productos y servicios disponibles en la red.

EL e-COMMERCE BRINDA AL CONSUMIDOR

Un medio que da poder de elegir en un

Brinda informacion pre-venta y posible

mercado global acorde a sus necesidades.

prueba del producto antes de la compra.

I1




DESVENTAJAS DEL e-COMME

SEGURIDAD EN EL e-COMMER

aspecto de suma importancia. Para ello es n

Inmediatez al realizar los pedidos.
Servicio pre y post-venta on-line.
Reduccién de la cadena de distribucig
precio.

Mayor interactividad y personalizacion
Informacién inmediata sobre cualq

informacion en el momento que asi lo

Desconocimiento de la empresa: N
Commerce, ya que ésta puede estar e
empresas O personas-empresa que
siquiera estan constituidas legalmente
"probando suerte en Internet".
Forma de pago: Aunque ha avanz
transmision de datos segura el 100%
datos de la Tarjeta de Crédito por
mejorado mucho.

Intangibilidad: Mirar, tocar, hurgar.
ayuda a realizar una compra.

El idioma: A veces las paginas web ¢
a véces, los avances tecnologicos pe
Con lo cual podriamos decir que éste
traducciones que se obtienen no son
ayudan a entender de que nos estan h
Privacidad y seguridad: En la actua
la tarjeta de crédito, pero ain no es se
Cualquiera que transfiera datos de un
seguro de la identidad del vended
comprador. Quien paga no puede as
sea recogido y sea utilizado para alg(

puede asegurar que el duefo de la tar,

La seguridad en el e-Commerce y esp

e-COMMERCE

n, lo que le permite adquirir un producto a un mejor

de la demanda.
uier producto y disponibilidad de acceder a la

requiera.

RCE

D conocer la empresa que vende es un riesgo del e-
n otro pais o en el mismo, pero en muchos casos las
ofrecen sus productos o servicios por Internet ni

en su pais y no se trata mas gue de gente que esta

ado mucho el e-Commerce, todavia no hay una
. 'Y esto es un problema pues nadie quiere dar sus
Internet. De todos modos se ha de decir que ha

Aunque esto no sea sindénimo de compra, siempre

ue visitamos estan en otro idioma distinto al nuestro;
miten traducir una pagina a nuestra lengua materna.
es un factor "casi resuelto”. (Hay que afadir que las
excelentes ni mucho menos, pero por lo menos nos
ablando o que nos pretenden vender).

idad las compras se realizan utilizando el nUmero de
guro introducirlo en Internet sin conocimiento alguno.
a tarjeta de crédito mediante Internet, no puede estar
or. Analogamente, éste no lo esta sobre la del
egurarse de que su numero de tarjeta de crédito no
n propoésito malicioso; por otra parte, el vendedor no

eta de crédito rechace la adquisicion.

RCE

ecificamente en las transacciones comerciales es un

ecesario disponer de un servidor seguro a través del

12




cual toda la informacién confidencial pase por
esto brinda confianza tanto a proveedores cq

forma habitual de negocios.

Al igual que en el comercio tradicional
transaccion por Internet, el comprador teme
(nombre, direccion, nimero de tarjeta de cré
asi su identidad; de igual forma el vendedor n

de quien dice serlos.

Por tales motivos se han desarrolla
Internet: Encriptacién, Firma Digital, Certifica

garantizan la confidencialidad, integridad y aute

Con la encriptacion la informacién
intervienen (comprador, vendedor y sus dos b

alterada por terceras personas sin saberlo. E

e-COMMERCE

un proceso de encriptacion y viaje de forma segura;

mo a compradores que hacen del e-Commerce su

existe un riesgo en el e-Commerce, al realizar una
e por la posibilidad de que sus datos personales
jito, etc.) sean interceptados por alguien y suplante

ecesita asegurarse de que los datos enviados sean

do sistemas de seguridad para transacciones por
do de Calidad y Certificados de Autenticidad, que
nticidad respectivamente.

transferida solo es accesible por las partes que
ancos). La firma digital, evita que la transaccion sea

7| certificado digital, que es emitido por un tercero,

garantiza la identidad de las partes. La integridad de los datos y la autenticidad de quien envia los

mensajes esta garantizada por la firma digita
identidad del emisor, alterando intencionalmen
deben ser intercambiadas mediante canales {

emitidos por las Autoridades Certificadoras.

|, sin embargo existe la posibilidad de suplantar la
te su clave publica; para evitarlo, las claves publicas

eguros a través de los certificados de autenticidad,

CATEGORIAS DE LAS TRANSACCIONES EN EL e-COMMERCE

Una forma de dividir las diferentes manera

producto que se venda, lo que conlleva a otra ¢

Productos Tangibles: El consumidor
el pedido directamente al proveedor
separado para el cliente por uso del
consumidor “en la puerta de su casa” p
Productos Intangibles: Son todos aqu
de obsequios, asesarias, reservacione
que puede ser descargado en la com
informacién.
Indirecto: Es aquél en el que los bie
enviados a fravés de canales tradicion

y/o servicios de mensajeria.

s en que se da el e-Commerce es segun el tipo de
ategorizacion segun el modo de venderlo:

selecciona un articulo de un catalogo virtual y hace
comercial en forma electronica. No hay un cargo
catalogo. El producto es entregado fisicamente al
or medio de una empresa de transporte de carga.

ellos productos en forma de servicios como el envio
s turisticas y pasajes de avidn, o como el software

putadora, o el caso también de la compra/venta de

nes comercializados son tangibles y necesitan ser

ales de distribucion, como por ejemplo envio postal
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e Directo: Es aquél donde el pedido, ps

produce a través de Internet.

Las transacciones de e-Commerce tami
intervengan en las mismas: Empresa, Consu

ilustracion mostrada a continuacion.

EMPRESA )«

G0

e-COMMERCE

go y envio de los bienes intangibles y/o servicios se

ien son definidas segun los tipos de actores que

midor, Gobierno. Dicha interaccién se refleja en la

=
e

CONSUMIDOR

_\g
BIERNO
“—’/‘

llustracion IV: Actores de |as transacciones de e-Commerce

* Negocio-Consumidor o Business t
entre la empresa y el consumidor fina
con una empresa para adquirir prody
pizzas, hasta sofisticados equipos elg

fabricantes para prescindir de un

o Consumer (B2C): Es el intercambio que se da
I. En otras palabras, cuando un cliente se relaciona
ctos tangibles, que pueden ir desde suplementos y
ctronicos, etc. El B2C ha sido aprovechado por los

A gran parte de sus distribuidores minoristas,

constituyéndose ellos mismos en comercializadores directos de sus mercancias hacia el

consumidor final.
e Intra-Negocio o Business to Employ

la empresa y sus empleados a través
ventas de productos a los empleados.

ees (B2E): Es el tipo de transaccion que se da entre

de la Intranet o del sitio web corporativo, por ejemplo

* Negocio-Negocio o Business to Business (B2B): Basado en las relaciones comerciales

que existen entre las empresas y que
eliminar costos de intermediarios, la rd
las alianzas comerciales. El B2B es el
que una empresa desea elaborar un
debe entonces adquirir de otras empre
e Negocio-Gobierno o Business to
electronico, que permite atender al cit

certificaciones, seguridad social, pagos

ofrece beneficios tales como el ahorro de papeleria,
pidez y eficiencia de las entregas asi como fomentar
lado mayorista del proceso comercial. Supongamos
producto y venderlo a otras empresas, y para tal fin
sas las materias primas y otra variedad de servicios.

Goverment (B2G): Llamado también gobierno
dadano a través de la red para tramites aduanales,
, cobros vy otros servicios oficiales.
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¢ Consumidor-Consumidor o Consur
donde cualquier particular puede colod
brinda una plataforma para todas Iz

bienes o articulos. Estos sitios no neced

LEYES DEL e-COMMERCE

El e-Commerce exige la creacion de
aspectos mudltiples de la legislacién y la reg
seguridad y legalidad del propio comercio, la f
intelectual, el nombre de los dominios, la va
electrénico, las violaciones de marcas y derec

pérdida de derechos sobre secretos comercial

PROGRAMA DE DOHA PARA EL DES

e-COMMERCE

her to Consumer (C2C): Como subastas en linea,
ar a la venta un producto en un sitio especial, el cual
S personas que deseen vender directamente sus

sariamente deben ser comerciales.

un marco legal estable mediante la actualizacion de
ulacién, como lo es necesario en las areas de la
scalidad, los medios de pagos remotos, la propiedad
idez de la firma digital, la legalidad de un contrato
hos de autor, pérdida de derechos sobre las marcas,
2s y responsabilidades

SARROLLO

La Organizacion Mundial del Comerc
se ocupa de las normas que rigen el comercio
son los Acuerdos de la OMC, que han sido
paises que participan en el comercio mundi
objetivo es ayudar a los productores de biene
llevar adelante sus actividades.

En la Cuarta Conferencia Ministerial, g
gobiernos de los paises Miembros de la
convinieron asimismo en ocuparse de otras ¢

denomina Programa de Doha para el Desarrol

En la Declaracién sobre el e-Comme
Ministerial, celebrada en Ginebra el 20 de m
amplio para examinar todos los asuntos relag
comercio. El Consejo General adopté el proye
de 1998 y se iniciaron las deliberaciones sobr
Mercancias, del Comercio de Servicios y de

Comercio y Desarrollo.

Entretanto, los Miembros de la ON
Commerce y su potencial para crear nuevas

ofra parte los paises han acordado continuar

o (OMC) es la Unica organizacion internacional que
entre |os paises. Los pilares sobre los que descansa
negociados y firmados por la gran mayoria de los
al y ratificados por sus respectivos parlamentos. El

S y servicios, los exportadores y los importadores a

elebrada en Doha (Qatar) en noviembre de 2001, los
OMC acordaron iniciar nuevas negociaciones y
uestiones como lo es el e-Commerce. El conjunto se

0.

rce Mundial adoptada por la Segunda Conferencia
ayo de 1998, se establecié un programa de trabajo
ionados con el e-Commerce mundial que afectan al
cto de ese programa de trabajo el 25 de septiembre
e esas cuestiones en los Consejos del Comercio de
los ADPIC (propiedad intelectual) y el Comité de

IC han acordado reafirmar la importancia del e-
oportunidades para el comercio y el desarrollo. Por

a practica de no imponer impuestos de aduana a las
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transmisiones electronicas, asi comao evitar

crecimiento del medio.

e-COMMERCE

medidas que puedan desestimular el auge vy

USOS DEL e-COMMERCE EN LAS EMPRESAS

A modo explicativo, se deben conside
para incorporarse al mundo del e-Commerce:
conocer todo lo que hace o es capaz de
potenciales que no se alcanzan con vende
preguntas tienen una sola respuesta: Intern
informacién de la empresa. 2) Conquistar

conquistar la lealtad y fidelidad de los cliente

ar tres pasos basicos que una empresa debe seguir
) Dar a conocer |la empresa: ; Cémo se puede dar a
hacer la empresa?, ;Como llegar a los clientes
dores, publicidad o el directorio telefénico? Estas
et, a través de la construccion de un sitio con la
clientes leales: Internet es un buen camino para

5, Y mejorar la relacién con proveedores. En el sitio

web, los clientes pueden ver manuales y catérgos, logrando acceder a toda la informacion que la

empresa desee compartir, sin que ésta deb
puede confirmar la llegada de un envio o la en
obra. Estos contactos generan vinculos que b
dependiente del Internet. 3) Vender a nuevos
sino una realidad en todo el mundo. La capaci

puede definir su futuro.

CLAVES DEL EXITO PARA LAS EMP

incurrir en costos de impresion y distribucién. Se
ision de una factura sin gastar tiempo de la mano de
acen que el cliente o proveedor, sea cada dia mas

mercados: El e-Commerce no es tema del futuro,

dad de las empresas para manejarse en este ambito

RESAS QUE INGRESAN AL e-

COMMERCE

La primera clave tiene relacion con la

un medio adecuado, una necesidad/deseo que

La segunda clave es la creacion de

mentes de éstos la idea de que cada uno

capacidad de la empresa de satisfacer, a través de

es valorado por un determinado mercado obijetivo.

relaciones con los clientes, estableciendo en las

puede satisfacer sus necesidades a través de la

empresa. Ademas de crear una relacion de Vvalor de largo plazo que genere lealtad mediante la

satisfaccion de esas necesidades.

La tercera clave del éxito es el manejg

adecuado de las tecnologias, por lo cual la empresa

debe estar en constante actualizacion. El acceso a las nuevas tecnologias es cada dia mayor,

siendo importantisimo el buen uso de ella en pro del desarrollo global de la empresa.

Por ultimo, la cuarta variable clave es
marketing y a las ventas de la cadena de va
plazo, no virtual; por lo tanto, la logistica

intercambio entre empresa y cliente.

la logistica, ya sea de entrada o de salida, unida al
lor. La idea de satisfaccién debe ser real y a corto
uega un papel fundamental en la realizacion del
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CAPITULO lll: e-COMMERCE EN LATINOAMERICA

e-COMMERCE

En un articulo titulado A toda maquingd, publicado por la revista América Economia en su

edicion numero 293, de fecha 21 de enero de P005, se presenta un estudio claro y conciso sobre el

crecimiento del e-Commerce en Ameérica

continuacion:

Como victimas de una moda pasajera

Latina. El contenido del mismo se presenta a

, los ejecutivos de las compafias puntocom

dejaron de ser figuras atractivas para la opinion publica tras el crash del Nasdaq en

2001. Las expectativas que inicialmente
un carrusel especulativo terminaron por

se forjaron y que llevaron a sus empresas por
ceder y de paso se llevaron muchos proyectos

a la tumba. Casi cinco afios despuép, la historia parece querer reescribirse por

completo.

Diversos comercios ciento por ciento

online, o aquellos que provienen del mundo

fisico, pero que apostaron también por operar en internet, estdn comenzando a

disfrutar de frenéticas tasas de crecimiento, aquellas con las que sofiaron a comienzos

de la década, pero que parecieron nunca decidirse a llegar.

Pese a que no hay un Unico organismo

la informacion disponible se estima que

en 2005 cerca de US$ 4.300 millones

que maneje cifras a nivel regional, a partir de
el comercio electronico en la region alcanzo

en toda América Latina y el Caribe. A nivel

local, diversas camaras de comercio, consultores y asociaciones cuentan con

estadisticas de ventas en la Red para sls respectivos mercados. Y todas apuntan a lo

mismo: crecimiento sostenido.

Los ejecutivos de los comercios conguerdan en el buen estado de salud de la

actividad. “Luego de la explosién de 1999, vino la gran apatia a nivel mediatico, pero

nosotros nunca paramos de crecer
transacciones por mes, ahora estamd

Mientras que en 2000 teniamos 10.000

s en un millon. Crecimos 100 veces”, dice

Marcos Galperin, CEO de MercadoLibne, un sitio de subastas que opera a través de

toda la regién. El optimismo es generalizado y se basa no sélo en el estado actual del

comercio electrénico en

los diversos

mercados, sino también en sus buenas

perspectivas futuras, las que se explican, entre otros motivos, por el explosivo

crecimiento del acceso a Internet por banda ancha. “Las conexiones de alta velocidad

han crecido en torno al 60% durante

el Ultimo afio en la region”, dice Fernando

Madeira, director general de Terra Latinpamérica.
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A nivel de mercados locales, el lider

indiscutido es Brasil. Segin el indice VOL,

excluidas las transacciones del mercado automotriz —un sector muy dinamico en el

pais—, el total del comercio electronico

todo lo transado en la regidén. A su vez,

supero6 los US$ 2.180 millones, o el 43% de

para 2006, la Camara Brasilefia de Comercio

Electronico (Camara-e.net) estima un incremento cercano al 60% en todo el volumen

que maneja la actividad.

Estos saludables nimeros estadn adn le

os de tocar techo. En 2005 Brasil registré un

crecimiento del 45% en sus consuridores online, totalizando 4,7 millones de

compradores, o el 12% del total de intefnautas. A esto se suma que la mayoria de las

transacciones se estan efectuando en paginas dentro de Brasil, lo que esta

contribuyendo a solidificar una podergsa industria local. “La gran mayoria de las

compras se realizan en paginas brasilefas”, dice Cid Torquato, presidente de Camara-

e net.

LA MARCHA DE LA MAQUINA..

P ] 3%

PR,
P& J

PPN TIRT N

llustracion V: La marcha de la maquina

México es la segunda economia

digital de la regién. Tras un
T crecimiento de 80% en 2005, las
compras en linea se dispararon
hasta los US$ 450 millones,
segun la Asociacion Mexicana de
Internet (AMIPCI). Pese a estar
lejos de la realidad brasilefia, el
potencial de los mexicanos
parece enorme si se considera

que tan solo el 8% de los

internautas estan comprando online, mientras que el 60% ha realizado tramites

gubernamentales en linea y el 12% hace uso de los servicios de la banca electrénica,

lo que muestra un acercamiento hacia U
mantendria alrededor del 50% o 60% ¢
Ceballos, presidente de AMIPCI.

Argentina es otro mercado muy dinamid
en cuanto a su metodologia con las de
crecido 41% en 2005 versus el afo 3
Prince&Cook. En la misma direccion a
Electrénico (CACE). “Un tercio de los U

realizado actividades de comercio electr

na cultura digital. “Creo que el crecimiento se

ara los préximos cinco afos”, dice Fernando

0. Pese a que no existen cifras comparables
Brasil y México, las ventas en el pais habrian
nterior, segun estimaciones de la consultora
puntan en la Camara Argentina de Comercio
suarios activos de Internet en Argentina han

bnico alguna vez en su vida y mas del 50% de

e-COMMERCE
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este universo lo hace en forma period

organismo.

Los ejecutivos de los comercios argenti
2005 nuestro negocio crecid 150%, y ¢
hicimos el ano pasado. Pese a que los

desaceleracion del consumo, nosotros

negocio”, dice Rodolfo Rossi, Gerente

departame
ntos online
propiedad
del
comercial
Alto
Palermo vy

centro

Telefonica.

[ BN R I TR T

AR

Aunque se

ca”, dice Marcos Pueyrredén, presidente del

Nos concuerdan con esta vision. “Entre 2004 y
eemos que este afio vamos a duplicar lo que
indicadores macroecondémicos hablan de una
consideramos que vamos a duplicar nuestro

de Retail de Altocity.com, una tienda por

PAGOS CONCENTRADOS

Win Wwoscsn @D Baati Woorones Mo BMEDANADS o0
Bax Bascocoo oo B esca

L S ] ERINRAD RS NS

trata de un llustracion VI: Pagos concentrados

mercado pequefio, Chile ha mostrado
pie. De acuerdo a cifras de la Camarsg

disponer de una actividad online en muy buen

de Comercio de Santiago (CCS) en 2005 se

vendieron US$ 160 millones, el doble de lo facturado en 2004, mientras que para 2006

se espera nuevamente un crecimiento

dificultades para los comercios locales

del 100% 6 mas. Pero, pese al incremento, las

aun persisten. “Entre tener 20 videoclubes en

Santiago o tener un solo gran centro de distribucion, es mas barato lo segundo sélo

cuando el nivel de ventas online lo justffica. Hay que tener volimenes como Amazon.

Esa es la trampa. No hemos sido muy

rentables porque nos ha costado llegar a esa

masa critica, lo que se agrava porque Chile es un pais pequefio”, dice Santiago
Muzzo, CEQO de Bazuca.com, un servicip de arriendo de DVD online.

Un mercado tanto o mas vigoroso que

el chileno es Venezuela. Pese a que en 2003 el

gobierno restringié el cupo en ddlares que los poseedores de tarjetas de crédito

podian utilizar, la posterior apertura y Igs consiguientes incrementos en dicha cuota se

han transformado en un incentivo que |i

del 150% en las compras en la Red.

Pese a tener una aun incipiente industr

mpulso el afo pasado una expansion de mas

ia de comercio electrénico, Per( también esta

dando pasos para consolidarse. De hecho, la cadena de supermercados local Wong

e-COMMERCE
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llustracién VII: Comercio internacional

es la responsable de uno de los nichgs mas novedosos que se han fraguado en la

region. Su site recibe una gran cantidId de pedidos desde el exterior, lo que lo ha

convertido en uno de los 10 mas activ

que desean adquirir productos tipicos.

s de su pals. Pero no se trata de extranjeros

Al contrario. Son peruanos inmigrantes en

Estados Unidos y Europa quienes en lugar de realizar remesas en metélico, prefieren

comprar directamente los productos

para sus familiares y que éstos sean

despachados, en lugar de correr el riesgo de que el dinero sea utilizado para otros

fines.

COMERCIO
INTERNACIONAL

*soamdsvg

Que las ex

4 3 192m Su la g ein,
i v b aubinies

mejor aun

FULNTL: COMSCORL FETWINK 200

una serie

B TN
W OIS

convertido
temor de
uno de los
la Red. §
mexicanos
a este fag

implicar. “R
20% vy

departame

AMERITA | ATING

usuarios,

permite a

BRALI

alguno de

pectativas de 2006 en la region se cumplan o,
se superen, dependera de cémo se resuelven
de elementos que hoy por hoy se han
en importantes cortapisas. De partida, el
os internautas a ser estafados sigue siendo
principales inhibidores de su salto decidido a
segun cifras de AMIPCI, el 36% de los
reconoce que no compran por Internet debido
tor, pese al ahorro que esta opcién podria
Puedes esperar que los productos sean entre
25%

htales fisicas”, dice Ceballos. Para afadir

mas baratos que en tiendas

seguridad a las transacciones y disminuir el temor de los

isa desarrollo el protocolo 3-D Secure —hoy

utilizado tgmbién por otros emisores de tarjetas— que

los poseedores de los plasticos crear una

clave secrata que les sera solicitada cuando compren en

los comercios asociados a la iniciativa. De

esta forma, la tarjeta sélo puede ser utilizada por su

propietario, quien es el Unico que cono

ce la contrasena, lo que elimina el riesgo de

mal uso. “Algunos de los componentes del valor de Visa son la seguridad y el acceso

e-COMMERCE

que la marca brinda a sus tarjeta habierttes. Uno de los retos principales para que el

comercio electrénico alcance su verdadero potencial, ha sido la confianza de los

consumidores para comprar en linea. Con la rapida adopcion de nuevas medidas de
seguridad, como Verified by Visa, podenjos garantizar un mayor nivel de seguridad en

las transacciones”, dice José Maria

Ayuso, Vicepresidente Ejecutivo de Visa
International LAC.
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Otro aspecto critico es el ain precarig
locales, lo que les impide atender los re
“No queremos crecer mucho mas porqu
toda una logistica, y no queremos bajar

“Un 30% de crecimiento en un mes eg

30% mas de camionetas repartiendo en

Por dltimo, la aceptacion de o6rdenes
internacionales es aun un problema gru
electronico en Estados Unidos no ac
emitidas en bancos de otros paises o, p
sus fronteras. Para paliar estas trabas, ¢
en Estados Unidos a disponer de tecr
clientes en otras regiones. Iniciativas

mayoria de los usuarios en América Lat
comercios online de Estados Unidos sin
seguridad de que el producto sera envi

los costos involucrados en la aperacién.

Pese a la ausencia de flash y portadas d

sobre el estado del comercio electronic

actividad en buen pie, y que esta ganand

El fundador de AméricaEconomia Nilg
Electronico” realizada en Santiago (Chile), ¢
crecimiento de las ventas e-Commerce al por
hasta el 2010.

e-COMMERCE

) estado de desarrollo de muchos comercios
querimientos de un mayor numero de clientes.
e ese crecimiento tiene que ir acompanado de
la calidad”, dice Carranza, de LeShop.com.ar.

un dolor de cabeza, porque quiere decir un

las calles”, reconoce.

de clientes latinoamericanos en comercios
eso. Cerca del 50% de los sitios de comercio
eptan transacciones con tarjetas de crédito
eor aun, no envian sus productos mas alla de
ompafias como Comerxia ayudan a los sitios
ologia, logistica y marketing para atender a
COmo Www.compraenusa.com permiten a la

na adquirir productos en los mas importantes

Ltemor a que su tarjeta sea rechazada, con la

do a su pais y sabiendo de antemano todos

e revistas de farandula, la principal conclusion

o0 en América Latina es que se trata de una

o dinamismo cada dia.
Strandberg en la Conferencia E-Lab “Comercio

n fecha 18 de Octubre de 2006, indicé que el
menor en América Latina va a ser de un 40% anual
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llustracién VIII: Gasto en e-Retail en Latinoamérica (en millones de US délares)

En la misma conferencia Strandberg mlstré que Brasil, México y Caribe son los paises que
para ese momento lideraban el e-Commerce al por menor en Latinoamérica, con un 43%, un 16%

y un 11% respectivamente.

25 2% 3%
3% ‘

i Brasil
B México
M Caribe
43% WPuerto Rico
BC_Am
8% mChile
B Venezuela
B Celombia
Argentina

M Otros

16% Fuente: VISA INTERNATIONAL

llustracion IX: e-Retail en Latinoamérica US$ 4.300 Millones participacion por paises

Strandberg también present6 una grafica con las razones por las que el Latinoamericano
decide no comprar en Internet, siendo el temar al fraude la principal con un 66% versus el 1% de

los consumidores que no les gusté comprar por Internet.
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Temor al fraude por internat.
entregar datos perscnzlas

No confia #n los medics da page
(tarjeta de credita)

Desconocimiento | faita
irformacion

No utiliza madios de page
slectrénico {tarjeta de cradito

Elevado costo de despacho

Poza ampiitud de la oferta de
productos

Costos mas altos qua otros medios

Altos costas de acceso a Internet

Comprd una vez y no le gustd |

10%

llustracién XT: Razone|

e-COMMERCE EN VENEZUELA

En Venezuela existe La Camara Vene
es una asociacion civil independiente, que agru
apoyan sus actividades en los medios electron
sectores de la vida econdmica nacional. (
empresarios detectd la necesidad de crear un
los intereses del ramo ante instancias gubernz
hacer mas eficiente y rentable la esfera de
innovacion y los cambios necesarios para el

marcada por la industria del conocimiento.

Esta asociacion civil independiente t
negocios basados en conocimiento y uso
emprendedora y asertiva en la representacid
comunes del sector y la construccion de un
conocimiento. Y durante sus los 7 afios de act
han sido la celebracién de mas de 50 eventos
pagina web como uno de los sitios tecnoldgi
activa en la redaccion de las leyes del sector,
de crédito a tasa oficial, fortalecimiento de

publicacién de libros especializados en mater,

e-COMMERCE

30 0% 50%

60% 0%
Fuente: AmericaEconomia

B para no comprar por Internet

zolana de Comercio Electrénico (Cavecom-e) la cual
pa a las personas naturales y juridicas, que basan o
cos, constituyendo un gremio transversal a todos los
avecom-e nacié en 1999, cuando un grupo de
a asociacién que permitiera defender y representar
mentales e internacionales. Su principal objetivo es
los negocios electrénicos, asi como promover la

desarrollo exitoso de los negocios en esta época

ene como misién: Promover el desarrollo de los
je medios electronicos, a través de una gestion
n de los afiliados, la articulacion de los intereses
entorno favorable para impulsar la economia del
vidades se han alcanzado importantes logros, como
vinculados a los negocios electronicos, posicionar la
Cos mas visitados internacionalmente, participacion
pbtencion de un cupo de dolares para uso de tarjeta

vinculos institucionales y con el sector publico,

g de negocios electronicos y posicionarse como ¢




sitio especializado de mayor referencia en el
internacionalmente; y se han obtenido resulta
Firmas Electronicas, y la publicacion del pr

negocios-e, Las fronteras de la ley.

La Ley de Mensajes de Datos y Firmas

Oficial el 28 de Febrero de 2001 y tiene por

electrénica, al mensaje de datos y a to

independientemente de su soporte material, g

privadas, asi como regular todo lo relativo a
certificados electronicos. Homologa los efe
establece los requisitos minimos que confiera
la firma electrénica, establece los requisitos
crea un registro de proveedores de servicios d
de Certificacion Electrénica para registrar
certificacion. Con estos elementos principales
brinda seguridad y certeza juridica a los actos
estandarizan los usos, costumbres y modos

mundial.

Cavecom-e (http://www.cavecom-e.org
articulo escrito por Jacqueline Antonetti M
Venezuela en 2006 en el que pone al descub
en nuestro pais (para ver detalle de las cifras

3):

El pasado 10 de abril se llevd a cabo
Internet en Venezuela” que Cavecom-¢
las ponencias de Carlos Jiménez, vice
Tendencias Digitales; Leonardo Rodrig
Orlando Carvallo, de Net People.

En esta oportunidad el evento contd

Lenovo, Sun Microsystems, Caveguias

Crece el numero de internautas en Ven

e-COMMERCE

pais y como interlocutor valido tanto nacional como
dos concretos como la Ley de Mensajes de Datos y

mer libro en el pais sobre el marco legal de los

Electronicas (Ver Anexo 2) fue publicada en Gaceta
objeto reconocer eficacia y valor juridico a la firma
ja informacién inteligible en formato electrdnico,
tribuible a personas naturales o juridicas, publicas o
os proveedores de servicios de certificacion y a los
stos de la firma autdgrafa a la firma electrénica,
n seguridad e integridad a los mensajes de datos y a
minimos que debe tener un certificado electronico,
e certificacion, crea la Superintendencia de Servicios
y supervisar a los proveedores de servicios de
y otros que se establecen en este proyecto de ley, se
y negocios electronicos, mientras se perfeccionan y

de relacionarse y comerciar por este medio a nivel

ve/) publico el 12 de abril de 2007, el siguiente
reno y titulado Internet crecio mas de un 35% en
ierto el auge que Internet ha tenido y sigue teniendo

y su comparacion con afios anteriores ver el Anexo

una nueva edicién del evento “Estadisticas de

organiza dos veces al afo, el cual contd con
presidente de Cavecom-e y Socio Director de

uez, director de Cavecom-e y COO de Wikot; y

con el patrocinio de las empresas Banesco,

y Tecnologiacreativa.com.

ezuela

De acuerdo al estudio realizado por |3

usuarios de Internet para el cierre d

empresa Tendencias Digitales, el nimero de

el afo 2006 ascendio a 4 millones 195 mil




personas, lo cual representa un crecim

ento en relacion con el afio 2005 de 35,30%.

Con esto se alcanza una penetracion poblacional de 15,31%.

Segun lo expuesto por Carlos Jiménez, el crecimiento promedio interanual en los

ultimos 10 afos es de 50%, aun cuandp en los tres Gltimos periodos se ha vista una

ligera desaceleracion.

La penetracion de Internet en Venezliela se ubica en el promedio de la region

latinoamericana, pero muy por debajo de paises como Chile, Argentina, Puerto Rico y

Costa Rica.

De los usos de Internet

El principal uso que los internautas dan
estudios, seguido por el envio y recepc

instantanea y chat, los cuales se han

a la Red es la busqueda de informacion para

on de correos electrénicos y de la mensajeria

mantenido durante los ultimos tres afios. Sin

embargo, el mayor crecimiento lo representan acciones como la lectura de noticias, la

descarga de archivos y las operaciones

En el ano 2006 surgieron nuevas activ

publicacién de fotos.

Frecuencia y formas de conexion

La mayoria de los internautas en el pais

lo cual conforma el segmento de los usu

Aguellos que se conectan mas de un
usuarios Heavy (28%), y quienes |

bancarias.

dades tales como ver videos, voz sobre IP y

se conecta de una a dos veces por semana,

arios Médium, que es el 54% de los usuarios.

2 vez al dia forman parte del segmento de

0 hacen una vez cada tres semanas o

mensualmente representan al segmento de usuarios Light, donde se encuentra 18%

de los internautas.

La banda ancha es la forma de conexi
mientras que el uso del sistema “dial-up

descenso en este tipo de conexion comp
Perfil de los usuarios venezolanos

En el afio 2006 continud la tendencia

On mas representativa actualmente con 70%,
" ha descendido a 29,37%, lo cual deja ver un
arada con 2005 de alrededor de 15%.

de que mayor cantidad de hombres que de

mujeres utilizan Internet, siendo la relacién de 56% vs. 44%.

NN
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Por otra parte, 62% de los usuarios
pertenecen a los estratos D y E, vy

instruccion de secundaria y superior.

Internet maovil

Orlando Carvallo mostré cifras que re
usuarios de telefonia maévil en Venezue
nacional. Esto dio como resultado que
19.426 millones en 2006, mientras que

texto.

Los porcentajes de descargas para md

musica, 58%; imagenes, 23%,; videos, 1

Por su parte, las ventas totales de conts

de dolares para el cierre del afio pasaddg.

La publicidad en la Red

Durante el afio 2006 la inversién en pu

dolares, lo cual representa un crecimien

Leonardo Rodriguez afirmé que a p
experimento este sector en relaciéon co
representa 0,6% de la torta total de Iq

empresas anunciaron en la Red el afo

Fuente: Cavecom-e, Tendencias Digital

son menores de 24 afos de edad; 67%

97% de los internautas tienen un nivel de

velaron que existen mas de 18 millones de
la, representando asi 68,93% de la poblacion
el uso de minutos de telefonia movil fue de

se enviaron 25.757 millones de mensajes de

viles por tipo de contenido son los siguientes:

3% y juegos, 6%.

enido de Internet maovil alcanzaron los 75,1 MM

blicidad online alcanzé la cifra de 10,2 MM de

to importante en este sector.

esar del gran crecimiento que en el 2006
N el afio 2005, la publicidad en Internet apenas
s medios de comunicaciéon. Sin embargo, las

pasado alrededor de 30% mas que en el 2005.

es, Conatel, NetPeople

e-COMMERCE
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CAPITULO IV: ;e-COMMERCE O e-BUSINESS?

Usualmente los términos e-Commen

embargo son diferentes y es importante conoc

El e-Business integra al e-Commerce
ende se accesa a la infraestructura informat

definitiva a toda la administracion del negocio

ce y e-Business se utilizan como sinénimos, sin

er estas diferencias.

y también a la operativa interna de la empresa; por
ca y a los procesos de las ventas electronicas, en

v las transacciones que en ella se desencadenen. El

sistema organizacional e informatico esta por ende unificado con el de la web corporativa, el

negocio esta realmente en linea (on-line). El
asi como lo son los mostradores en las sucurs
la empresa. En términos realmente simples s
sitio web de la empresa, esa transaccion
informaticos de la misma, a su vez que dis
despacho necesarios. Es decir, el e-Comme

todo el e-Business.

sitio web en Internet pasa una via mas de expendio,
ales, en los intermediarios o |la propia casa matriz de
e dice que cuando alguien realiza una compra en el
se refleja de manera inmediata en los sistemas
para los procesos administrativos, financieros y de

ce forma parte del e-Business, mas no comprende

llustracion XI:

DIFERENCIAS ENTRE e-COM

e El e-Commerce cubre los procesd

ementos del e-Business

ERCE Y e-BUSINESS

s por los cuales se llega a los consumidores,

proveedores y socios de negocio, incluyendo actividades comao ventas, marketing, toma de
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La estrategia de e-Commerce es mas e

simple que otras iniciativas:

ordenes de pedido, entrega, servici
consumidor.
El e-Business incluye al e-Commer

produccion, administracion de inventar

e-COMMERCE

ps al consumidor, y administracion de lealtad del

ce, pero también cubre procesos internos como

io, desarrollo de productos, administracion de riesgo,

finanzas, desarrollo de estrategias, administracion del conocimiento y recursos humanos.

Sirve para analizar como usar Inte
compras y objetivos de servicio al cons
Puede hacer foco en las ventas y las
realizar mediciones acerca del crecimi

strecha, estd mas orientada a las ventas y es mas

et para mejorar areas como ventas, marketing,
umidor.
ordenes tomadas sobre Internet, y puede servir para

ento o decrecimiento de la curva de ganancias.

Las estrategias de e-Business tienen un|alcance mayor, son mas desafiantes, ofrecen mas
recompensas y probablemente requieren de fuertes cambios estructurales dentro de la
organizacion:

Implican el redisefio total de los negoq
compania para capturar las eficienci
redes.

Las estrategias de e-Business incluyd
principal esta en los costos y la eficien
Las estrategias de e-Business implica
empresa, con una integracion funcion
negocios redisefiados, y horizonta
aplicaciones ERP o CRM.

El empleo de un sistema de e-Bus
empresa como para el consumidor,
consiguen en los negocios normales (

valor agregado del e-Business.

ios, cambiando y revisando todos los procesos en la

As que pueden proveer el uso de la tecnologia en

n oportunidades de obtener ganancias, pero el foco
cia en las operaciones.

n una cuarta categoria de integracion: a través de la
al profunda entre nuevas aplicaciones y procesos de

mente a través de una integracion mayor de

iness proporciona notables ventajas tanto para la
as mismas que son adicionales a aquellas que se

5in acceso web) y que se constituyen en el verdadero

ESTRATEGIA PARA EL e-BUSINESS

El concepto de estrategia ha sido objeto de multiples interpretaciones, de modo que no
existe una Unica definicién. No obstante, es posible identificar cinco concepciones alternativas que

si bien compiten, tienen la importancia de complementarse.
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1. Estrategia como Plan: Un curso de

forma anticipada, con la finalidad de

e-COMMERCE

accion conscientemente deseado y determinado de

asegurar el logro de los objetivos de la empresa.

Normalmente se recoge de forma éxplicita en documentos formales conocidos como

planes.

2. Estrategia como Tactica: Una manigbra especifica destinada a dejar de lado al oponente

o competidor.
3. Estrategia como Pauta: La est

comportamiento, sea deliberado o no

se necesita un concepto en el que se acompaiie el

Especificamente, la estrategia debe ség

rategia es cualquier conjunto de acciones o
Definir la estrategia como un plan no es suficiente,
comportamiento resultante.

r coherente con el compartamiento.

4. Estrategia como Posicion: La estrategia es cualquier posicion viable o forma de situar a

la empresa en el entorno, sea directan

5. Estrategia como Perspectiva: La es

nente competitiva o no.

trategia consiste, no en elegir una posicién, sino en

arraigar compromisos en las formas de actuar o responder; es un concepto abstracto que

representa para la organizacion lo que

LA ACCION ESTRATEGICA

Si bien es cierto, la conciencia sobre
incrementando paulatinamente, en algunos

abordarlo.

En otras palabras, una estrategia o
cambios del entorno y la situacion interna de

disenas, que oriente la construccion de la

la personalidad para el individuo.

e la implementacion del tema de e-Business ha ido

casos no se tiene claridad sobre la manera de

ganizada que parta de entender el impacto de los
la organizacion, que permita definir las iniciativas a

5 soluciones tecnoldgicas, que facilite proyectar la

continuidad en el tiempo; para finalmente acompafar su implantacién con el fin de asegurar la

apropiacion de la nueva forma de hacer el neg

La revista electréonica dedicada
deGerencia.com, publicé un articulo de fecha
desarrollar su estrategia en 7 pasos..., escr

ocio.

a la Gerencia y Negocios en Hispanoamérica
25 de noviembre de 2004, titulado e-Business: Cémo

to por Luis Fernando Sanchez Maldonado quien es

Ingeniero de Sistemas egresado de la Universidad Distrital en Colombia, realizd estudios de

postgrado en Gerencia Estratégica en la Un

iversidad de la Sabana en el mismo pais. Adelantd

estudios de postgrado en Desarrollo de Softivare para Redes en la Universidad de los Andes en

Colombia. Se gradud como Magister en Adm

de Colombia. Ha liderado varios proyectos

inistracion de Empresas en la Universidad Externado

de e-Commerce y e-Business, implementacién de

servicios de pago electrénico y automatizacion de procesos de negocio para varias empresas en

Colombia. Actualmente trabaja como cons

ultor de la compafia BPM Global Solutions S.A.
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especializada en mejoramiento de procesos d

Management); de la cual es socio fundador.

En el mencionado articulo el Sr. SénchI

empresa puede evolucionar hacia el mundo d

de los pasos propuestos:

Paso 1: Pensar la estrategia de e-BusLness

Antes de emprender esfuerzos y com
proceso de formulacién de la estrate
situacion que enfrenta la compaiiia y
proceso debera acoplarse como parte

riesgo de caer ante el acoso del dia a

prometer recursos, es conveniente planear el
gia. Es conveniente tomar conciencia de la
el momento por el cual atraviesa; ya que el
de las actividades diarias y ello, conlleva el

jia. Tomar un tiempo para definir las metas en

la formulacién y los puntos de chequeo que involucrara para garantizar que va

avanzando en la direccién correcta, es |

7 pasos para formular una
estrategia de
e-business...”

DISENAR

DEFINIR

ENTENDER :

.

,.—--s(’
PENSAR 7

% Dt
e,

&/

CIONSTRUIR

til para evitar esfuerzos innecesarios.

ACOMPANAR

PROYECTAR
I i

ADsIDIS - &

llustracién XII: Modelo parafformular una estrategia de e-Business

Algunas organizaciones emprenden initiativas sin considerar el esfuerzo que requerira

disefiar la estrategia y terminan abandonado el objetivo; abatidas por la falta de tiempo

y el afan tipico de la denominada

situaciones, implica dedicar tiempo parga

cultura “de apagar incendios”. Evitar estas

discutir la forma de abordar el desarrollo de la

e-COMMERCE

e negocio bajo el concepto BPM (Business Process

z Maldonado propone 7 pasos con los que cualquier

| e-Business. A continuacion se hace una cita textual

30



estrategia. Es necesario que el estrate
las actividades que debera realizar para
domina y las posibles alternativas para
hace indispensable formular un plan q
linea base y considere |a logistica para
flexible.

Es util indicar preguntas simples que |
formulacién apropiada favorece la bisq
problema real y la forma de abordar
negocio?, ¢Qué herramientas utiliza
disponibilidad de tiempo existe para im
formulacion?, ;,Qué tiempo hay dispon
personas deben involucrase en estas 3
para formular e implantar su estrategia
es necesario en cada una de las fases
comenzar |la tarea. Finalmente, convien
a preguntas correctamente formuladas

sentido comun, expresa confianza y tran

Descrita la forma de iniciar el desarrollg
sucede dentro y fuera de la organizad

esfuerzos.

Paso 2: Entender la estrategia de e-B

0a, identifique los aspectos a considerar, liste
formular la estrategia, consulte temas que no
obtener ese conocimiento. Adicionalmente, se
ue permita estructurar la estrategia desde su

hacer de su ejecucion un proceso dinamico y

e ayuden a identificar los pasos a seguir. Su
ueda de soluciones, facilita la delimitacion del
0. (Como se realizard el entendimiento del
r para lograr este entendimiento?, ;Qué
plementarla?, ;Como verificar el avance en la
ble para formular su estrategia base?, ;Qué
ctividades?, ; Qué conocimiento es necesario
y como obtenerlo?, ;,Qué nivel de profundidad
de la estrategia?; son algunos ejemplos para
e validar si las respuestas obtenidas obedecen
y si muestran un camino que a la luz del

quilidad.

de la estrategia, es necesario entender lo que

ion para determinar hacia donde enfocar los

Isiness

Uno de los pasos iniciales en la formulaciéon de la estrategia de e-Business, es

entender los que esta pasando tanto de
fin de identificar los aspectos interng

Entender lo que sucede fuera de su co

negocio, su entorno, factores internos
permitan realizar la mejor recomendac

electronicos. Adicionalmente para de

ntro de la compafia como fuera de ella, con el

s y externos que indiquen como proceder.

mpania. Entender implica lograr una vision del
y externos, para encontrar los elementos que
ion, sobre el uso de Internet y otros canales

terminar su aporte como generadores de

ingresos, reductores de costos de operJncién o facilitadores de posiciones estratégicas

distintivas para la arganizacion.

Nuevamente la formulacién de preguntas adecuadas facilita la realizacion esta tarea.

¢ Qué estan haciendo los proveedores

directos en el tema de e-Business?, ;Qué

e-COMMERCE
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estan haciendo los clientes?, ; En qué gonsisten estas estrategias?, ;,Qué buscan en

el largo plazo?, ;Qué avances tecnoloégicos se han dado ultimamente en su sector?,

¢Qué regulaciones estan vigentes o planean salir sobre el tema de e-Business?,

& Quién provee este tipo de soluciones?

¢ Qué esta haciendo la competencia sobre el

tema?, ;Que estrategias se han implementado en otras regiones del mundo,

relacionadas con su actividad productiva

electronicos?

Responder y validar tanto las respuest
debe llevar al estratega a punto donde

manera pertinente la realidad que p

y como se han apoyado en el uso de canales

s obtenidas como las preguntas formuladas,
inimiza la incertidumbre y donde se refleja de

rcibe sobre el entorno de la organizacion.

Entender lo que pasa dentro de su compania. Entender, significa lograr claridad sobre

los cambios que estan ocurriendo al inte

rior de la organizacion, sus causas e impacto.

En ofras palabras; significa entender la levolucion en las fortalezas y debilidades de la

empresa y como ellas se veran apoyadas por la estrategia de e-Business. Para

complementar esta actividad, es apropiado identificar los problemas, que suceden en

los diferentes frentes de la compaiia

procurando asociar unidades que permitan

cuantificarlos en términos de tiempo, dinero, etc.

Dado que las percepciones sobre los problemas y oportunidades son diferentes, es

conveniente realizar estas sesiones de

manera organizada, involucrando a aquellas

personas que estan relacionadas con los problemas. Nuevamente, formular preguntas

correctas facilita la labor. {Como esta la organizacion atendiendo a los clientes?,

&, Qué ineficiencias tiene en el proces

o de llevar las ofertas al mercado?, ;Qué

oportunidades puede aprovechar con el|manejo de proveedores?

El analisis prospectivo, la planeacion ch?

r escenarios, el manejo de modelos mentales

[1] entre otros, proveen herramientas que ayudan a elaborar mejor la formulacién en

este punto. Lo importante al final es, que el resultado obtenido del andlisis mantenga

coherencia, pertinencia, y verosimilitud ¢on la realidad de la compafiia.

Una vez entendidos los aspectos internps y externos que direccionan su estrategia de

e-Business, es necesario definir los |servicios que se involucraran, su orden, el

momento en el tiempo en que seran jmplementados y el nivel de profundidad que

requieren para soportar la estrategia global.

Paso 3: Definir la estrategia de e-Busjness
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La definicion de la estrategia de e-Business que contenga los procesos a mejorar,

tecnologia necesaria y la forma de prastar los servicios, de acuerdo a la imagen e

identidad de la organizacién; implica bu

identificadas del analisis del entorno y si

Pensar creativamente. La definicion d

Business, requiere un modelo de pen
Business, se abre una ventana de opo
servicio, la ubicacion geografica del co
estratega a pensar lateralmente [2]. En
vision de la situacion de la compadia,
nuevas ideas mediante la reestructuraci

scar las oportunidades en las areas de mejora

uacion interna.

e los componentes de una estrategia de e-
samiento diferente. Cuando se habla de e-
rtunidades en cuanto a la forma de ofrecer el
nsumidor, forma de pago etc.; que obligan al
ptras palabras, a partir de una clara y profunda
usar la informacién recopilada, para generar
bn de los conceptos ya existentes.

Generar un plan de mejoramiento y una linea base para |la estrategia. Listar ideas y

organizarlas con su respectiva prioridad no es suficiente para continuar con la
implementacion de la estrategia. Es |necesario analizarlas y estructurarlas de tal

manera que constituya una linea de continuidad en largo plazo. En la practica se trata

de identificar aspectos comunes entre

sobre la cual, llegado el momento se ap

Asi como en la construccion de un 3

todas las ideas, que permitan crear una base

oyaran las demas iniciativas.

utomovil, el disefio del chasis, lleva especial

cuidado para que soporte las demas pi

zas (llantas, suspension, motor, puertas, etc.),

en la formulacion y definicion de la estrategia de e-Business se busca crear una linea
base, que soporte los cambios surgidos con el paso del tiempo, sin verse avocados a
cambios drasticos o “timonazos” en €] planteamiento inicial. Sobre esta linea base
estarén colocados los demas componentes de su estrategia de e-Business que le
daran la flexibilidad de adaptacion ante cambios inesperados. Aceptar la sugerencia
de Michel Godet [3], resulta apropiadg para esta definicion: “Sitiese en el tiempo y
trate de identificar lo que no cambiara”.

Para definir la linea base, es apropiadq contrastar la situacion del entorno y el estado
actual de la compafia, evaluando la estrategia actual del negocio frente los cambios
identificados, para definir cursos o rytas alternativas de accion. El esfuerzo debe

concluir, definiendo cuales de los aspectos representan oportunidades al

desarrollarlos con el uso de canales e

va a enfocar inicialmente la organizacio

Nuevamente la formulaciéon de pregu

paradigmas actuales de negocio, s

ctrénicos y detallando aquellos en los que se
.

ntas adecuadas y el cuestionamiento de los

uele ser una forma util de identificar los

e-COMMERCE
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componentes de la estrategia. ;,Qué a

uso de canales electronicos y en que org

Una aproximacion a la estructuracion d

ayuda de los conceptos enunciados

en se debe abordar su mejoramiento?

e-COMMERCE

reas del negocio se pueden beneficiar con el

e las ideas en este paso, se puede hacer con

por Deise [4], donde ilustra la forma como

evolucionan las estrategias de e-Business. Desde la ampliacion de canales en una

primera instancia, seguida por la integ

acion de la cadena de valor de la compaifiia;

continuando con la integracion de companias del mismo sector y donde cada una de

ellas se enfoca en las competencias q

las iniciativas que permitan ofrecer serv

= Aerolo el conal de vardos
*EponaE 10 cotarmea o
SRR | POt S O ARt
cherie
= Crecs bo cutfueo ol Uso il
imened y obecr Sorvoler
slos o
* AARICHTS K COMAPICaiin con
| loschenier
L shaele ko dfuddnrbplda y o
¥ DR Coite.

" SU
e_

SERVICICR A NCLUR
= Praverfooiin |
» Bdacpumeion Feses
*inf i o procucts; i
[ e |
| aOteras v

Estrategia de
business...”

» Contétanct

llustracién XlII: Organizacién de inicia

La utilizacidon de herramientas, facilita

daran lugar a la estrategia. Entre

Fea

bais dela eihategia  Tenciooh

4

ivas de mejora en una estrategia de e-Business

le constituyen el nicleo de su negocio; hasta

cios con proveedores de diferentes industrias.

la claridad a la hora de definir las ideas que

as herramientas y métodos disponibles se

encuentran el método Delphi, los arboles de pertinencia, métodos clasicos para

manejo de incertidumbre, todos ellos
Godet [5] y Porter [6]. Estas herramie

claridad de las ideas antes de continuar

con el disefo.

Paso 4: Disefiar la estrategia de e-BL*siness

tratados con profundidad por autores como
ntas facilitan el florecimiento, estructuracion y
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Una vez definidos los cambios es necgsario disefarlos. El disefo implica analizar y

cambiar la forma de operar de la
tecnologia y capital humano.

Aunque dependiendo de estas iniciativa

inicial en la estrategia, depende el

organizacion. En oftras palabras: procesos,

5y el foco que la compania defina como punto

modelo a utilizar (B2B, B2C, etc.), una

aproximacién sencilla al disefio, sugiere revisar los segmentos de clientes que seran

los directos beneficiados de los servici

DS implantados, los canales actuales con que

cuenta la organizacion para atenderlgs y los canales electrénicos (web, Internet,

correo electronico, etc.) mas adecuados para ofrecer nuevos servicios a estos

segmentos de clientes.

El disefio de la estrategia se enfocard en el andlisis y modificacién de procesos y

tecnologia requerida.

Foco en los procesos. En la practica, sg revisan los procesos actuales de la compaiiia,

identificando que actividades se ejecutan para atender las diferentes solicitudes de los

diversos clientes. El foco es encontrg

r cuales de ellos se repiten o requieren ser

optimizados, cuando el cliente contacta la organizacion por diversos canales para

realizar el mismo requerimiento.

Nuevamente la formulacion de preguntaLs facilita la tarea de disefio. Por ejemplo ; Qué

sucede desde la solicitud del servici
mismo?, ;Qué areas de la compaiia
son comunes a diferentes procesos

desempefio al interior de la empresa?

Los procesos cambian dependiendo ¢
figura 2, se sugirié una forma de organ

por parte del cliente hasta la entrega del
participan en ese proceso?, ;Qué actividades

que se pueden fusionar para optimizar el

el grado de madurez de su estrategia. En la
zar 1as iniciativas de mejora y candidatas a ser

implementadas en la estrategia de e-Business. También se agruparon en fases en el

tiempo, donde cada fase representa up mayor grado de madurez de la organizaciéon

en el uso de canales electrénicos. Pueg bien, dependiendo de este grado de madurez

la estrategia involucra cambios los difenentes procesos del negocio.

En una fase inicial de ampliacion de danales, se cambian los procesos actuales que

no son radicalmente diferentes a los ya

forma en que la organizacion asume e

existentes, pero que si representan una nueva

dia a dia. Los procesos que normalmente son

redisefiados en esta fase, estan relacionados con mercadeo, ventas, gestion de

6rdenes de pedido, servicio al cliente, procesos de compras y abastecimiento.
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En una fase de integracién de cadena

de valor, se requiere un cambio radical en la

forma de ver los procesos. Los progesos ya no son vistos como conjuntos de

actividades al interior de la empresa,

si no que vinculan actividades realizadas en

otras organizaciones como proveedores y socios de negocio. El proceso pierde su

caracter interno; por lo que estan en su

jran mayoria completamente automatizados.

La automatizacion de procesos se apdlanca en tecnologia, para lo cual se requiere

especial atencién en la identificacion de

su arquitectura.

Foco en la arquitectura tecnolégica. Bl disefio se enfoca también en identificar la

arquitectura tecnolégica que sopartara 4 la estrategia.

El objetivo es disefnar el esqueleto tecnglogico de toda la operacion. De manera similar

a la construccion de un edificio, donde se disefian las bases, cimientos, estructuras de

cada piso, redes eléctricas, sistemas

le ventilacion etc., la arquitectura tecnoldgica

dara un vistazo a los aspectos requeridgs por la estrategia de e-Business.

En la practica es importante verificar gue la arquitectura definida resuelva el problema

de negocio y contemple los sistemas a

tecnologias actuales a las siguientes ve

Adicionalmente los siguientes aspectos

ctuales, incluyendo las formas de pasar de las

siones en cada uno de los canales.

forman parte de lo que debe estar claro en

cuanto a componentes tecnolégicos: Seguridad que requiere la informacion, nivel de

desempeiio minimo para los proceso

s, nivel disponibilidad de los servicios, entre

otros. Finalmente, es fundamental asegurar que los resultados del disefio son claros y

entendidos por el equipo directivo de
implica la

la organizacién. Dado que los cambios que

implantacién de una estrategia de e-Business afectan directa e

indirectamente a varias areas de la campafia, es pertinente que el equipo directivo

evalue la claridad, coherencia y pertingncia de la tecnologia que se ha seleccionada,

antes de iniciar la construccion.

Paso 5: Construir la estrategia de e-Business

La construccion implica_aplicar_el disefio. Consiste en la implementacion de los

cambios a los procesos, la tecnologia y
metodologias para realizar los cambios

por el analisis, disefo, desarrollo e impl

La modificacion de procesos, inicia cor

para los servicios que se van a habi

la gente involucrada. Aunque existen diversas
en los procesos, la linea tradicional esta dada

antacion del proceso a modificar.

una documentacion de los procesos actuales

itar y la ubicacion de los mismos dentro del
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modelo de procesos global de la compa

informacién, documentos y los costos in

Normalmente se continda con la revisio
optimizadas de reorganizarlo; aprove
electrénicos ofrecen. Esto incluye la
definicién de necesidades de capacitac

proceso modificado. Posteriormente se

nia. En este punto, se determinan los flujos de

olucrados en su realizacion.

n del proceso, buscando formas alternativas y
chando las posibilidades que los canales
reubicacion de actividades humanas y la
ibn y equipos de computo necesarios para el

evaluan los productos y servicios buscando la

facilidad en su fabricacién y mantenimignto. A esta tarea le sigue el desarrollo de las

soluciones de tecnologia necesarias ¥
pruebas, donde se realizan simulacig
procesos redisefados.

Dados los niveles de complejidad in
planificar la construccion de tal manera

aborden la solucién con resultados int

finalmente la preparacién de ambientes de

nes que integran gente, aplicaciones y los

herentes a estos cambios, es conveniente
que permita realizar cambios paulatinos; que

=rmedios que puedan ponerse en produccion

rapidamente y donde la organizacion pTrciba el beneficio, sin necesidad de esperar a

que toda la estrategia este finalizada.

Seguimiento _continuo _al proceso de

construccion. Los planes detallados, las

revisiones constantes y la evaluacién
para garantizar el entendimiento total yi
estrategia pasa de ser un documenta
conlleva un alto riesgo de perder el fa
derivados de la reestructuracion del pro

construyen soluciones que difieren @

pbjetiva sobre el avance, son fundamentales
el éxito de la construccion. En este punto, la
a convertirse en hechos concretos, lo que
co con los detalles técnicos y los problemas
ceso. Frecuentemente y por falta de control, se

el disefio inicial y que implican esfuerzos

adicionales posteriores para adaptar o retomar el camino.

Finalmente, es necesario evaluar con
aproximacion para realizar esta tarea
procesos y servicios, de tal manera
efectivas para evaluar niveles de calida

expresan los destinatarios.

Una vez terminadas las pruebas en a
involucrados en el uso de los nuevos s
daran continuidad a su estrategia de e-B

Paso 6: Proyectar la estrategia de e-Eﬁ

stantemente los servicios implantados. Una
, es definir un modelo de medicién de los
que faciliten el establecimiento de meétricas

1d prestados y los grados de satisfaccion que

bientes de operacion y estén vinculados los
rvicios; se proyecten los siguientes pasos que

usiness.

usiness
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Garantizar continuidad de la estrategia.
de e-Business, para dar una linea de

Preparar los siguientes pasos en la estrategia

crecimiento continuo al negocio, consiste en

seleccionar un nuevo conjunto de seryicios y planear otra iteracion de los pasos

anteriores.

Para definir los siguientes pasos es necesario revisar la vision general y evaluar los

resultados obtenidos en la fase que ¢

Jimina. En esta evaluacion, se identifican los

aspectos que constituyeron fortalezas y| los problemas que dificultaron la labor en los

pasos anteriores, con el fin de corregir

posibles errores para el siguiente paso de la

estrategia y apropiar conocimiento a partir de las experiencias que culminan.

Documentar y difundir las buenas practi
pasos de la estrategia, no se cometan

cas. Es necesario garantizar que en los futuros

os errores iniciales. No se puede esperar que

tanto la situaciéon de la empresa en este momento, como las personas, perduren

indefinidamente en la organizacién. Co
se pierden, cuando la competencia se
proyectos realizados en la estrategia.
esfuerzo, dinero, etc. Es fundamental

garantizar que aprende del pasado.

Construir un sistema de conocimiento o
buenas practicas, es indispensable par
naturaleza de las tareas, podra identific

mo consecuencia; las experiencias adquiridas
leva a las personas que han aprendido en los
Esto tiene un costo representado en tiempo,

ntonces, registrar la historia de la compainiia y

rientado a la colaboracion o a la publicaciéon de
a garantizar este objetivo. Dependiendo de la
arse si se requiere un esquema que propicie la

colaboracion entre los miembros de la organizacion, o la conformacién de repositorios

de documentos donde se consoliden y g

Barreras culturales, fallas en la coord

salidas inesperadas de miembros clave

ubliquen las experiencias adquiridas.

naciéon de las tareas, acciones e impacto de

en los equipos de trabajo, nivel de profundidad

necesario en la documentacién levantada, tiempos estimados para la realizacién de

las tareas versus tiempos reales incurridos, etc.; son temas candidatos para incluir en

la documentacion. El objetivo, es identificar practicas que le ayuden a la organizacion

a mejorar su capacidad para llevar a cabo su estrategia en el futuro.

Tanto el entorno como la situacién in

erna de la compafia cambian, por lo que al

realizar la proyeccion, es conveniente validar la pertinencia y oportunidad de las

alternativas definidas al iniciar su estrategia. Seguramente los cambios del entorno,

sumados a la experiencia adquirida e

siguiente paso.

n el proceso; son elementos para ajustar el
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Definir los nuevos paquetes de servic

e-COMMERCE

0. Luego de validar y ajustar los supuestos

iniciales, es necesario estructurar los n
esta tarea. Una de ellas es llevar los se
profundidad, es decir, agregar mayor au
otras palabras, aquellos con lo que la ¢
una mayor integracion con los sistema

servicios que por su importancia ayudarn

Finalmente, se puede lograr una com
estrategia fortalezca las iniciativas ya in
oportunidades para la empresa deriva
Desde la fase mas simple, como es;
informacién basica de productos y serv|
los sistemas del negocio, para bn

comerciales de compra y venta; son bie
“Proyectar el

»Conirol de
devoluciones

sCenirol de enfregory
despachos

*Sclicitud de padidos

VENTAS
PSR

FASE |

llustracion XIV: Proyectar consiste en seleccionar el
continuidad a I3

El paso de proyectar las ventanas de
se traslapan con el acompanamiento

esfuerzo realizado.

Paso 7: Acompanar la estrategia de

uevos servicios. Hay varias vias para realizar
rvicios ya implementados a un mayor nivel de
tomatizacion a los procesos y aplicaciones. En
sompafia esta haciendo presencia, llevarlos a
5 del negocio. Otra via es seleccionar nuevos

a lograr posiciones estratégicas superiores.

binacion entre las dos, de tal manera que la
plementadas y presione la creacién de nuevas
Ldas de la utilizacién de canales electrénicos.
el utilizar un canal de Internet para publicar
cios; hasta la integracion de esos canales con
ndar informacién y permitir transacciones

nvenidas para focalizar el avance.

siguiente paso...”

fASE m

siguiente conjunto de servicios que se implementaran para dar
estrategia de e-Business

pportunidad futuras derivadas de su estrategia,

y monitoreo de la implantacién y transicién del

-Business
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El dltimo paso consiste en acompafiar

por parte de la organizacion. Implica ha

e-COMMERCE

las actividades para asegurar su apropiacion

cer el seguimiento y participar activamente en

la adopcion de los resultados de la estrategia. Sugiere el monitoreo de la implantacion

de las mejoras y la medicion constante

servicios.

Cambio en la dinamica mental de la gente. En muchas compafias, cuando se

del impacto positivo y negativo de los nuevos

ha

finalizado la construccion de los sister
considera que la mayor parte de la t3
mayor reto del estratega es lograr qu
trabajo. En otras palabras, que ésta in
como parte de sus habitos de accion.

Aplicando los conceptos de Covey

nas y los procesos se han reorganizado; se
rea ya esta terminada. Esto no es cierto. El
de

cluya los medios aportados por la estrategia

e |la organizacion apropie la nueva forma

[7], lograr habitos que caractericen el

comportamiento organizacional, conlleva un proceso que va desde la experimentacion

con los nuevos paradigmas, procesd
constante de dicho comportamiento, ha

profundizacién convertirlos en principios

es tarea facil en los procesos de cambio.

En una estrategia de e-Business, el ret
la gente apropie un cambio en un proc
través de un sistema de Internet. Debe
de la compafiia, entorno a las posibi
Implica ensefiar a su equipo humano, a

trabajo, y con ello lograr una dindmica d

Control, monitoreo y ajuste permanente

s y tecnologia, seguida de una repeticion
sta alcanzar la costumbre y finalmente con su

que determinan los habitos al actuar. Esta no

» del estratega va mas alla de asegurarse que
S0, 0 se capacite para consultar un pedido a
ser capaz de transformar la manera de pensar
idades que frecen los canales electrénicos.
reformular constantemente los paradigmas de

e cambio en la mente de las personas.

. Es necesario poner en practica los cambios

en el proceso, conjuntamente con la tecnologia que asegure que las herramientas

implantadas son interiorizadas por la o
desempefio. Muchas comparfiias en
mejoramiento que no son utilizado
acompafamiento o porque la gente cla
le dan continuidad a las iniciativas. S

resistencia para obtener frutos.

Dar soporte a las actividades de iniciaci

ganizacion y seran utilizadas para mejorar su
nuestro medio, emprenden esfuerzos de
5, por que se pierde el impulso en el
e se retira, o parque llegan miembros que no

e necesita control, monitoreo, persistencia y

on. En un principié apareceran muchas dudas,

sobre la nueva operacidon, hasta qu

herramientas y procesos se haya alcanz

e la curva de aprendizaje de las nuevas

ado. Por lo tanto es conveniente, mantener un
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equipo continuo de soporte, para atender las dudas o solicitudes de informacién que

garanticen la fluidez de los nuevos servi

Cios.

Registrar informacion que permita evalar periédicamente los beneficios obtenidos y

comunicar los resultados a todos los involucrados, hacen parte de los factores que

complementan el acompafiamiento. Para ello se necesita definir un esquema de

niveles de servicio, que le permita medir el desempefio de los servicios implantados,

canalizar las energias y la percepciéj sobre los beneficios de las mejoras o los

problemas encontrados; es fundament

todo el equipo.

Si bien, los pasos propuestos para d

para evitar que se afecten las expectativas de

psarrollar una estrategia de e-Business en la

empresa, han sido descritos y constituyen una guia en la linea de accion, no son todo

lo necesario para tener éxito en la prac

continuacion afectan el resultado esper.

ica. Algunos aspectos adicionales explicados a
do.

Eso no es todo. El construir una base sélida mientras se avanza, el cambio constante,

la habilidad para reducir la incertidumb
complejidad paulatinamente, se conv

rentable la estrategia.

Proceso iterativo _incremental. El ento

igual que la forma de realizar los prog

equivocacion formular una estrategia in

Parte de la formulacion de la estrategia
variaciones dependiendo de aspectos
los procesos necesarios que permitan
vez mas, su estrategia se va robus
contemplados en el pasado.

'e, asi como la capacidad de para minimizar la

erten en factores determinantes para hacer

no no es estatico; cambia constantemente al
eso0s en la organizacion; por lo que seria una

capaz de adaptarse a dichos cambios.

es disefiar una forma que le permita incorporar
nesperados. La organizacién debe contemplar
una mejora incremental a la estrategia. Cada
eciendo e incorporando nuevos aspectos no

Michel [8] explica que el pensamiento estratégico requiere de una practica constante y

periédica cuando afirma: “Making thinki

Por su parte, la dinamica de la estrate
proceso de identificar y ocupar una p

deben convivir con posiciones vieja

ng a respectable business practice”

gia la describe Markides , al explicar que en el
sicion estratégica superior, las organizaciones

S y nuevas simultdneamente; desarrollando

procesos de transicion constantememle. Al respecto explica: “A medida que la vieja

posicién madura y declina con el tiemg

y comenzar otra vez el ciclo”.

0, efectuar lentamente la transicién a la nueva,

e-COMMERCE
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Abordar la complejidad y apropiar paulatinamente. Las estrategias de e-Business,

llevan asociada una complejidad inherente al uso de tecnologias hasta ese momento

desconocidas para la organizacion. E
aborde paulatinamente de tal manera, ¢
y apropiando el cambio organizacional
claridad es un aliado en estos procesa
‘Pienso que ahora cada vez mas pe

simplificar, no complicar. La simplicidad

s recomendable, que dicha complejidad se
ue en una practica sencilla se vaya digiriendo
La simplicidad facilita el entendimiento; y la

s de trasformacion. Al respecto Trout afirma:;

rsonas estan aprendiendo que es necesario

es la maxima sofisticacion”.

La tendencia en estrategias electronicas, es iniciar con procesos que hagan

publicaciones de informacién sencillas y
cuando los usuarios han alcanzado un n

Para terminar, es importante enfatizz
estrechamente relacionado con la es
organizaciones, necesitan involucrar a s
de hacer negocios, apoyados en la teg

Business, requiere de un proceso

paulatinamente incrementen la interactividad;

vel de uso adecuado.

r que el e-Business es una realidad y esta

trategia general de la compafia. Por ello las

u estrategia los beneficios de las nuevas formas
nologia. La formulacién de una estrategia de e-

organizado y continuo para aprovechar las

oportunidades que ofrece la nueva economia. Llevarla acabo, implica entender los

cambios del entorno, evaluar la capaci

responder a dichos cambios a través de

Contrariamente a lo que se percibe en
conlleva a pensar mucho mas alla de |z

sitio web, instalar un servidor de corr

dad de la organizacién y desarrollar la forma de

la creatividad y dedicacion.

la préactica, formular estrategias de e-Business,
tecnologia. Es mas que instalar y configurar un

eo electronico o habilitar un Call Center. Lleva

integrada una vision del negocio y una manera coordinada de realizar los cambios en los

procesos y en el capital humano necesa
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CONCLUSIONES

Con las avanzadas tecnologias se ha
momentos cualquiera (que cuente con los re
servicio sin importar donde se encuentre.
tradicionalmente usados para proveer de bie

crecimiento. El e-Commerce, sin lugar a duda

CONCLUSIONES

n sobrepasado las barreras comerciales y en estos
cursos necesarios) puede tener acceso a un bien o
El e-Commerce ha permitido ampliar los canales
nes y servicios a un mercado de consumidores en

5 ha aminorado las distancias globales, ha ayudado a

las empresas a crecer y con ello ha ayudado aT desarrollo de los paises.

El e-Commerce es una forma mas de

hacer comercio y como en todo mercado se corre el

riesgo de fracasar. Pero no es culpa del mercado que una empresa fracase, sino de las situaciones

diversas a las que ésta se pueda enfrentar y e
abierto, global y de cambios constantes como
busqueda continua de la innovacién y en el e

que los cibernautas se sientan atraidos por la

Las empresas que buscan mejorar cg
para acomodarse al cliente y no al revés, sera
en cambio aquellas empresas comodas, que

estaran condenadas a desparecer de la mentg

como busque solucionarlas; ademas en un mercado
el de Internet, se requiere de especial atencion en la
nriqguecimiento de la pagina web de la empresa para
bferta de la misma.

da dia, que se retroalimentan y analizan la situacién
n aquellas que lleven la delantera por mucho tiempo;
no busquen innovar y que se queden en el camino

de los que buscan comprar en Internet.

Si una empresa quiere estar presente y de forma rentable en los nuevos mercados, es

necesario que sus profesionales conozcan las
requerida. Por ello, en la actualidad cualquie
dirigir y planificar con éxito programas que se
en el mercado global.

técnicas necesarias para implementar la tecnologia
r profesional debe estar capacitado para gestionar,
adapten a las necesidades empresariales existentes

El primer paso para convertirse en una e-Empresa (o empresa que trabaja bajo el concepto

de e-Business) es comprenderse a si misma
comprender el sector, las opciones y las pers

como una excelente herramienta de apoyo, pe

Una transaccion de e-Commerce efica
desde crear un interés y un deseo, pasando
Commerce lo ideal seria que no se compita ¢
complemente.

, luego debe descubrir como actta la competencia,
pectivas futuras. Se tiene que el ver al e-Commerce

TO N0 como el unico medio de hacer negocios.

z debe abarcar todas las fases del proceso de venta:
por la venta, hasta el servicio y el soporte. En el e-

on las formas habituales de comprar, sino que se las
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ANEXOS

ANEXO 1: REPORTE SOBRE EL e-COMMERCE EN
AMERICA LATINA
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ANEXOS

COMPLETO REPORTE SOBRE EL COMERCIO I
ELECTRONICO EN AMERICA LATINA

DE SER UNA INDUSTRIA

NUEVA HACE ALGUNOS

ANOS, EL COMERCIO

ELECTRONICO PARA

CONSUMIDORES EN

AMERICA LATINA SUPERO

LA VALLA DE LOS

US$ 4.300 MILLONES

EN 2005. UN ESTUDIO

DE AMERICAECONOMIA
DESCUBRE LOS FACTORES
: QUE IMPULSARAN AUN
I | MAS EL CRECIMIENTO DE

’SA ESTA INDUSTRIA EN EL
PROXIMO LUSTRO.

46




# ocurre cuandp los adolescentes

(. _\—/ue\ic los 90, qu

v ||1‘.'U iug‘gﬂs en |,1 mano .\' no
v que amaron a Lara Croft tan
a .\x;ll‘il}’n Monroe, comienza

crecieron con IUS
vateando un balén
O COmo sus j‘;“erS

a ganar dinero v

también a gastarlo? Pues sucefle que el comercio

electrénico crece EX]X ynenaalmepte. | '\I‘\' los jévenes

de esa generacidn estan comenzando a usar internet

también para adquirir productgs y administrar sus

finanzas personales. Los que
concentraban sélo en utilizar lo

que ofrece la red, como interc

El comercio eles
regionalmente 3

40% anual entre

misica y lotos, publicacion de

o .\‘implcmcn(u navegar, estdna

hasta hace poco se
ServiCios gratuitos

bio de archivos de

haginas pcrsun:nlcs
-

ora convertidos en

los mayores iluplll.\‘-\l’cs del coercio electrénico

en América Latina.

Esta es una de las principales conclusiones

del estudio sobre com 10

electrénico que

AméricalFconomia Intelligende (AEI) realizé en

forma exclusiva para Visa International, Vque es

la base del presente informe.

»>CASO DESTACADO

lasta el inomento,

Terra.com (regional)

rtronico crecera
! tasaS de al MEeNO0S  .cric de factores estructurales,
2006 y 2010.

ANEXOS

las cifras de esta novel industria han sorprendido.
l)nrﬂn'l’ 2‘)()-’ I-lﬁ ventas ()n‘]ini‘ Sll}"&'r;lr(‘[l l\‘s
US$ 4.300 millones en toda la regién. Destacan
los saltos ocurridos en algunos de los mercados
més importantes. Entre ellos, Venezuela (185%),
México (104%), Chile (100¢) v Brasil (43%). Las
proyecciones de los expertos para los préximos
afios son igual de alentadoras v apuntan a que la
actividad continuard creciendo sostenidamente.
Cifras de Visa International pronostican que el
comercio electrénico crecerd regionalmente a tasas
de 40% anual entre 2006 v 2010.

Px'l‘n ll.il‘.‘l [l\lu esla i‘]" nesa
se « Hn'-'i('l.t-i en l'L‘iiIlll In\il lll'IVL'

continuar modificindose una

responsables de que el
crecimiento no haya sido hasta
ahora més explosivo. El estudio
de AEI detecté que, ademds de la incorporacién
de los i('-\'cncs al consumo, otros cuatro clulnenhls‘
S"";’ln cent r.l]ch a |J '\I wa ‘IL‘ il"i’u]ﬁ“' (‘I e-commerce
en la regién: aumento de la penetracién de internet,
masilicacién de los medios de pago dectrénicos,
profundizacién de la oferta de productos y serv

online, y reduccién del temor de los usuarios a ser
victimas de un Iraude o que sus datos personales

sean mal utilizados.
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¢ QUE IMPULSA EL E-COMMER

E EN LA REGION?

EL ESTUDIO DE AMERICAECONOMIA INTELLIGENCE DETECTO §INCO ASPECTOS A LOS QUE PRESTAR ATENCION

Quienes crecie

oh en los 90°s tienen menosaversion a la tecnologia

Alincorporarse al mercado laboral. aumentan su poder adquisitivo
Hoy son los qye proporcionalmente més gastan en la red

América Lati

&
8.2 millones

a y el Caribe fue la tercera region de mayor

recimiento en las conexiones de banda ancha en 2005, y {otalizé

Pese a que la
medio preferid

penetracion aln es baja. la tarjeta de crédito es el
p en la region, y concentra el 707 de las transacciones

Visa es la maqutilizada con el 55% de las preferencias

Ultimos afies s
grandes come

La incorporacign de las pymes estd dando variedad a la oferta. Enlos

participacion se ha multiplicado. Ademas. muchos
Fcios aln no comienzan a operar en la red

éste no afecta

1. NUEVA GENERACION

Entre las principales conclusiones que muestrg

Pesealostempr

s de los usuarios. las afras de fraude en la regién

son bajas. Laqasociaciones de México y Brasil coinciden en que

B mas del 0,037 de las Iransacciones

de jévenes de entre 20y 30 afios estd aumentando
entre los compradores totales”.
La relevancia que estin alcanzando los

esta investigacion esté que aquellos que crecieror] compradores m4s j6venes es un fenémeno
con un mouse en la mano y que hoy se integranl  generalizado en todos los mercados de la regién, que
al mundo laboral —con el consiguiente acceso & estaban acostumbrados a atender alos segmentos

consumo-no cargan con los temores y aversiones
dela poblacién més adulta. Algo que las empresad
tienen claroy que les sirve para disefiar sus campariag
demarketing "Nos estamos enfocando en &l joven
universitario que creemos que es el que tiene m4g
potencial para usar este medio”, dice Tere Gonzilez,
ejecutiva de Sonystyle México, la tienda online
del fabricante japonés. “Desde 2005 el segmenta

GRAFICO 1
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COMINICACION

HERRAMENTA
DE TRABA 0

INFOR MARSE
(DIARIOSY N OTIGIAS)

AD MNISTRACHON DE
FINANZAS PERSONALES
(BANCQ PAGOS)
COTIZAR PRECICS DE
PRODUCTOS T SERWICIOS
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UESTAS MILTIPLES

de 55-45 afios principalmente. “Esas generaciones
mas jvenes vienen con una mentalidad mucho mas
abierta desde el punto de vizta de comprar online,
pues eatdn habituados a intercambiar software,
imégenes o videos y hacen transacciones en sitios
de subastas desde hace mucho”, dice George Lever,
gerente de estudios de la Cdmara de Comercio de
Santiago (CCS). Esta experiencia, juntoa sumayor
poder de consumo, los hace candidatos
naturales a convertirse en el principal
segmento de compradores online del
futuro. Asi, el usoquehoysedaala
red como medio para realizar compras
deberi crecer en el futuro, versus otros
us0s, como comunicacién o medio de

infonumacion (ver grafico 1)

BANDA

Gracias a los menores costos de
conexién y a la mayor competencia
en el sector de telecomunicaciones,
América Latina ha visto crecer el
numero de afiliados en todos los

segmentos -hogares y empresas—, lo

ANEXOS
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cue hace crecer la base de uguarios conectados
en condicién de transformarse en compradores
activos. De hecho, ya sea por poder de compra o
por mayor disposicién al uso de la tecnologia, los
poseedores de banda ancha mugstran una conducta
mis favorable al comercio electronico que los
usuarios de conexiones telefdnicas. “El180% de las
personas que com pran por intérnet tienen banda
ancha y éstas transan cuatro peces mds que los

EL 80% de las personas que compra
por internet tienen banda anchay

ANEXOS

tarjetas por cada habitante.

Fl alto potencial de crecimiento del mercado de
tarjetas de pldstico en la regién es una buenanoticia
para el comervcio electrénico, pues ha demostrado
ser su mejor aliado. Una encuesta realizada por
AméricaEconomfa Intelligence (AEI) mostrd que
el 83% de loa usuarios en América Latina prefiere
la tarjeta de crédito para sus pagos por internet (ver
grifico2), seguido de la transferencia bancaria (9%)
¥ pago en efectivo (6%).

Esto, sin considerar el
potencial que ofrecen las més
de 200 millones de tarjetas de

transan 4 veces|mas que aquellos  dsiwdisponibles enla region

con acceso conmutado

consumidores con acceso conthutado”, dice Cid
Torquato, director ejecutivo de I3 C4mara Braailefia
de Comercio Electrénico (Cémara-e.Net).

La consultora Point Topic estimé que América
Latina y el Caribe fue la tercera regién de mayor
crecimiento en conexiones de banda ancha en 2005,
a6lo por detrds de Africay Eurppa del Este, pero
sobre una base atin pequefia. Erjla regién sdlo hay
8,2 millones de conexiones, muy lejos de los 43,4
millones de Estados Unidos, 37|5 de China y 22,1
millones de Japén

Por su tamafio Braasil, con aus 3,3 millones de
conexiones, y México, con 2,3/ millones, lideran
el volumen de conexiones en lajregidn. Les sigue
Argentina, con 0,84 millén

El alto crecimiento también 4e ve en mercados
menores. Seguin Telefdnica, durante 2005 el nimero
de conexiones en Chile y Peri credié explosivamente:
67,6% v 56,56%, respectivamente. [Para los préximos
afios la tendencia no deberfa varjar. La consultora
eMarketer estima que el crecimiento hasta 2008
continuar4 a paso firme. Ese afio, Brasil contar4 con
unos 6 millones de hogares con banda ancha.

Para que el comercio electrénico tenga un
crecimiento sostenido en América Latina es
necesario también aumentar lp disponibilidad
de medios de pago que permitin a los usuarios
realizar las transacciones. Las tasas de tenencia
de tarjetas de crédito bancarias|en la regién son
ain bajas. Segin un estudio dg The Economist
Intelligence Unit, Brasil es el liler en la regidn,
con una posesidn per cdpita de 0,29, seguido de
Argentina con 0,21, Chile con 0,17 y México con
0,11. Un nivel atin muy bajo si{se compara con
las estadisticas de Estados Unidgs, donde hay 5,7

v que lentamente comienzan a
poder ser utilizadas para realizar
aus pagos en internet.

Las perspectivas de la industria es que el peso
de las tarjetas de crédito y débito dentro del total
de los pagos realizados en comercio electrdnico
contintie creciendo. “El 2005 Visa International
regiztrd un volumen de comercio electrénico en la
regién América Latina y el Caribe de US$ 2.100
millones, un crecimiento de 67%, versus el afio
anterior: En 2006 esperamos crecer cerca de 50%
para superar el hito de los US$3.000 millones.

GRAFICO 2
FORMA DE PAGOD MAS
UTILIZADA EN INTERNET
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-3 2
'IAF'J!T;\ TRANSFERENCIA  PAGO EFECTIVO TARIETAS
DE CREDITO BANCARIA  CONTRA ENTREGA DE  DE CASAS
PRODUCTO COMERCIALES

De acuerdo a nuestras proyecciones, el volumen
superard los UUS$ 11.000 millones en el 20107,
dice José Maria Ayuso, vicepresidente ejecutivo
de Visa International LAC

4. DESC ENTRACION

Una barrera impensada al mayor crecimiento
del e-commerce es la alta concentracién de la
actividad en pocos actores. Cifras de las cdmaras
locales muestran que, por ejemplo, en Braail el 63%
de la actividad esti radicada en tres comercioa:
la aerolinea Gol. y las tiendas de departamentoa
Submarino (ver recuadro) y Lojas Americanas.

49



»>CASO DESTACADO
Taca.com (Centroamérica

En Chile, la situacién es atin mds acentuada. l.a
linea aérea LAN, y las tiendas Falabella, Ripley v
La Polar congregan mas del 80% del volumen del
negocio de retail online (ver grafico 3).
No obstante, esto noimplica que se trate de un
mercado tempranamente consolidado, sino de una
preferencia inicial por marcas ya conocidas para
realizar las prim-:r;xs transacciones. No obstante,
la incorporacién de nuevos usuarios al consumo
v de nuevos productos a los sistemas remotos de
< \'lll(‘l'('i‘\ l".'r”"lir;‘n un aumento en L‘I numero (IL'
jugadores en la industria.
lo que ya est4 pasando en Argentina, donde

los observadores resaltan que el crecimiento
del comerdio electrénico es acompanado por el
lll'hl'l“ Il'\ri‘(j dl‘ IK,"‘[IL‘IL“\ ‘\' "IC(“L‘]\“S L‘[“}“‘(' ”[AA‘.
oferta por cantidad y variedad e« muy grande”, dice
Marcos Pueyrredén, de la Camara Argentina de
Comercio Electrénico (CACE). “La incorporacién
de empresas se ha multiplicado por tres en el diltimo
afio. En Brasil la situacién es similar. “Las pymes
estdn ¢ np;md(- segmentos nuevos, mds especificos”,
dice Torquato, de Cdmara-e.Net
La sofisticacién de la oferta local tomara
tiempo hasta consolidarse. Por lo mismo, una

parte unportante de la demanda latinoan cana

GRAFICO 3
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PO DE PRODUCTOS QUE ACOSTUMBRAN C
BASE: COMPRADORES EN INTERNET
—;
LBROS MUSICA ;
o

ARTICULDS
FLECTRONICOS chuE

TURISMO
BOLETOS, HOTELES,
AUTOS
SUSCRIPCIONES
REGALOS

FLORES

ENTRADAS A
BN 38 RESPUESTAS MULTIPLES

estd siendo atendida por sitios mds all4 de sus
‘l"ln'(‘l'ils‘ L‘hi]k’\‘i;\‘lnﬂnll' cn E‘:hli“]()‘\ L nil]“& .\
Furopa. Segiin cilras de Visa International, el 60%
del las compras efectuadas en la regién —excluido
Brasil- son realizadas en comercios fuera de sus
fronteras, En el caso de Brasil es el 12%,

Esto, pese a que el fenémeno de las ventas

internacionales en América Latina presenta

ANEXOS
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omplejidades adicionales

0 a que un nimero

u‘ignl!:- ativo de tiendas virtualesen os Unidos

‘\' [':Lirnlm noac \'l!l\lvl as transac
Ll'i“- .l”]t.r:l‘ anus, \ asea jV(\r ‘1(.'
16n o porque no les resulta

a compras lejanas.
Para paliar estas trabas han
OIMO WO U'Ili‘T aenusa.com
a ‘ ST L'S‘L]L'Hlf&\ en I\H\L‘l'i\‘ a ].r\l'\i
realizar compras en algunosde lc
l,‘lLl tronico mas !‘l‘]ll‘ |Jrn‘. i¢ !‘:
temor a que su tarjeta de crédito
la seguri lad de que el productc
}“HS h'4 h:l‘Lf.L'nllU -l’ moirr MO misn

iones desde pafses
onocimiento de la

entable respe mder

surgido iniciativas
in servicio que da
ala posibilidad de
B sitios le comercio
tados Unidos, sin
sea rechazada. con
serd enviado a su

a transaccion

todos los costos involucrados er la operacion.

De acuerdo a estimacione
México y de Céamara-e.Net

en ventas online alcanza sélo

de AMIPCI en
Brasil, el fraude

10,03% del total

de las operaciones. Una baja tasa que puede

considerarse un triunfo de lalindustria. En el

estudio de AE], sdlo el 5% del tolal de encuestados

dice haber sido victima alguna vez de fraude

>>CASO DESTACADD

Submarino.com.br (Brasil)

ANEXOS

Sin —.':nlm[c‘u es508 b AL‘iL'\.\ porcent 8 licncn un
efecto multiplicador entre los consumidores. La
principal razén que esgrimen quienes si tienen
acceso a internet y si tienen poder de compra
para hacer transacciones online es justamente
el temor al fraude vvfi":'l'..l‘l. De acuerdo a AEI el
65,8% de los latinoamericanos que no compran
por internet, lo r'ulnij.'c por temor a que sus
datos personales puedan ser mal utilizados (ver
Eruli--s 5)

Por eso hay que promover las practicas
que fomenten atin més la seguridad de estas
transacciones, tal como lo hacen BBB Online.
¢l Instituto Latinoamericano de Comercio
Electrénico o la CCS, los que han establecido
diversos procedimientos en este sentido. Uno de
ellos, por ejemplo, es el cotejar que la direccién
de destino de los productos coincida con la del
pusee lor de la tarjeta.

Visa International, por su parte, impulsa
la plataforma Verified by Visa, que permite la
autenticacién de los compradores con una clave

[.‘L‘re-ﬂlm| que serd sc licitada cuando se realice una
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compra en un comercio asociado al programa.
“Uno de los retos principales para que el comercio
electrénico alcance su verdadero potencial ha
sido el deseo de los consumidores de comprar
en linea con la misma seguridad que existe
en el mundo fsico”, dice Jiirgen Wassmann,

vicepresidente de e-Visa, Visa International
LAC. "A nivel global, m4z de 100.000 comercios
v 10.000 instituciones financieras han adoptado
ya el servicio. En América Latina y el Caribe ,
el servicio es utilizado por bancos, comercios y
clientes de 14 pafses”.

LOS MOTORES DEL CRECIMIENTO

De acuerdo al espafiol Mariano Marlinez. director de Terra Networks en Espafia. en América Latina hay
un mercado de allo polencial por desarrollar el comegrcio electrénico. Para él. seguird siendo un elemento
fundamental la posibilidad que ofrece el e<commerce pia

Eslados Unidos. Otro factor que considera crilico para gl futuro, esla capacidad de salisfacer las necesidades
relacionadas con el ocio y enlretenimiento, a través ge una oferta diferenciada con respecto a la oferta de
las tiendas fisicas. Igualmente no se puede dejar demencionar el papel que juega la Banca Online como
elemento dinamizador que hace que cada vez mas l¢s usuarios realicen més Iransacciones en inlernet.
Conviene destacar. considerando la experiencia de Terra en el rol educacional y promocional que ha
realizado en el &rea de comercio electrdnico, laimpartancia del factor de seguridad en las lransacciones.
La implemenlacion de plataformas que garanticen la seguridad en las Iransacciones permile generar una
mayor confianza de los usuarios. lo que setraduce erjun mayor volumen de transacciones. En esle sentido
el aporte de soluciones como Verified by Visa es crilico para el éxilo del comercio electrénico.

Segln Martinez, dado que el comporlamiento de América Latina es similar al de paises con mayores niveles
de penelracién deintemnel. estas son las tres principales fuentes de crecimiento para el sector:

Turismo: Indiscutiblemente el anélisis dé ofertas. seleccién y reserva de vuelos, hoteles y
paquetes turisticos a través de internel sp incremenlard considerablemente. Cada vez més
el porcentaje de lransacciones que en est3 drea se realizardn en internel serd mayor. dada la

flexibilidad y potencial que lienen los usugrios para escoger la oferta que mejor se adaple a
$us requerimientos.

Entretenimiento: La importancia que el ocio y el entretenimiento tienen hoy en dia en el gasto
de los individuos. aunado a la creciente oferta en internel de descargas de misica, videos y
juegos, conslituyen en los factores crilicas para identificar a esta 4rea como una de las de
mayor crecimiento. Hay que resallar que en este sector se esls dando un traslado de la oferta
y de la demanda del mundo fisico a inlerngl, tal como lo demuestra la demanda de musica.

Tecnologla: No sélo por afinidad con gran parte de los usuarios de internet. sino también por el
avance y la velocidad en la innovacién y lanzamiento de produclos, el sector de productos tecnolégicos
sequird constituyendo uno de los pilares de crecimiento del comercio elecirénico.
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FIRMAS ELECTRONICAS
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HUGO CHAVEZ FRIAS

PRESIDENTE DE LA REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

En ejercicio de la atribucion que le confiere el humeral 8 del articulo 236 de la Constitucion de la

Republica Bolivariana de Venezuela, en concordancia con el articulo 1, numeral 5, literal b de la

Ley que Autoriza al Presidente de la Republica

Materias que se delegan, en Consejo de Minis

para dictar Decretos con Fuerza de Ley en las
ros,

LEY SOBRE MENSAJES DE DATOS Y FIRMAS ELECTRONICAS

A

PITULOI

AMBITO DE APLICACION Y DEFINICIONES

Articulo 1. El presente Decreto-Ley tiene por
la Firma Electronica, al Mensaje de Datos vy 2
independientemente de su soporte material, a
privadas, asi como regular todo lo relativo a
Certificados Electrénicos.

El presente Decreto-Ley sera aplicable a

Objeto y aplicabilidad del Decreto-Ley.

objeto otorgar y reconocer eficacia y valor juridico a
toda informacién inteligible en formato electrénico,
ribuible a personas naturales o juridicas, publicas o
os Proveedores de Servicios de Certificacion y los

los Mensajes de Datos y Firmas Electrénicas

independientemente de sus caracteristicas te¢nologicas o de los desarrollos tecnoldgicos que se

produzcan en un futuro. A tal efecto, sus normas seran desarrolladas e

progresivamente, orientadas a reconocer la va

y Firmas Electrénicas.

La certificacion a que se refiere el presente
formalidades de registro publico o autentics
determinados actos o negocios juridicos.

Definiciones.
Articulo 2. A los efectos del presente Decreto-L

Persona: Todo sujeto juridicamente habil, bie

extranjera, susceptible de adquirir derechaos y cq

interpretadas
idez y eficacia probatoria de los Mensajes de datos

Decreto-Ley no excluye el cumplimiento de las

cion que, de conformidad con la ley, requieran

ey, se entendera por:

n sea natural, juridica, publica, privada, nacional o

ntraer obligaciones.
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Mensajes de datos: Toda informacién inteligible en formato electrénico o similar que pueda ser
almacenada o intercambiada por cualquier medio.

Emisor: Persona que origina un Mensaje
autorizados.

de Datos por si mismo, o a través de terceros

Firma Electrénica: Informacion creada o utilizada por el Signatario, asociada al Mensaje de Datos,

que permite atribuirle su autoria bajo el contex

o en el cual ha sido empleado.

Signatario: Es la persona titular de una Firma Electrénica o Certificado Electronico.

Destinatario: Persona a quien va dirigido el Mensaje de Datos.

Proveedor de Servicios de Certificacion:

Persona dedicada a proporcionar Certificados

Electronicos y demas actividades previstas en este Decreto-Ley.

Acreditacion: es el titulo que otorga la Superin
los Proveedores de Servicios de Certificacion

cumplidos los requisitos y condiciones establec

Certificado Electrénico: Mensaje de Datos

Certificacion que le atribuye certeza y validez a

Sistema de Informacion: Aquel utilizado par

Mensajes de Datos.
Usuario: Toda persona que utilice un sistema d

Inhabilitacion técnica: Es la incapacidad temp

Certificacion que impida garantizar el cumplimie

requisitos y condiciones establecidos en este DﬁL

tendencia de servicios de Certificacion Electronica a
para proporcionar certificados electronicos, una vez
dos en este Decreto-Ley.

proporcionado por un Proveedor de Servicios de
a Firma Electronica.

a generar, procesar o archivar de cualquier forma

e informacion.

oral o permanente del Proveedor de Servicios de
nto de sus servicios, asi como, cumplir con los

creto-Ley para el ejercicio de sus actividades.

El reglamento del presente Decreto-Ley podra adaptar las definiciones antes sefialadas a los

desarrollos tecnolédgicos que se produzcan en e

definiciones que fueren necesarias para la efica

Articulo 3. El Estado adoptarad las medidas
publicos puedan desarrollar sus funciones, utili
Ley.

futuro. Asi mismo, podra establecer otras
z aplicacion de este Decreto-Ley.

Adaptabilidad del Decreto-Ley.

que fueren necesarias para que los organismos

zando los mecanismos descritos en este Decreto-
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CIJPITULO [

DE LOS MENSAJES DE DATOS

Articulo 4. Los Mensajes de Datos tendran

Eficacia Probatoria.

a misma eficacia probatoria que la ley otorga a los

documentos escritos, sin perjuicio de lo establecido en la primera parte del articulo 6 de este

Decreto-Ley. Su promocién, control, contradiccion y evacuacién como medio de prueba, se

realizara conforme a lo previsto para las pruebas libres en el Cédigo de Procedimiento Civil.

La informacién contenida en un Mensaje de

Datos, reproducida en formato impreso, tendra la

misma eficacia probatoria atribuida en la ley a las copias o reproducciones fotostaticas.

Articulo 5. Los Mensajes de Datos estaran
legales que garantizan los derechos a la pr
informacion personal.

Articulo 6. Cuando para determinados actos
solemnidades o formalidades, éstas podran
descritos en este Decreto-Ley.

Cuando para determinados actos o negocios jt

quedara satisfecho en relacion con un Mensaje

Articulo 7. Cuando la ley requiera que la infor

Sometimiento a la Constitucién y a la ley.

sometidos a las disposiciones constitucionales y

vacidad de las comunicaciones y de acceso a la

Cumplimiento de solemnidades y formalidades.

0 negocios juridicos la ley exija el cumplimiento de

realizarse utilizando para ello los mecanismos

uridicos la ley exija la firma autdgrafa, ese requisito
de Datos al tener asociado una Firma Electronica.

Integridad del Mensaje de Datos.

macion sea presentada o conservada en su forma

original, ese requisito quedara satisfecho con relacién a un Mensaje de Datos si se ha conservado

su integridad y cuando la informacién contenida
efectos, se considerara que un Mensaje de D3

desde que se generd, salvo algin cambio de fo
presentacion.

en dicho Mensaje de Datos esté disponible. A tales
tos permanece integro, si se mantiene inalterable

rma propio del proceso de comunicacion, archivo o

Constancia por escrito del Mensaje de Datos.
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Articulo 8. Cuando la ley requiera que la in

satisfecho con relacion a un Mensaje de Dat

para su ulterior consulta.

Cuando la ley requiera que ciertos actos o neg

permanecer accesible, conservado o arch

ANEXOS

formacion conste por escrito, ese requisito quedara

os, si la informacién que éste contiene es accesible

ocios juridicos consten por escrito y su soporte deba

vado por un periodo determinado o en forma

permanente, estos requisitos quedaran satisfe¢chos mediante la conservacion de los Mensajes de

Datos, siempre que se cumplan las siguientes condiciones:

1. Que la informacion que contengan pueda sef consultada posteriormente.

2. Que conserven el formato en que se gen

erd, archivé o recibid o en algun formato que sea

demostrable que reproduce con exactitud la informacion generada o recibida.

3. Que se conserve todo dato que permita det

la fecha y la hora en que fue enviado o recibido

Toda persona podra recurrir a los servicios d

senalados en este articulo.

erminar el origen y el destino del Mensaje de Datos,

un tercero para dar cumplimiento a los requisitos

CAP|TULO IlI

DE LA EMISION Y RECEPCION DE LOS MENSAJES DE DATOS

Articulo 9. Las partes podran acordar un pro

Datos proviene efectivamente del Emisor. A falt

Verificacion de la emision del Mensaje de Datos.

cedimiento para establecer cuando el Mensaje de

a de acuerdo entre las partes, se entendera que un

Mensajes de Datos proviene del Emisor, cuandd éste ha sido enviado por:

1. El propio Emisor.

2. Persona autorizada para actuar en nombre de

3. Por un Sistema de Informacién programadd

opere automaticamente.

| Emisor respecto de ese mensaje.

por el Emisor, o bajo su autorizacion, para que

Oportunidad de la emisién.
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Articulo 10. Salvo acuerdo en contrario entre ||

ANEXOS

as partes, el Mensaje de Datos se tendra por emitido

cuando el sistema de informacion del Emisor 1o remita al Destinatario.

Reglas para la determinacién de la recepcién.

Articulo 11. Salvo acuerdo en contrario entre el Emisor y el Destinatario, el momento de recepcion

de un Mensaje de Datos se determinara confor

me a las siguientes reglas:

1. Si el Destinatario ha designado un sistema de informacién para la recepcién de Mensajes de

Datos, la recepcién tendra lugar cuando el M
designado.

2. Si el Destinatario no ha designado un siste

prueba en contrario, al ingresar el Mensaje

regularmente por el Destinatario.

ensaje de Datos ingrese al sistema de informacion

ma de informacion, la recepcién tendra lugar, salvo

de Datos en un sistema de informacion utilizado

Lugar de emisién y recepcién

Articulo 12, Salvo prueba en contrario, el Mensaje de Datos se tendra por emitido en el lugar

donde el Emisor tenga su domicilio y por recibig

Articulo 13. El Emisor de un Mensaje de Dato

la recepcion de un acuse de recibo emitido por

Las partes podran determinar un plazo para la
dicho acuse de recibo dentro del plazo conven
como no emitido.

Cuando las partes no establezcan un plazo pa
Datos se tendra por no emitido si el Destinat
veinticuatro (24) horas a partir de su emision.

Cuando el Emisor reciba el acuse de recibo

presente articulo, el Mensaje de Datos surtira to

o en el lugar donde el Destinatario tenga el suyo.

Del acuse de recibo.

s podra condicionar los efectos de dicho mensaje a
el Destinatario.

recepcion del acuse de recibo. La no recepcion de

do, dara lugar a que se tenga el Mensaje de Datos

ra la recepcion del acuse de recibo, el Mensaje de

ario no envia su acuse de recibo en un plazo de
del Destinatario conforme a lo establecido en el
dos sus efectos.

Mecanismos y métodos para el acuse de recibo.
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Articulo 14. Las partes podran acordar los m

ANEXOS

ecanismos y métodos para el acuse de recibo de un

Mensaje de Datos. Cuando las partes no hayan acordado que para el acuse de recibo se utilice un

método determinado, se considerara que dichp requisito se ha cumplido cabalmente mediante:

1. Toda comunicacién del Destinatario, autom

Datos.

2. Todo acto del Destinatario que resulte suf

recibido su Mensaje de Datos.

Articulo 15. En la formacion de los contratos,

se realicen por medio de Mensajes de Datos.

atizada o no, que sefiale la recepciéon del Mensaje de

ciente a los efectos de evidenciar al Emisor que ha

Oferta y aceptacién en los contratos.

las partes podran acordar que la oferta y aceptacion

CAPITULO IV

DE LAS FIRM

Valii

S ELECTRONICAS

dez y eficacia de la Firma Electréonica. Requisitos.

Articulo 16. La Firma Electronica que permita vincular al Signatario con el Mensaje de Datos y

atribuir la autoria de éste, tendra la misma val
autoégrafa. A tal efecto, salvo que las partes dis
los siguientes aspectos:

1. Garantizar que los datos utilizados para

asegurar, razonablemente, su confidencialidad.

2. Ofrecer seguridad suficiente de que no pued

momento.

3. No alterar la integridad del Mensaje de Datos.

A los efectos de este articulo, la Firma Electrd

Datos, o estar inequivocamente asociada a ést

dez y eficacia probatoria que la ley otorga a la firma

pongan otra cosa, la Firma Electronica debera llenar

SU generacion puedan producirse sélo una vez, y

a ser falsificada con la tecnologia existente en cada

)nica podra formar parte integrante del Mensaje de

; enviarse o no en un mismo acto.

Efectos juridicos. Sana critica.
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Articulo 17. La Firma Electrénica que no

ANEXOS

cumpla con los requisitos sefialados en el articulo

anterior no tendra los efectos juridicos que sg le atribuyen en el presente Capitulo, sin embargo,

podra constituir un elemento de conviccion valprable conforme a las reglas de la sana critica.

Articulo 18. La Firma Electrénica, debidam

Certificacion conforme a lo establecido en e

requisitos senalados en el articulo 16.

La certificacion.

nte certificada por un Proveedor de Servicios de

te Decreto-Ley, se considerard que cumple con los

Obligaciones del signatario.

Articulo 19. El Signatario de la Firma Electronica tendra las siguientes obligaciones:

Actuar con diligencia para evitar el uso no auto

izado de su Firma Electronica.

Notificar a su Proveedor de Servicios de Certit%cack')n que su Firma Electrénica ha sido controlada

por terceros no autorizados o indebidamente ut

El Signatario que no cumpla con las obligg

lizada, cuando tenga conocimiento de ello.

ciones antes sefialadas sera responsable de las

consecuencias del uso no autorizado de su Firma Electrénica.

CAP
DE LA SUPERINTEN

DE CERTIFICAC

Articulo 20. Se crea la Superintendencia de

ITULO V
DENCIA DE SERVICIOS
ION ELECTRONICA

Creacion de la Superintendencia.

Servicios de Certificacion Electronica, como un

servicio autonomo con autonomia presupuestTria, administrativa, financiera y de gestién, en las

materias de su competencia, dependiente del M

Articulo 21. La Superintendencia de Servici
acreditar, supervisar y controlar, en los términos

a los Proveedores de Servicios de Certificacion g

nisterio de Ciencia y Tecnologia.

Objeto de la Superintendencia.

os de Certificacion Electronica tiene por objeto
previstos en este Decreto-Ley y sus reglamentos,
Ublicos o privados.

Competencias de la Superintendencia.
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Articulo 22. La Superintendencia de Servici

competencias:

1. Otorgar la acreditacion y la correspondig

Certificacion una vez cumplidas las formalidad

y demas normas aplicables.

2. Revocar o suspender |la acreditacién otorga

obligaciones que se establecen en el presente

3. Mantener, procesar, clasificar, resguardar

Servicios de Certificacion publicos o privados.

4. Verificar que los Proveedores de Servic

contenidos en el presente Decreto-Ley y sus re

5. Supervisar las actividades de los Proveed

Decreto-Ley, sus reglamentos y las normas y

en el cumplimiento de sus funciones.

6. Liquidar, recaudar y administrar las tasas es%

7. Liquidar y recaudar las multas establecidas @

8. Administrar los recursos que se le asign

funciones.

9. Coordinar con los organismos nacionales o i

objeto de este Decreto-Ley.

10. Inspeccionar y fiscalizar la instalacién, ope

Proveedores de Servicios de Certificacion.

11. Abrir, de oficio o a instancia de parte, sus

relativos a presuntas infracciones a este Decretq

ANEXOS

ps de Certificacion Electronica tendra las siguientes

nte renovacion a los Proveedores de Servicios de

es y requisitos de este Decreto-Ley, sus reglamentos

da cuando se incumplan las condiciones, requisitos y

Decreto-Ley.

y custodiar el Registro de los Proveedores de

ios de Certificacion cumplan con los requisitos

glamentos.

ores de Servicios de Certificacién conforme a este

procedimientos que establezca la Superintendencia

blecidas en el articulo 24 de este Decreto- Ley.

n el presente Decreto-Ley.

en y los que obtenga en el desempefio de sus

niernacionales cualquier aspecto relacionado con el

racion y prestacion de servicios realizados por los

anciar y decidir los procedimientos administrativos

-Ley.
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12. Requerir de los Proveedores de Servicios de Certificacion o sus usuarios, cualquier

informacién que considere necesaria y que ¢

sus funciones.

13. Actuar como mediador en la solucién de
Servicios de Certificados y sus usuarios, cuan
perjuicio de las atribuciones que tenga el o

defensa del consumidor y el usuario, conforme

14. Seleccionar los expertos técnicos o legale

de sus funciones.

15. Presentar un informe anual sobre su gestid

16. Tomar las medidas preventivas o correcti

en este Decreto-Ley.

17. Imponer las sanciones establecidas en est

18. Determinar la forma y alcance de los r

presente Decreto-Ley.

esté relacionada con materias relativas al ambito de

conflictos que se susciten entre los Proveedores de
do ello sea solicitado por las partes involucradas, sin
rganismo encargado de la proteccién, educacion y

a la ley que rige esta materia.

s que considere necesarios para facilitar el ejercicio

n al Ministerio de adscripcion.

as que considere necesarias conforme a lo previsto

+ Decreto-Ley.

equisitos establecidos en los articulos 31 y 32 del

19. Las demas que establezcan la ley y los regl|

Articulo 23. Son ingresos de la Superintendenc

1. Los recursos que le sean asignados en la Le

y Tecnolagia.

2. Los provenientes de su gestién conforme a

3. Cualquier otro ingreso permitido por ley.

Articulo 24. La Superintendencia de Servicios

tasas:

mentos.

Ingresos de la Superintendencia.

ia de Servicios de Certificacion Electronica:

y de Presupuesto a través del Ministerio de Ciencia

lo establecido en esta Ley.

De las tasas.

de Certificacion Electrénica cobrara las siguientes
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1. Por la acreditacién de los Proveedores de

mil unidades tributarias (1.000 U.T.).

2. Por |a renovacioén de la acreditacion de los

una tasa de quinientas unidades tributarias (50

3. Por la cancelacién de la acreditacién de

cobrara una tasa de quinientas unidades tribut

4. Por la autorizacion que se otorgue a los Pr
acreditados en relacion a la garantia de
Proveedores de Servicios de Certificacion ext

del presente Decreto-Ley, se cobrard una tasa

Los Proveedores de Servicios de Certificacion

pago de las tasas previstas en este articulo.

ANEXOS

Servicios de Certificacidn se cobrara una tasa de un

Proveedores de Servicios de Certificacion se cobrara

0U.T..

los Proveedores de Servicios de Certificacion se
arias (500 U.T.).

veedores de Servicios de Certificacion debidamente

los Certificados Electronicos proporcionados por
anjeros, conforme a lo establecido en el articulo 44

de quinientas unidades tributarias (500 U.T.).

constituidos por entes publicos estaran exentos del

Mecanismos de control

Articulo 25. La Contraloria Interna del Ministdrio de Ciencia y Tecnologia, ejercera las funciones

de control, vigilancia y fiscalizacion de los ing

auténomo, de conformidad con la ley que regulg

Articulo 26. La Superintendencia de Servici

Proveedores de Servicios de Certificacion d

esos, gastos y bienes publicos sobre este servicio
la materia.

De la supervision.

ps de Certificacion Electrénica supervisara a los

on el objeto de verificar que cumplan con los

requerimientos necesarios para ofrecer un s
directamente o a través de expertos, realizar |

para comprobar

que los Proveedores de

requerimientos.

rvicio eficaz a sus usuarios. A tal efecto, podra
s inspecciones y auditorias que fueren necesarias

Servicios de Certificacion cumplen con tales

Medidas para garantizar la confiabilidad.

Articulo 27. La Superintendencia de Servicigs de Certificacion Electrénica podra adoptar las

medidas preventivas o correctivas necesarias

prestados por los Proveedores de Servicios d

otras medidas, el uso de estandares o précticaF

para garantizar la confiabilidad de los servicios
e Certificacion. A tal efecto, podra ordenar, entre

internacionalmente aceptadas para la prestacion
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de los servicios de certificaciéon electrénica, ¢

ANEXOS

que el Proveedor se abstenga de realizar cualquier

actividad que ponga en peligro la integridad o el buen uso del servicio.

Designacién del Superintendente.

Articulo 28. La Superintendencia de Servicips de Certificacion Electronica estara a cargo de un

Superintendente, sera de libre designacion y remocion del Ministro de Ciencia y Tecnologia.

Articulo 29. El Superintendente de Servig
siguientes requisitos:

|. Ser venezolano.

2. De reconocida competencia técnica y profes

Requisito para ser Superintendente.

ios de Certificacion Electrénica, debe reunir los

ional para el ejercicio de sus funciones.

No podra ser Superintendente, los miembrcljedirectivos, agentes, comisarios, administradores o

accionistas de empresas o instituciones so

podra ejercer tal cargo el que tenga paren

tidas al control de la Superintendencia. Tampoco
esco hasta el cuarto grado de consanguinidad o

segundo de afinidad con personas naturales también sometidas al control de la Superintendencia.

Atribuciones del Superintendente.

Articulo 30. Son atribuciones del Superintende
1. Dirigir el Servicio Auténomo Superintendenci

2. Suscribir los actos y documentos relacionad

de este Decreto-Ley.

3. Administrar los recursos e ingresos del Se

Certificacion Electronica.

4. Celebrar previa delegacion del Ministro de

nte:
a de Servicios de Certificacion Electrénica.

o0s con las materias especificadas en el articulo 22

rvicio Auténomo Superintendencia de Servicios de

Ciencia y Tecnologia, convenios con organismos

publicos o privados, nacionales e internacionafs, derivados del cumplimiento de las atribuciones

que corresponden a la Superintendencia de Se

vicios de Certificacion Electrénica.
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5. Elaborar el proyecto de presupuesto anual, de conformidad con las previsiones legales

carrespondientes.

6. Proponer escalas especiales de remuneracién para el personal de la Superintendencia, de

conformidad con las disposiciones legales aplicables.

7. Presentar al Ministro de Ciencia y Tecnologia el Proyecto de Reglamento Interno.

8. Celebrar previa delegacion del Ministro de

Ciencia y Tecnologia, los contratos de trabajo y de

servicios de personal, que requiera la Superintendencia de Servicios de Certificacion Electronica

para su funcionamiento.

9. Elaborar anualmente la memoria y cuenta

Electrénica.
10. Las demas que le sean asignadas por el M

CAF

DE LOS PROVEEDORES DE

Articulo 31. Podran ser Proveedores de Serv

mantengan los siguientes requisitos:

1. La capacidad econémica y financiera sufig

de la Superintendencia de Servicios de Certificacion

nistro de Ciencia y Tecnologia.

ITULO VI

SERVICIOS DE CERTIFICACION

Requisito para ser Proveedor.

cios de Certificacién, las personas, que cumplan y

iente para prestar los servicios autorizados como

Proveedor de Servicios de Certificacion. En el Iaso de organismas plblicos, éstos deberan contar

con un presupuesto de gastos y de ingresos qu

2. La capacidad y elementos técnicos necesario

3. Garantizar un servicio de suspension, ca

Certificados Electrénicos que proporcione.

4. Un sistema de informacion de acceso libre,
publiquen las politicas y procedimientos aplicad
Certificados Electronicos que hubiere proporc

restricciones o limitaciones aplicables a éstos.

permitan el desarrollo de esta actividad.

s para proveer Certificados Electranicos.

ncelaciéon y revocacién, rapido y seguro, de los

permanente, actualizado y eficiente en el cual se

DS para la prestacién de sus servicios, asi como los

onado, revocado, suspendido o cancelado y las
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5. Garantizar que en la emisién de los

ANEXOS

Certificados Electronicos que provea se utilicen

herramientas y estandares adecuados a los \Lsos internacionales, que estén protegidos contra su

alteracion o modificacion, de tal forma que paranticen la seguridad técnica de los procesos de

certificacion.

6. En caso de personas juridicas, éstas debenan estar legalmente constituidas de conformidad con

las leyes del pais de origen.

7. Personal técnico adecuado con conocimiento especializado en la materia y experiencia en el

servicio a prestar.

8. Las demas que sefale el reglamento de este

Decreto-Ley.

El incumplimiento de cualesquiera de los requisitos anteriores dara lugar a la revocatoria de la

acreditacion otorgada por la Superintendencia de Servicios de Certificacién Electronica, sin

perjuicio de las sanciones previstas en este Decreto-Ley.

Articulo 32. Los Proveedores de Servicios de

De la acreditacion.

Certificacion presentaran ante la Superintendencia

de Servicios de Certificacion Electronica, junto con la correspondiente solicitud, los documentos

que acrediten el cumplimiento de los requisitos

sefalados en el articulo 31. La Superintendencia de

Servicios de Certificacion Electronica, previa verificacion de tales documentos, procedera a recibir y

procesar dicha solicitud y debera pronunciarse
Certificacion, dentro de los veinte (20) dias h
solicitud.

Una vez aprobada la solicitud del Proveedor d
fines de su acreditacion, garantias que cumplan

sobre |la acreditacion del Proveedor de Servicios de

abiles siguientes a la fecha de presentacién de la

e Servicios de Certificacién, éste presentara, a los
con los siguientes requisitos:

1. Ser expedidas por una entidad aseguradofa o bancaria autorizada para operar en el pais,

conforme a las disposiciones que rigen la mater

a.

2. Cubrir todos los perjuicios contractuales y extracontractuales de los signatarios y terceros de

buena fe derivados de actuaciones dolosas,

culposas u omisiones atribuibles a los

administradores, representantes legales o empleados del Proveedor de Servicios de Certificacion.

El Proveedor de Servicios de Certificacion debera mantener vigente la garantia aqui solicitada por

el tiempo de vigencia de su acreditacion. El

ncumplimiento de este requisito dara lugar a la
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revocatoria de la acreditacion otorgada por

Electronica.

ANEXOS

la Superintendencia de Servicios de Certificacion

Negativa de la acreditacion.

Articulo 33. La Superintendencia de Servicios de Certificacion Electrénica padra negar la solicitud

a que se refiere el articulo anterior, en caso que el solicitante no retna los requisitos sefialados en

este Decreto-Ley y sus reglamentos.

Actividades

de los Proveedores de Servicios de Certificacion.

Articulo 34. Los Proveedores de Servicios de Certificacién realizaran entre ofras, las siguientes

actividades:
1. Proporcionar, revocar o suspender los distin
2. Ofrecer o facilitar los servicios de creacién d

3. Ofrecer servicios de archivo cronolégico

Proveedor de Servicios de Certificacion.
4. Ofrecer los servicios de archivo y conservaci

5. Garantizar Certificados Electrénicos pra

Certificacion extranjeros.

6. Las demas que se establezcan en el present

Los Certificados Electronicos proporcionados
garantizaran la validez de las Firmas Electroni

tengan sus Signatarios.

os tipos o clases de Certificados Electrénicos.

e Firmas Electronicas.

s de las Firmas Electrénicas certificadas por el

bn de mensajes de datos.

porcionados por Proveedores de Servicios de

e Decreto-Ley o en sus reglamentos.

por los Proveedores de Servicios de Certificacion

cas que certifiquen, y la titularidad que sobre ellas

Obligaciones de los Proveedores.

Articulo 35. Los Proveedores de Servicios de Certificacion tendran las siguientes obligaciones:

1. Adoptar las medidas necesarias para deter

que proporcionen y la identidad del Signatario.

minar la exactitud de los Certificados Electronicos

68




ANEXOS

2. Garantizar |a validez, vigencia y legalidad d% Certificado Electrénico que proporcione.

3. Verificar la informacion suministrada por el

4. Mantener en medios electronicos o magné

al vencimiento de los Certificados Electronic

informacion relacionada con los referidos Certi

Signatario para la emision del Certificado Electrénico.

icos, para su consulta, por diez (10) afios siguientes

DS que proporcionen, un archivo cronolégico con la
ficados Electrénicos.

5. Garantizar a los Signatarios un medio para Totificar el uso indebido de sus Firmas Electronicas.

6. Informar a los interesados en sus servicios

en su pagina en la Internet o en cualquier otra

de certificacion, utilizando un lenguaje comprensible

red mundial de acceso publico, los términos precisos

y condiciones para el uso del Certificado Electronico y, en particular, de cualquier limitacion sobre

su responsabilidad, asi como de los procedimientos especiales existentes para resolver cualquier

controversia.

7. Garantizar la integridad, disponibilidad

accesibilidad de la informacion y documentos

relacionados con los servicios que proporcione. A tales efectos, deberan mantener un respaldo

confiable y seguro de dicha informacién.

8. Garantizar la adopcion de las medidas necesarias para evitar la falsificacion de Certificados

Electrénicos y de las Firmas Electrénicas que proporcionen.

9. Efectuar las notificaciones y publicaciones necesarias para informar a los signatarios y personas

interesadas acerca del vencimiento, revocac

ion, suspension o cancelacion de los Certificados

Electronicos que proporcione, asi como de cuglquier otro aspecto de relevancia para el publico en
general, en relaciéon con dichos Certificados Elegtrénicos.

10. Notificar a la Superintendencia de Servicios de Certificacién Electrénica cuando tenga

conocimiento de cualquier hecho que pueda co

El incumplimiento de cualesquiera de los req

nllevar a su Inhabilitacién Técnica.

uisitos anteriores dara lugar a la suspension de la

acreditacion otorgada por la Superintendencja de Servicios de Certificacion Electrénica, sin
perjuicio de las sanciones establecidas en el pregsente Decreto-Ley.

La contraprestacién del servicio.
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Articulo 36. La contraprestacién por los
Certificacion presten, estara sujeta a las regla

Articulo 37. Cuando los Proveedores de
actividades, lo notificaran a la Superintendenc

con treinta (30) dias de anticipacion a la fecha

En el caso de Inhabilitacién Técnica, el

ANEXOS

servicios que los Proveedores de Servicios de
5 de la oferta y la demanda.

Notificacion del cese de actividades.

Servicios de Certificacién decidan cesar en sus
ia de Servicios de Certificacion Electrénica, al menos
de cesacion.

Proveedor de Servicios de Certificacion notificara

inmediatamente a la Superintendencia de Servicios de Certificacién Electrénica.

Recibida cualesquiera de las notificaciones

Servicios de Certificacion Electronica emitira

cesacion de actividades del Proveedor de

sefialadas en este articulo, la Superintendencia de
un acto por el cual se declare publicamente la
Servicios de Certificacion como prestador de ese

servicio, sin perjuicio de las investigaciones qTe pueda realizar a fin de determinar las causas que

originaron el cese de las actividades del Prov

con el objeto de salvaguardar los derechos de

eedor, y las medidas que fueren necesarias adoptar

los usuarios. En ese acto la Superintendencia podra

ordenar al Proveedor que realice los tré%nites que considere necesarios para hacer del

conocimiento publico la cesacion de esas a

ctividades, y para garantizar la conservacion de la

informacion que fuere de interés para sus usuarios y el publico en general.

En todo caso, el cese de las actividades de u

n Proveedor de Servicios de Certificacion conllevara

su retiro del registro llevado por la Superintend«Tncia de Servicios de Certificacion Electrénica.

CAPITULO VII

CERTIFICADQOS ELECTRONICOS

Garantia de la autoria de la Firma Electrénic

2.

Articulo 38. El Certificado Electrénico garantiza la autoria de la Firma Electrénica que certifica asi

como la integridad del Mensaje de Datos. El C
publica que conforme a la ley otorguen los

certificaciones que con tal caracter suscriban.

Articulo 39. El Proveedor de Servicios de

rtificado Electronico no confiere la autenticidad o fe

funcionarios publicos a los actos, documentos y

Vigencia del Certificado Electronico.

Certificacion y el Signatario, de mutuo acuerdo,

determinaran la vigencia del Certificado Electrénico.
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Articulo 40. La cancelacion de un Certificado

ANEXOS

Cancelacion.

Electronico procedera cuando el Signatario asi lo

solicite a su Proveedor de Servicios de Certificacion. Dicha cancelacion no exime al Signatario de

las obligaciones contraidas durante la vigencia del Certificado, conforme a lo previsto en este

Decreto-Ley.

El Signatario estara obligado a solicitar la c%n

celacién del Certificado Electronico cuando tenga

conocimiento del uso indebido de su Firma Electronica. Si el Signatario en conocimiento de tal

situacion no solicita dicha cancelacion, seré responsable por los dafios y perjuicios sufridos por

terceros de buena fe como consecuencia del
mediante el correspondiente Certificado Electran

uso indebido de la Firma Electronica certificada

ico.

Suspension temporal voluntaria.

Articulo 41. E| Signatario podra solicitar la suspension temporal del Certificado Electrénico, en

cuyo caso su Proveedor debera proceder a suspender el mismo durante el tiempo solicitado por el

Signatario.

Articulo 42. En los contratos que celebren los

Suspension o revocatoria forzosa.

Proveedores de Servicios de Certificacién con sus

usuarios, se deberan establecer como causales de suspensién o revocatoria del Certificado

Electrénico de la Firma Electronica, las siguient%s:

1. Sea solicitado por una autoridad competente de conformidad con la ley.

2. Se compruebe que alguno de los datos

Proveedor de Servicios de Certificacion es falso

del Certificado Electrénico proporcionado por el

3. Se compruebe el incumplimiento de una obligacién principal derivada del contrato celebrado

entre el Proveedor de Servicios de Certificacion

4. Se produzca una Quiebra Técnica del sist

Certificacion que afecte la integridad y conf

Electrénica.

el Signatario.

ma de seguridad del Proveedor de Servicios de

iabilidad del certificado contentivo de la Firma

Asi mismo, se prevera en los referidos contratog que los Proveedores de Servicios de Certificacion

podran dejar sin efecto la suspension temporal del Certificado Electronico de una Firma Electrénica
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al verificar que han cesado las causas que or
de Servicios de Certificacion correspondiente

Certificado Electrénico de que se trate.

La vigencia del Certificado Electrénico cesa
absoluta del Signatario.

Articulo 43. Los Certificados Electronicos deb

1. Identificacion del Proveedor de Servicios

Electrénico, indicando su domicilio y direccion T.-I

2. El cédigo de identificacién asignado al

Superintendencia de Servicios de Certificacién
3. Identificacién del titular del Certificado Electr
4. Las fechas de inicio y vencimiento del period
5. La Firma Electrénica del Signatario.
6. Un serial unico de identificacion del Certificad

7. Cualquier informacion relativa a las limitaci

esté sometido el Certificado Electrénico.

Articulo 44. Los Certificados Electrénicos emi
extranjeros tendran la misma validez y eficaci
siempre que tales certificados sean garantizad
debidamente acreditado conforme a lo prevista

misma forma que lo hace con sus propios certifi

validez y vigencia del certificado. Los certificados

Proveedor de Servicios de Certificacion debid

presente Decreto-Ley, careceran de los efectos

ANEXOS

ginaron dicha suspensién, en cuyo caso el Proveedor

estara en la obligacion de habilitar de inmediato el

ra cuando se produzca la extincion o incapacidad

Contenido de los Certificados Electrénicos.

eran contener la siguiente informacion:

de Certificacién que proporciona el Certificado

ectronica.

Proveedor de Servicios de Certificacién por la

Electrénica.

bnico, indicando su domicilio y direccién electrénica.

0 de vigencia del Certificado Electrénico.

o Electronico.

pnes de uso, vigencia y responsabilidad a las que

Certificados electrénicos extranjeros.

idos por proveedores de servicios de certificacion
a juridica reconocida en el presente Decreto-Ley,
DS por un Proveedor de Servicios de Certificacién,
en el presente Decreto-Ley, que garantice, en la
cados, el cumplimiento de los requisitos, seguridad,

electronicos extranjeros, no garantizados por un

amente acreditado conforme a lo previsto en el

juridicos que se atribuyen en el presente Capitulo,
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sin embargo, podran constituir un elemento
sana critica.

ANEXOS

de conviccion valorable conforme a las reglas de la

CARITULO Vil

DE LASL

Articulo 45. Los Proveedores de Servicios
Quinientas Unidades Tributarias (500 U.T.) a

SANCIONES
A los Proveedores de Servicios de Certificacion

de Certificacién seran sancionados con multa de
Dos Mil Unidades Tributarias (2.000 U.T.), cuando

incumplan las obligaciones que les impone el grticulo 35 del presente Decreto-Ley.

Los Proveedores de Servicios de Certificac
Unidades Tributarias (500 U.T.) a Dos Mil U

cumplir con alguno de los requisitos establecidq

Las sanciones seran impuestas en su término

en atencion a las circunstancias agravantes o 3

Articulo 46. Son circunstancias agravantes:

1. La reincidencia v la reiteracién.

2. La gravedad del perjuicio causado al Usuario

3. La gravedad de la infraccién.

ion seran sancionados con multa de Quinientas
nidades Tributarias (2.000 U.T.), cuando dejen de
s en el articulo 31 del presente Decreto-Ley.

medio, pero podran ser aumentadas o disminuidas
tenuantes existentes.

Circunstancias agravantes y atenuantes.

4. La resistencia o reticencia del infractor para esclarecer los hechos.

Son circunstancias atenuantes:

1. No haber tenido la intencién de causar el hecho imputado de tanta gravedad.

2. Las que se evidencien de las pruebas aporta

En el proceso se apreciara el grado de la culpa

das por el infractor en su descargo.

para agravar o atenuar la pena.
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Articulo 47. Las sanciones aplicadas prescr

partir de la fecha de notificacion al infractor.

Articulo 48. Seran sancionadas con multa
Tributarias (U.T.), las personas que prest
Certificacion previstos en este Decreto-Ley, si
de Certificacion Electrénica, alegando tenerla.

Articulo 49. Para la imposicion de las
Superintendencia de Servicios de Certificacion

ordinario previsto en la Ley Organica de Procec

DISPOSIC

Primera. El presente Decreto-Ley entrara en

Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuel

Segunda. Los procedimientos, tramites vy
Superintendencia de Servicios de Certificacio

Organica de Procedimientos Administrativos.

Tercera. Sin limitacion de otros que se constitu
Certificacion de caracter pulblico, conforme a |

de la Republica determinara la forma y adscripc

Cuarta. La Administracion Tributaria y Aduaner
funciones utilizando los mecanismos descrita
contribuyentes puedan dar cumplimiento a
mecanismos.

multas previstas en los articulos anteriores,

ANEXOS

Prescripcién de las sanciones

iben por el transcurso de tres (3) afios, contados a

Falta de acreditacion.

de dos mil (2000) a cinco mil (5000) Unidades

n los servicios de Proveedores de Servicios de

n la acreditacién de la Superintendencia de Servicios

Procedimiento ordinario.

la
Electrénica aplicara el procedimiento administrativo

imientos Administrativos.

CA+ITULO X

ONES FINALES

vigencia a partir de su publicacion en la Gaceta

A.

recursos contra los actos emanados de la

n Electrénica, se regiran por lo previsto en la Ley

yan, el Estado creara un Proveedor de Servicios de
as normas del presente Decreto-Ley. El Presidente
6n de este Proveedor de Servicios de Certificacion.

a adoptara las medidas necesarias para ejercer sus
s en este Decreto-Ley, asi como para que los

sus obligaciones tributarias mediante dichos
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ANEXOS

ANEXO 3: INDICADORES DE PENETRACION Y
USO DE INTERNET EN VENEZUELA
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Autenticacion: Proceso por el cual se gard

ntiza que el usuario que accede a un sistema de

computacion es quién dice ser. Por lo generql, los sistemas de autenticacion estan basados en el

cifrado mediante una clave o contrasena priva

Autoridad Certificadora: Entidad que da e

determinada firma digital a un usuario o a otro

Certificado Digital: Es el documento digital

Certificacion, que identifica univocamente a

da y secreta que soélo conoce el auténtico emisor.

estimonio de la pertenencia o atribucién de una

certificador de nivel jerarquico inferior.

emitido y firmado digitaimente por una Entidad de

un suscriptor durante el periodo de vigencia del

certificado, y que se constituye en prueba de que dicho suscriptor es la fuente o el creador del

contenido de un documento digital o mensaje de datos que incorpore su certificado asociado.

Contiene la clave publica del firmante y a su vez la firma digital de la autoridad certificadora que lo

ha emitido.

Clave Criptografica: Parametro que se utiliza j
validar, autenticar, cifrar o descifrar datos.

Criptografia: Ciencia que, mediante el trata
modificaciones y utilizacion no autorizada.

unto con un algoritmo criptogréfico para transformar,

iento de la informacién, protege a la misma de

Utiliza algoritmos matematicos complejos para la

transformacion de la informacion en un extremo y la realizacién del proceso inverso en el otro

extremo.

CRM: Siglas en inglés de administracion de

negocio centrada en el cliente. Una parte fu

la relacion con los clientes. Es una estrategia de

ndamental de su idea es, la de recopilar la mayor

cantidad de informacién posible sobre los clien

s, para pader dar valor a la oferta.

Datos de Creacion de Firma Digital: Son aquellos datos Unicos, tales como codigos o claves

criptograficas privadas, que el suscriptor utiliza para crear su firma digital.

Datos de Verificacion de Firma Digital: Son a

uellos datos Unicos, tales como codigos o claves

criptograficas publicas que se utilizan para verificar la firma digital, la integridad del documento
digital o mensaje de datos y la identidad del suscriptor.

Destinatario: La persona designada por el iniciador para recibir el mensaje, pero que no este

actuando a titulo de intermediario con respecto

A ese mensaje.
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Dispositivo_de Creacion _de Firma Digital:

confiable que permite firmar digitalmente.

Dispositivo de Verificacion de Firma Digital

GLOSARIO DE TERMINOS

Dispositivo de Hardware o Software técnicamente

Dispositivo de Hardware o Software técnicamente

confiable que permite verificar la integridad del documento digital y la identidad del suscriptor.

Documento Digital: Informacion codificada en forma digital sobre un soporte l6gico o fisico en la

cual se usan métodos electronicos, fotolitograficos, 6pticos o similares que se constituyen en

representacion de actos, hechos o datos juridicamente relevantes.

Encriptacion: Codificar datos o convertirlos, antes de la transmisién, a un codigo secreto que oculta

el significado de los datos para los receptores

Entidad de Certificacion: Es aquella institucion

esta facultada para emitir certificados en relac

no autorizados.

o persona juridica que, autorizada conforme a la ley
6n con las firmas digitales de las personas, ofrecer o

facilitar los servicios de registro y estampado cronolégico de la transmision y recepcion de

mensajes de datos, asi como cumplir otras f

las firmas digitales.

ERP: Siglas en inglés de sistemas de planifi
informacién gerenciales que integran y ma
operaciones de produccién y de los aspectos

produccion de bienes o servicios.

Estampado Cronoldgico o Certificacion Digita

inciones relativas a las comunicaciones basadas en

cacion de recursos empresariales. Son sistemas de
nejan muchos de los negocios asociados con las

de distribucion de una empresa comprometida en la

de Fecha y Hora: Indicacién de la fecha y la hora

cierta, asignada a un documento o registro e

digitalmente por esta.

ectrénico por una entidad de certificacion y firmada

Firma Digital: Se entendera como un valor numérico que se adhiere a un mensaje de datos y que,

utilizando un procedimiento matematico conagido, vinculado a la clave del iniciador y al texto del

mensaje, permite determinar que este valor
iniciador y el texto del mensaje, y que el
efectuada la transmision.

se ha obtenido exclusivamente de una clave del

ensaje inicial no ha sido modificado después de

G2C (Gobernment to Consumer): Relacion enfre la Administracion y los ciudadanos. Ser refiere a

los tramites administrativos que los ciudadanos pueden realizar con la Administracion a través de

medios electronicos.
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G2G (Gobernment to Gobernment): Interaccion no comercial a través de medios electronicos que

se da entre organizaciones, departamentos

o autoridades gubernamentales y organizaciones,

departamentos o autoridades de otros gobiernos.

G4C (Gobernment for Consumer): Es un enlace de acceso a una amplia gama de informacion en

linea de los recursos federales. Se disena de
por categoria (por ejemplo el alimento, la

transporte). Cada categoria tiene subcateg

federales individuales que contienen la inform

modo que el usuario pueda encontrar la informacion
salud, la seguridad del producto, su dinero, y el
rias para dirigirlo a las areas dentro de los web
cién relacionada.

Hardware: 1) Maquinas y medios. 2) Equipo fisico, en contraste con los programas o métodos de

computacionales de uso. 3) Dispositivos meca

Contrastese con software.

nicos, magnéticos, eléctricos, electronicos u dpticos.

http: Acrénimo de HyperText Transfer Protogcol (protocolo de transferencia de hipertexto), es el

protocolo usado en cada transaccion de la web

(WWW).

Intercambio Electrénico de Datos (EDI): Transmitir electronicamente documentos contables entre
aplicaciones informaticas en un formato normalizado.

Internet: Es una red de rapido crecimiento

investigaciéon que conectan millones de compu

Intranet: Una red similar a Internet dentro de
proparciona accesa facil a sitios web internos

individuos, y otros recursos y aplicaciones de r

de miles de redes empresariales, educativas y de

adores y sus usuarios a nivel mundial.

una organizacién. El software del explorador web
establecidos por unidades de negocios, equipos e
d.

Link: Enlace, hipervinculo. Sirve para saltar de una pagina a otra.

Notario electrénico (TTP, Trusted Third Parties

: Entidad publica o privada encargada de la emision

de certificados digitales que atestiglien la auten
PYMES: Siglas de pequenas y medianas indust

Software: Programas y procedimientos de co

sistema de informacién. Contrastese con hardw

Tecnologia de la Informacién (Tl): Tecnolo

ticidad de los propietarios de los mismaos.
rias.

putador que se relaciona con la operacion de un
are.

gias de hardware, software, telecomunicaciones,

administracion de bases de datos y otras tecnologias de procesamiento de informacion que se

utilizan en los sistemas de informacién computgcional.
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World Wide Web: O la web, es una red globa

de fuentes de informacién multimedia en Internet.
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