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Introduccién

Todos reconocemos y apreciamos los comerciales de television, reconocemos
facilmente nombres de marca y logotipos de una corporacion que en la venta de
productos son en extremo importantes. Hemos visitado centros de compras,
examinado desplegados de menudeo, comparado precios, tratado con personas
de ventas, evaluado y adquirido productos que provienen de otros estados o
paises. Al proceder de este modo, durante la mayor parte de nuestras vidas
hemos desempefiado un papel en el sistema de mercadotecnia. Todos los seres
humanos entramos en contacto a diario con algun aspecto de la mercadotecnia:
Publicidad, ventas, promocién, comercializacion, distribucion. Pero ninguna de
estas actividades es, por si sola, la mercadotecnia. So6lo cuando todos esos

elementos se combinan se llegara a lo que puede llamarse Mercadotecnia.

Sin duda, el desarrollo acelerado de los sistemas de comunicacién
(telecomunicaciones) y el de los sistemas computacionales han sido los pilares
para el rapido crecimiento del sector conocido hoy como tecnologia de la
informacion, que ha modificado rapidamente no sélo la forma en que se vive, sino

y sobre todo, la forma en que se hacen empresas y actividades empresariales.

La amplia y rapida difusion y aceptacion de todas estas tecnologias en la vida
diaria de los ciudadanos del mundo — la mas rapida en toda la historia del ser
humano — ha producido grandes cambios y nuevas definiciones y orientaciones
tanto en el ambito personal como en el ambito empresarial. Esta revoluciéon, que
ha creado virtualidad y la omnipresencia, ha generado una nueva dinamica que se
puede expresar como lo indica el eslogan de Starmedia Networks:"No se requiere

ir para estar”.

A través de herramientas de diversa indole (computadores, teléfonos, PDA, fibras
Opticas, bandas anchas, Internet, intranets, extranets, satélites, sistemas de
comunicacion, software de distintos estilos, los buscadores, etc.), se han
construido superautopistas de informacion que traspasan las fronteras

tradicionales de paises, empresas y hogares, y permiten que exista una
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comunidad global de personas y empresas interconectadas, en muchisimos casos
en forma inalambrica, con grandes volimenes de informacién en cualquier lugar y

a cualquier hora.

El esquema de trabajo de personas y empresas ha cambiado por completo, los
avances tecnolégicos de la computacién y las comunicaciones por Internet ha ido
evolucionando las actividades de las personas, asi como la forma de hacer
negocios. Internet se ha consolidado como una plataforma ideal para el desarrollo
de pequefias y grandes empresas, al permitir la globalizaciéon de productos y
servicios. ElI comercio también se ha visto beneficiado con estos avances, con el

llamado e-commerce o comercio electrénico.

El comercio electrénico esta generando nuevas oportunidades de negocios en el
mundo. La velocidad de los cambios tecnoldgicos y su implantacion por parte de
los actores de mercados, estan reconfigurando la forma de hacer negocios y los

aspectos tipicos de la cotidianidad de los consumidores.

De las pequefas y medianas empresas que se crean cada afo, la mitad, es decir,
entre 150 mil y 200 mil, cierran en el mismo periodo, principalmente por la
carencia de un plan de negocios. Asi como este, podemos ver diversos
encabezados en periédicos o escuchar a algun experto o simplemente algun
conocido que cada vez mas muchos de los pequefios y medianos negocios no
tienen oportunidad de crecer, ni siquiera de mantenerse. Esto se debe a que no
utilizaron una buena estrategia de negocio que no es solamente el saber a qué
mercado van dirigidos o vender un excelente producto o servicio sino también el
contar con sistemas que le permitan lograr una ventaja competitiva frente a su
competencia y que lo haga sobresalir y con ello mantenerse en el mercado.
Resulta alarmante que esto siga sucediendo y que aun y que al ver que muchas
empresas fallan debido a que no cuentan con algun plan de negocios o alguna

estrategia de mercado.

Muchas empresas estan quedando rezagadas por ello, se debe entender que en

la actualidad el uso de una TI (Tecnologia de la Informacion) es imprescindible



para el funcionamiento de cualquier empresa y que si se quiere sobresalir, debe
hacerse el uso de la Tl de la mejor manera posible y lograr con ello que reditle la
inversion hecha en ella. Por ello, se incluird una serie de recomendaciones en la
altima parte, para las empresas que ya estén en marcha y requieran una Tl para
mayor crecimiento, asimismo para aquellos emprendedores que deseen

implementar una Tl en su nuevo negocio.



CAPITULO 1




1. Mercadotecnia.

1.1. Antecedentes de la Mercadotecnia.

La mercadotecnia nace y crece a medida que la sociedad pasa de la economia
artesana de autosuficiencia a un sistema socioeconémico que entrafia la division del

trabajo, la industrializacion y la urbanizacion de la poblacion.

En una economia feudal, agraria o forestal, la poblacion es en gran parte
autosuficiente. Produce sus propios alimentos, hace sus propias telas y construye
sus propias casas y utensilios. Hay muy poca especializacion en el trabajo y muy
poca necesidad de cualquier tipo de comercio. Con el paso del tiempo, sin embargo,
comienza a nacer el concepto de division del trabajo y los artesanos concentran sus
esfuerzos en la produccién de aquel articulo en el que sobresalen. Esto da como
resultado no que cada hombre produce algunos articulos mas de lo que necesita
pero carece de los demas productos. En cuanto aparece una persona que produce
mas de lo que desea, o sea menos de lo que produce, existe la base para el

comercio, y este, es el corazon de la mercadotecnia.

Cuando el intercambio comienza a desarrollarse en las economias agrarias, lo hace
sobre bases muy sencillas. La mayoria de los negocios son en pequefias escala sin
especializacién alguna en su direccion. Se desarrollan a partir de organizaciones
artesanas familiares y se atiende principalmente a la produccién prestando muy poca
0 ninguna atencion a la mercadotecnia. De hecho la practica normal es producir

manualmente bajo pedido.

En el paso siguiente de la evolucion historica de la mercadotecnia los pequefios
productores comienzan a fabricar sus productos en mayor cantidad anticipandose a
los pedidos futuros. Aparece una nueva division de trabajo cuando un tipo de hombre
de negocios empieza a ayudar a la venta de esa mayor produccion. Este hombre que

actua como ligazon entre productores y consumidores es el intermediario.



Para hacer mas facil la comunicacion, la compra y la venta, las distintas partes
interesadas tienden a agruparse geograficamente; de esa forma se crean los centros

comerciales.

La mercadotecnia moderna nacioé con la Revolucion Industrial; y asociado con esto
vino el crecimiento de los centros urbanos y el desarrollo de la poblacion rural. Las
artesanias familiares se transformaron en fabricas y la gente paso del campo a la
ciudad buscando trabajo. Crecieron las empresas de servicios para satisfacerlas

necesidades diarias de los obreros industriales que dejaron de ser autosuficientes.

La mercadotecnia apenas se desarroll6 durante la segunda mitad del siglo XIX y las
dos primeras décadas del siglo XX. Todo el interés se concentraba en el aumento de
la produccion debido a que la demanda del mercado generalmente excedia a la

oferta de producto.

La era de la Mercadotecnia emergié conforme los fabricantes adoptaron finalmente la
filosofia sensata de que debian examinar las necesidades y los deseos de los

consumidores, y producir los articulos que generaran su satisfaccion.

De hecho, la mercadotecnia masiva fue un requisito previo para la produccion en
serie. A medida que se desarrollo la economia fabril y se hizo mas compleja, los
canales por los que fluyo el comercio se hicieron mayores o tuvieron que encontrarse
métodos mejores para vender la produccion industrial. EI aumento de especialistas

en mercadotecnia fue el paso obligado de este desarrollo evolutivo.

(http://www.mitecnologico.com/Main/AntecedentesMercadotecnia , Junio 2008)

1.1.2. Antecedentes de la Mercadotecnia en México.

Desde antes de la llegada de los espafioles a México, este estuvo habitado por
varios pueblos, tales como: Zapotecas, Toltecas, Chichimecas, Huastecos, Mixtecos,

Totonacas, Mayas, Teotihuacanos y Aztecas, entre otros.

Pero los Aztecas fueron los que poblaron el altiplano central, y los que constituyeron

una de las culturas méas resplandecientes del periodo prehispanico. En 1325 los
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aztecas fundaron la gran ciudad de Tenochtitlan; y ya en esa época existian los
comerciantes o Pochtecas y los Tianguis de Tlaltelolco que pueden compararse con

los centros comerciales modernos.

El lugar donde venden y compran llamado Tiantiztli, tenia hermosas y grandes plazas
y en ellas sefialaban a cada oficio su asiento y lugar y cada mercaderia tenia su sitio.

Y la mercancia era repartida por barrios y asi cada uno venia algo diferente.

Jacques Soustelle, en su obra la vida cotidiana de los aztecas publicado en 1955,
seflala la existencia de los tianguis antes de la conquista, como un lugar donde
existian comerciantes de manera ocasional o permanente, que vendian sus
mercancias tales como verduras, aves, peces, telas y baratijas. Se refiere a los
Pochtecas como los comerciantes que tenian el monopolio del comercio exterior y
constituian una clase privilegiada y organizaban caravanas que marchaban a
provincia para vender productos de México (telas, tinturas de cochinilla, hierbas
medicinales, etc.). De provincia traian también articulos que eran considerados mas

bien de lujo (jade verde, esmeraldas, caracoles marinos, etc.).

El mercado Pochtlan méas importante era el de Tlaltelolco. Los principales
mercaderes que se llamaban Tealtinime o Tecoanime llevaban esclavos para vender,

hombres, mujeres, y muchachos y los vendian para su sacrificio posterior.

Los mercaderes mexicanos hicieron también el comercio maritimo, en los mares del
sur habia muchos comercios llevados a cabo por agua de la laguna de México, como

lo era pescado, algunas semillas, frutas y flores.

Todo lo que no se transportaba por agua se llevaba a cuestas, para lo cual habia
gente que desempefiaba ese trabajo, se les llamaba Tlamama o Tlameme y eran
ensefiados desde ocasiones hacian con ella viajes de 300 leguas o nifios a ese
ejercicio en que debian emplearse toda la vida. La carga era solamente de unas dos
arrobas (23kg) y normalmente las jornadas eran de cinco leguas (28km) pero en mas
y los caminos eran muy asperos. Los Tlameme estaban obligados a esta fatiga por

falta de bestias de carga.



Existen tres etapas generales que deben distinguirse en la evaluacién de nuestro

pais:

a) De 1521 a 1810, se caracterizo por la exportacion de metales, plata
principalmente que se exportaba a Europa. Y los beneficios fueron para Holanda,
Francia, Italia y Alemania.

b) De 1810 a 1880, los beneficios del comercio mexicano fueron para Inglaterra,
periodo en que se inicia el imperialismo econémico.

c) De 1880 a la fecha, en esta época, los beneficios y riquezas de México han sido

para los Estados Unidos.(FISHER LAURA, ESPEJO JORGE, “Mercadotecnia’, Tercera
edicion, Mc Graw Hill, 2004, pp. 2-5)

1.2. Entorno.

La mercadotecnia actia en un entorno complejo y cambiante. El entorno de
mercadotecnia consta de fuerzas externas que influyen directa o indirectamente en la
adquisicion de insumos y generacion de productos de una organizacion. Los insumos
pueden incluir personal, recursos financieros, materias primas e informacion. Los

productos podrian ser informacion, empaques, bienes, servicios o ideas.
El entorno de mercadotecnia involucra seis categorias de fuerzas:

a) Econdmicas.

b) Competitivas.

c) Legalesy regulatorias.
d) Politicas.

e) Socioculturales.

f) Tecnoldgicas.

Ya sea que fluctien en forma répida o lenta, las fuerzas del entorno son siempre
dinamicas. Los cambios en el entorno de mercadotecnia generan incertidumbre,

amenazas y oportunidades para los comerciantes. Podemos decir con certeza que
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los comercializadores contindan modificando sus estrategias de marketing en

respuesta a fuerzas dinamicas del entorno.

Para responder a las fuerzas del entorno, los gerentes de marketing toman dos
enfoques generales: aceptarlas como incontrolables o influir sobre ellas y darles

forma. (VARADARAJAN P., CLARK TERRY Y PRIDE M. WILLIAM, “Controlling the Uncontrollable:
Managing Your Market Enviroment”, Sloan Management Review, 1992, pp. 39-47).

Al considerar las fuerzas del entorno como incontrolables, la organizacion permanece
pasiva y reactiva hacia el entorno. En lugar de tratar de influir sobre ellas, sus
gerentes de marketing se ajustan a las actuales estrategias de marketing frente a los
cambios del entorno. Abordan con precaucién las oportunidades de mercado

descubiertas a través del monitoreo y analisis del entorno.

Para influir sobre las fuerzas del entorno, la gerencia de marketing trata de crear
oportunidades de marketing y extraer mayores beneficios en relacion con los costos
de oportunidades de mercado existentes. Asi, una empresa que pierde ventas ante
competidores con productos de menor precio puede desarrollar una tecnologia que
haga sus procesos de produccién mas eficientes; una mayor eficiencia le permite

reducir precios de sus propios productos.
1.2.1. Fuerzas EconGmicas.

La gente por si misma no constituye un mercado. Necesita tener dinero para estarlo
y estar dispuesta a hacerlo. En consecuencia, las fuerzas econémicas en el entorno
del marketing también influyen en las decisiones y actividades tanto de los

comerciantes como de los clientes.

El estado global de la economia fluctia en todos los paises. Los cambios en las
condiciones econOmicas generales afectan (y se ven afectados por) la oferta y la
demanda, el poder adquisitivo, el deseo de gastar, los niveles de gastos de los

consumidores y la intensidad del comportamiento competitivo.



1.2.2. Fuerzas Competitivas.

El nUmero de empresas que controlan la provision de un producto o servicio puede
afectar la fortaleza de la competencia. Cuando s6lo una o unas cuantas empresas
controlan la oferta, los factores competitivos ejercen un tipo diferente de influencia

sobre las actividades de marketing, que cuando existen muchos competidores.

Una organizacién necesita informacion sobre los competidores que permita a sus
gerentes de marketing evaluar el rendimiento de sus propios esfuerzos de marketing.
Comparar el rendimiento de su empresa con el de los competidores ayuda a los
gerentes de marketing a reconocer fortalezas y debilidades en sus propias

estrategias de marketing.

1.2.3. Fuerzas Legales y Regulatorias.

Muchas leyes y regulaciones influyen sobre las decisiones y actividades de
marketing. Principalmente aquellas que se decretan a favor de la competencia y de

proteccion al consumidor.

Las leyes tienen el potencial de influir en las actividades de marketing, pero sus
efectos reales sobre estas actividades surge de las interpretaciones de los

comerciantes y de las cortes.

Las entidades regulatorias federales también influyen sobre muchas actividades de
marketing, incluyendo el desarrollo de productos, fijacibn de precios, empaque,

publicidad, venta personal y distribucion.
1.2.4. Fuerzas Politicas.

Las organizaciones de marketing deben mantener buenas relaciones con los
funcionarios politicos elegidos, por varias razones. Los funcionarios politicos con
buena disposicibn hacia determinadas empresas o industrias tienen menor
probabilidad de crear o hacer cumplir leyes y regulaciones desfavorables para esas

empresas. Ademas los gobiernos son grandes compradores y los funcionarios
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politicos pueden influir sobre la cantidad que una entidad publica compra y a quién.
Por ultimo, los funcionarios politicos pueden desempefar papeles clave para ayudar

a las organizaciones a captar mercados extranjeros.
1.2.5. Fuerzas Socioculturales.

Las fuerzas socioculturales son las influencias en una sociedad y su cultura que
originan cambios en las actitudes, creencias, normas, costumbres y estilos de vida.
Al afectar profundamente la manera como las personas viven, estas fuerzas ayudan

a determinar el qué, dénde, cémo y cuando las personas compran productos.
1.2.6. Fuerzas Tecnoldgicas.

La tecnologia determina de qué manera nosotros, como miembros de una sociedad,
satisfacemos nuestras necesidades fisiologicas. En varias formas y hasta cierto
grado, los habitos de comer y beber, los patrones de suefio, las actividades sexuales
y el cuidado de la salud estan todos influidos tanto por la tecnologia existente como

por los cambios en la misma.

La tecnologia también afecta los tipos de productos que los comerciantes pueden

ofrecer.

Los avances tecnoldgicos en el transporte permiten a los consumidores viajar mas
lejos y con mayor frecuencia para comprar en un gran numero de almacenes. Los
cambios en el transporte también afectan la capacidad de los productores para llevar

los productos a minoristas y mayoristas. (PRIDE WILLIAM M.-FERRELL O.C., “Marketing:
conceptos y estrategias”, 92. Edicion, 1997, pp. 29-53)

1.3. Definicién de Mercadotecnia.

El punto de partida de la mercadotecnia radica en las necesidades y deseos
humanos. La necesidad humana es el estado en el que se siente la privacion de
algunos satisfactores basicos. Los deseos, consisten en anhelar los satisfactores

especificos para estas necesidades profundas. La demanda, por su parte, consiste


http://www.monografias.com/trabajos12/elorigest/elorigest.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
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en desear productos especificos que estan respaldados por la capacidad y la

voluntad de adquirirlos.

Para Stanton, Etzel y Walter: “La mercadotecnia es un sistema global de actividades
de negocios, ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precio, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de

la organizacion”. (STATON, ETZEL Y WALTER, “Fundamentos de Marketing”, undécima edicion,
Mc Graw Hill, 1999, pp.11)

Segun la American Marketing Association, la asociacion de profesionales del
marketing en EUA: “La mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, fijacion de precios, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”.

(BENNETT PETER D.,"Dictionary of Marketing Terms”, Segunda Edicion, Lincolnwood, IL: NTC
Publishing group, 1995, p. 166).

Ante estas definiciones de estudiosos en el tema de la mercadotecnia, analizaremos
un conjunto de conceptos que proporcionaran un concepto integral de dicho
concepto que ha ido evolucionando con el paso de los afos, ante el surgimiento de
nuevas tendencias y factores que contribuyen al desarrollo y aplicacion de la
mercadotecnia, haciendo de la misma una herramienta esencial en el desarrollo y

crecimiento de las empresas y organizaciones a nivel mundial.

Considerando las definiciones anteriores y complementandolas, puedo concluir en
un concepto mas amplio, diciendo que la mercadotecnia es: “Un sistema global de
actividades y procesos mediante los cuales se identifican las necesidades existentes
en el mercado para satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el
intercambio de productos y/o servicios con los clientes, a cambio de un beneficio o
utilidad, a la vez que también se cumplan los objetivos de la misma empresa”.

(Elaboracion propia)
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1.3.1. Evolucién del Concepto de Marketing.

El concepto de marketing puede parecer como un enfoque obvio para manejar un

negocio. Sin embargo, los hombres de negocios no siempre han creido que la mejor

manera de hacer ventas y utilidades sea satisfacer a los clientes.

a)

b)

La Era de la Produccién: Caracterizada por un desarrollo de la produccion
industrial y una gran masa de consumidores en linea de espera para obtener, lo
poco que se producia al lento ritmo de los sistemas mecéanicos y a veces cuasi
manuales.

La Era de las Venta: En la segunda década del siglo XX, con el avance
tecnoldgico vino el incremento de la produccion y la productividad. Las bodegas y
almacenes comenzaron a llenarse de mercaderia, asi a fin de hacer circular y
vender la produccién cada dia mas creciente, se desarrollé toda una tecnificaciéon
de ventas, asi como también de los canales de distribucion. Los hombres de
negocios creian que las actividades de marketing mas importantes eran la venta

personal y la publicidad. (http:/archivo.elnuevodiario.com.ni/2000/febrero/05-febrero-
2000/opinion/opinion4.html , Junio de 2008).

La Era del Marketing: A comienzos de la década de los afios cincuenta, algunos
hombres de negocios comenzaron a reconocer que la produccion eficiente y la
promocion extensiva no garantizan que los clientes compren productos. Estos
negocios, y desde entonces muchos otros, descubrieron que primero deben
determinar qué clientes quieren y luego producir, en lugar de generar productos y
tratar de cambiar las necesidades de los clientes para que se ajusten a lo
producido. A medida que se da este cambio, las empresas inician la era de la

orientacion hacia el mercado o hacia el cliente. (PRIDE WILLIAM M.-FERRELL O.C.,
“Marketing: conceptos y estrategias”, 92. Edicion, 1997, pp. 9-12).


http://archivo.elnuevodiario.com.ni/2000/febrero/05-febrero-2000/opinion/opinion4.html
http://archivo.elnuevodiario.com.ni/2000/febrero/05-febrero-2000/opinion/opinion4.html
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1.4. Elementos de la Mercadotecnia.

Necesidades

Mercados
Transacciones
Intercambios

Fig. 1.4. Elementos de la Mercadotecnia

http://www.monografias.com/trabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtml, Junio de 2008)

1.4.1. Necesidades.

Una necesidad humana es un estado de carencia dado que experimenta el individuo.
Los seres humanos tienen necesidades muy complejas. Estas incluyen necesidades
fisicas basicas de alimento, vestido, calor y seguridad, las necesidades sociales de

pertenencia y afecto, y las necesidades individuales de conocimiento y expresion.
1.4.2. Deseos.

Este concepto lo configura la cultura o la personalidad del individuo. En Bali a una
persona hambrienta se le antojaran unos mangos, un lechén o frijoles. En los
Estados Unidos, pensara en una hamburguesa, papas a la francesa y una Coca. Los
deseos se describen en términos de los objetos que han de satisfacer las
necesidades. Como las personas se ven expuestas a mas objetos que despiertan su
interés o deseo, los productos tratan de proporcionar mas productos o servicios que

los satisfagan.


http://www.monografias.com/trabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/transf-calor/transf-calor.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/seguinfo/seguinfo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/epistemologia2/epistemologia2.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/perde/perde.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/esun/esun.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/tain/tain.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
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1.4.3. Demandas.

La gente tiene deseos casi ilimitados, pero sus recursos si tienen limite. Por ello,
quiere elegir los productos que proporcionen la mayor satisfaccion por su dinero.
Cuando estan respaldados por el poder adquisitivo, los deseos se convierten en
demandas. Considerando los deseos y recursos, las personas eligen el producto

cuyos beneficios les produce mayor satisfaccion.
1.4.4. Producto.

Las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano indican que existen los
productos necesarios para satisfacerlos. Un producto es cualquier cosa que puede
ofrecerse al mercado para su adquisicion, utilizacibn o consumo y que puede

satisfacer una necesidad o deseo.

El concepto de producto no se limita a los objetos fisicos, puede ser cualquier cosa
capaz de satisfacer una necesidad. Ademas de los bienes y servicios, los productos

incluyen personas, lugares, organizaciones e ideas.
1.4.5. Intercambio.

La mercadotecnia se da cuando la gente decide satisfacer sus necesidades por
medio del intercambio. El intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto

deseado ofreciendo algo a cambio.

Para que se dé un intercambio, deben satisfacerse varias condiciones. Debe haber,
al menos dos partes, cada una de las cuales con algo de valor para la otra.
Asimismo, las dos deben estar dispuestas a negociar con la otra; y ser libres de
aceptar o rechazar su oferta. Finalmente, las dos partes deben ser capaces de

comunicarse y de entregar objetos.


http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marx-y-dinero/marx-y-dinero.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/foucuno/foucuno.shtml#CONCEP
http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/consumoahorro/consumoahorro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/configuraciones-productivas/configuraciones-productivas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
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1.4.6. Transacciones.

Una transaccion es un intercambio de valores entre dos partes. En una transaccion
intervienen al menos dos objetos de valor, las condiciones acordadas y el momento y

lugar del acuerdo.
1.4.7. Mercados.

El concepto de transacciones conduce al de mercado. Los consumidores potenciales
componen un mercado, que consiste en las personas (1) con el deseo (2) y la
capacidad (3) para comprar un producto especifico. En dltima instancia, todos los
mercados se componen de personas. A lo que podemos decir que el mercado es un

conjunto de compradores reales o potenciales del producto.

En las sociedades avanzadas, los mercados no necesitan ser lugares fisicos donde
interactian compradores y vendedores. Con las comunicaciones y los transportes
modernos, un mercader bien puede anunciar su producto en los programas
nocturnos de tv., tomar los pedidos de los clientes por teléfono y enviarles los bienes

por correo en la mafana, sin haber tenido nunca contacto fisico con ellos.
1.5. Satisfaccion de las Necesidades de los Consumidores.

El marketing no se detiene con la identificacion de las necesidades de los
consumidores. Es evidente que una organizacion no puede satisfacer todas las
necesidades de los consumidores, de modo que debe concentrar todas sus
actividades en ciertas necesidades de un grupo especifico de consumidores
potenciales. Ellos conforman el mercado previsto: uno o mas grupos de
consumidores potenciales hacia los cuales una organizacion dirige su programa de

marketing.
1.6. La Importancia de Comprender el Comportamiento del Consumidor.

Las preferencias de productos y servicios de los consumidores estan en constantes

cambio. Para atender este estado de flujo constante y crear una mezcla de marketing


http://www.monografias.com/trabajos16/evolucion-sociedades/evolucion-sociedades.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/lacomunica/lacomunica.shtml
http://www.monografias.com/Computacion/Programacion/
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/eltelefono/eltelefono.shtml
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apropiada para un mercado bien definido, los gerentes de marketing deben tener un

profundo conocimiento del comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor describe cémo los consumidores toman
decisiones de compra y como usan y disponen de los bienes y servicios adquiridos.
El estudio del comportamiento del consumidor también incluye un analisis de factores

que influyen en las decisiones de compra y el uso del producto.

1.7. El Proceso de Toma de Decisiones del Consumidor.

Al comprar productos, generalmente los consumidores siguen el proceso de toma de

decisiones del consumidor:

Reconocimiento de la Necesidad

Busqueda de la Informacién

Factores Culturales,

Sociales, Individuales y Evaluacion de las Alternativas
Psicolégicos

Compra

A N/ U U/ N

Comportamiento Posterior

Fig. 1.7. Proceso de toma de decisiones del consumidor
(LAMB JR. CHARLES W. Y OTROS, “Fundamentos de marketing,
423, Edicion, Ed. Thomson, 2006, p. 109).

1.7.1. Reconocimiento de la Necesidad.

La primera etapa del proceso de toma de decisiones del consumidor es el
reconocimiento de la necesidad, que ocurre cuando los consumidores enfrentan un
desequilibrio entre estados reales y deseados. El reconocimiento de la necesidad se
dispara cuando el consumidor se expone a un estimulo interno o externo. El hambre
y la sed son estimulos internos; el color de un automovil, el disefio de un paquete, el
nombre de una marca mencionada por un amigo, 0 un anuncio por television, se

consideran estimulos externos.
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El objetivo del gerente de marketing es hacer que los consumidores reconozcan un
desequilibrio entre su situacion presente y su estado preferido. La publicidad y la

promocién de ventas a menudo proporcionan este estimulo.
1.7.2. Busqueda de Informacion.

Después de reconocer una necesidad o deseo, los consumidores buscan informacion
acerca de varias alternativas disponibles para satisfacerlo. La busqueda de
informacion puede ser interna, externa o doble. La busqueda de informacion interna
es el proceso de recordar informacion pasada almacenada en la memoria, que

proviene en mayor grado de experiencias anteriores con un producto.

En contraste, la busqueda de informacion externa busca informacion en el entorno
exterior. Hay dos tipos basicos de fuentes de informacion externa: fuente de
informacion no controlada por el marketing, la cual no estd asociada con
mercadologos que promueven un producto; y la fuente de informacion controlada por
el marketing, que se dirige hacia un producto especifico, porque se origina cuando

los mercadologos lo promueven.

Por dltimo, el grado de la busqueda emprendida se relaciona positivamente con la
cantidad de interés que un consumidor tiene en un producto. El consumidor que esta
mas interesado en un producto, empleard mas tiempo buscando informacion y

alternativas.

1.7.3. Evaluacion de Alternativas y Compra.

Después de obtener informacion y construir una serie de alternativas de productos, el
consumidor esta listo para tomar una decision. EI consumidor usara la informacién
almacenada en la memoria y la obtenida de fuentes externas para desarrollar una
serie de criterios. Estos estdndares ayudan al consumidor a evaluar y comparar
alternativas. La meta del gerente de marketing es determinar qué atributos tienen

mayor influencia en la eleccion del consumidor.
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Siguiendo la evaluacion de alternativas, el consumidor decide qué producto comprar
0 no comprar nada. Si decide hacer una compra, el siguiente paso del proceso es

una evaluacion del producto después de la compra.
1.7.4. Comportamiento Posterior a la Compra.

Al comprar productos, los consumidores esperan ciertos resultados de la compra. Lo
bien que estas expectativas se cumplen, determinan si el consumidor esta satisfecho

0 insatisfecho con la compra.

Para el mercaddlogo, un elemento importante de cualquier evaluacion posterior a la

compra es reducir cualquier duda restante de si la decision fue buena. (LAMB, JR.
CHARLES W. Y OTROS, “Fundamentos de marketing”, 42. Edicion, 2006, pp. 108-113).

1.8. Mezcla de Mercadotecnia.

La mezcla de mercadotecnia se refiere al desarrollo de una estrategia integral que
incluye la toma de decisiones en base al producto, al precio, a la distribucion (plaza)
y finalmente a la promociéon de ventas, lo cual se conoce en el mundo de la
mercadotecnia como la estrategia de las cuatro P. Todas ellas disefiadas para

producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta.

El gerente de mercadotecnia puede controlar cada componente de la mezcla de
marketing, pero las estrategias de los cuatro componentes deben mezclarse para

alcanzar resultados optimos.

1.8.1. Producto.

Un producto puede definirse como cualquier cosa, favorable o desfavorable, que una
persona recibe en un intercambio. Para la mayoria de las personas, el término
producto significa un bien tangible; no obstante, los servicios e ideas también son

productos.

Los productos pueden clasificarse como de negocios (industriales) o de consumo,
dependiendo de las intenciones del comprador. La diferencia clave entre los dos
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tipos de productos es su uso propuesto. Un producto de negocios se emplea para
fabricar otros bienes o servicios, facilitar las operaciones de una organizacion o
revenderlo a otros clientes. Un producto de consumo se adquiere para satisfacer los

deseos personales de una persona. (LAMB JR. CHARLES W. Y OTROS, “Fundamentos de
marketing”, 42. Edicion, 2006, p. 256).

Desde el punto de vista del consumidor el producto es la razén de su compra, el
concepto de producto no se refiere Unicamente a un bien fisico o tangible, sino que
puede ser también un elemento intangible; dentro de este grupo podemos citar las
ideas, las organizaciones y los servicios. Finalmente la razon de ser de un producto

es la satisfaccion de ciertas necesidades de los consumidores.

Los productos incluyen mas que solo los bienes tangibles. En una definicion amplia,
los productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares,

organizaciones, ideas o combinaciones de estas entidades.
1.8.1.1. Productos Servicios y Experiencias.

El producto es un elemento clave de la oferta de mercado. La planificacion del
marketing mix comienza con la formulacién de una oferta que genera valor para los
consumidores y que satisface sus necesidades. Esta oferta se convierte en el eje en

torno al cual la empresa construye relaciones rentables con los clientes.

La oferta de marketing de una empresa suele incluir bienes y servicios tangibles.
Cada elemento puede ser un componente mas o menos importante de la oferta total.
En un extremo, la oferta puede consistir en un bien totalmente tangible. En el
extremo contrario, se puede tratar exclusivamente de servicios, de modo que la
oferta consiste esencialmente en un producto puro. Por ejemplo, la oferta de una

empresa podria consistir en un bien tangible con servicios acompafantes.

Ahora que los productos y los servicios se vuelven cada vez més genéricos, muchas
empresas estan pasando a un nivel de creacién de valor para sus clientes. A fin de

diferenciar su oferta estan desarrollando y entregando experiencias completas al
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cliente. En tanto que los productos y servicios son externos, las experiencias son
personales y tienen lugar en la mente de los consumidores individuales. Las
empresas que venden experiencias se dan cuenta de que los clientes en realidad
estan comprando mucho mas que simplemente productos y servicios. Estan
comprando lo que esas ofertas haran por ellos es decir, las experiencias que

ganaran al comprar y consumir esos productos y servicios.

1.8.1.2. Niveles de Producto.

Los planificadores de producto deben considerar los productos y servicios en tres
niveles. El nivel mas béasico es el producto central, el cual contesta la pregunta: ¢Qué
esta adquiriendo realmente el comprador? EIl producto central esta en el centro del
producto total; consiste en los beneficios cruciales que resuelven un problema, lo

que los consumidores buscan cuando adquieren un producto o servicio.

Al disefar productos, el mercadologo debe definir primero el nacleo de beneficios
qgue el producto proporcionara a los consumidores, entender la experiencia total del

cliente que rodea a la compra y el uso del producto

Después, el planificador de productos debe construir un producto real alrededor del
producto central. Los productos reales pueden tener hasta cinco caracteristicas: un

nivel de calidad, funciones disefio, una marca y un empaque.

Por ultimo el planificador de productos debe construir un producto aumentado
alrededor de los productos central y real, y ofrecer servicios y beneficios adicionales
al consumidor. Por tanto, un producto es mas que un simple conjunto de

caracteristicas tangibles.

Los consumidores tienden a ver los productos como conjuntos complejos de
beneficios que satisfacen sus necesidades. Al desarrollar productos, el mercadélogo
debe identificar primero las necesidades centrales de los consumidores que el

producto satisfacera; luego, debe disefar el producto real y encontrar formas de
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aumentarlo a fin de crear el conjunto de beneficios que proporcionara mayor

satisfaccion a los consumidores

1.8.2. Precio.

El precio significa una cosa para el consumidor y otra para el vendedor. Para el
consumidor, es el costo de un bien o servicio; para el vendedor, es un ingreso, la
fuente primaria de las utilidades. En el sentido mas amplio, el precio asigna recursos

en una economia de mercado libre.

El precio es aquello que provoca un intercambio para adquirir un bien o servicio. Es
comun que el precio sea el dinero intercambiado; también puede ser el tiempo

perdido mientras se espera para adquirir el bien o servicio.

Los precios son la clave a los ingresos, que a su vez, son la llave a las utilidades
para una organizacion. Ingreso es el precio cobrado a los clientes multiplicado por la
cantidad de unidades vendidas. El ingreso es lo que paga cualquier actividad de la
compafia: produccién, finanzas, ventas, distribucién, etc. Lo que queda (si lo hay),

es la utilidad. (LAMB JR. CHARLES W. Y OTROS, “Fundamentos de marketing”, 42. Edicion, 2006,
p. 514).

1.8.2.1 Fijacién de Precios.

La fijacion de precios es una de las tareas mas dificiles del mercaddlogo. En la
actualidad el precio que una empresa cobra debe estar situado entre el punto que
sea tan bajo como para producir utilidades y otro que sea tan alto como para producir

demanda.

Los costos de los productos establecen un limite inferior para el precio; las
percepciones de los consumidores en cuanto al valor del producto establecen el
limite superior. La empresa debe considerar los precios de los competidores y otros

factores externos e internos para encontrar el mejor precio entre esos dos extremos.
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La importancia del precio en la mezcla del marketing necesita la comprension de seis
importantes pasos que abarca el proceso por el que las organizaciones pasan para

establecer los precios:

a) ldentificar las restricciones y objetivos del precio.

b)
c)
d)

e)

f)

Estimar la demanda y los ingresos.

Seleccionar un nivel aproximado de precio.

Establecer el precio de lista o de cotizacion.

Determinar las relaciones entre costo, volumen y utilidad.

Hacer ajustes especiales al precio de lista o de cotizacion.

PASO 1
R I PASO 2
entificar las
res.tri_cciones y Estmarila PASO 3 PASO 4
°2?2'°s de Lovabid fes Determinar las
io. .
P ingresos. relaciones de Seleccionar un PASOS
® Restricciones e Estimacion costo, LR nivel de precio Establecer el PASO 6
como la dela utilidad. aproximado. precio de lista o Hacer ajustes
demanda de demanda. e Estimacion X de cotizacion. o f Jl I
la clase de e Estrategias peclf1 esI at
del costo. ; recio de lista o
&r::jcl;cto y e Estimacion Iorlgntadaz a 0 Bieses fiies ZOtizacic’)n
: - a demanda. ; :
novedad, .de ez e Analisis o flexibles.
costos y Inegr:fassos ol marginal, e Estrategias o EremsaiE e Descuentos.
competencia. Y i relacién con orientadas a compaiia )
o utilidades. e — ompania, e Rebajas.
e Obicti e Estimacion : clientes y
jetivos dela AR . competidores. ]
e elasticidad * Andlisis de e Estrategias * Austes
utilidades, punto de orientadas a Geogréficos.
participacion con res_pecto equilibrio, la utilidad. o _Costos e
de mercado y FEES: relacién con ingresos
supervivencia utilidades. e Estrateqi incrementales
gias
orientadas a
la
competencia.

Fig. 1.8.2.1. Pasos para establecer precios (KERIN ROGER A. Y OTROS, “Marketing”,
72. Edicion, Mc Graw Hill, 2004, pp. 387-388, 412).

1.8.2.2. Factores que Intervienen en la Fijacion de Precios.

La fijacion de precios es una de las decisiones mas importantes de la empresa y
requiere de mucha atencién debido a que los precios estan en constante cambio y
afectan a los negocios sin importar su tamafo; por lo tanto, es importante tomar en

cuenta elementos tales como: el costo, la oferta y la demanda y la competencia.
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1. El Costo: Es un elemento esencial en la fijacion de precios, ya que es
indispensable para medir la contribucion al beneficio y para establecer

comparaciones y jerarquias entre productos.

Cuando existen precios de mercado y una empresa no puede fijar su precio con
libertad, los costos le permitirAn medir su contribucion al beneficio y decidir si puede

vender al precio del mercado o retirarse.

Una funcion importante de los costos es servir de guia al empresario para determinar
la combinacion de productos mas rentable y los gastos en que se puede incurrir sin

afectar los beneficios.

Se puede decir que el costo es todo dinero pagado, de manera que se pueda llevar a
cabo cierta operacion. El verdadero costo de una accion es lo que se ha dejado de

ganar por el hecho mismo de haber seleccionado dicha accién y no otra.

2. La Demanda y la Oferta: En cualquier momento, los precios de un producto
estardn determinados por el mercado. Las fuerzas impersonales del mercado
prevaleceran sobre cualquier sentimiento personal; por lo tanto, los consumidores
individuales pueden influir muy poco en los precios que pagan. Cuando se dice que
los precios estan determinados por el mercado, entran en juego las leyes de la oferta

y la demanda.

Demanda: Se refiere a las cantidades de un producto que los consumidores estan
dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado. El precio del producto
estard determinado por la demanda, ya que ésta constituye una serie de relaciones y

cantidades.

Ley de la Demanda: Las cantidades de una mercancia que los consumidores estan
dispuestos a comprar tienden a variar en relacién inversa al movimiento de los
precios; esto es, si los precios aumentan, la demanda baja, y si los precios se

reducen, aumenta.
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Las mercancias que los consumidores estan dispuestos a comprar estaran

determinadas por los siguientes factores:

a) Los grupos y preferencias de los consumidores, los cuales estaran condicionados
por la costumbre, el habito y la cultura.

b) El nimero de consumidores.

c) El precio de los productos sustitutos, que sera mas notable cuanto mas perfectos
sean los productos sustitutos.

d) Los ingresos de los consumidores.

e) El nivel general de los precios.

Oferta: Se refiere a las cantidades de un producto que los productores estan

dispuestos a producir a los posibles precios del mercado.

Ley de la Oferta: Las cantidades de una mercancia que los productores estan
dispuestos a poner en el mercado tienen a variar en relacion directa con movimientos
del precio, esto es, si el precio baja, la oferta baja, y ésta aumenta si el precio

aumenta.

Estas mercancias que los productores estan dispuestos a poner en el mercado

estaran determinadas por los siguientes factores:

a) El numero de firmas en el sector industrial.
b) La capacidad productiva de las firmas existentes.
c) El costo de los factores de produccion.

d) Las técnicas de produccion.

Competencia: La fijaciébn de precios en relacion con los competidores hace que el
empresario se dé cuenta con exactitud del nivel de precios de la competencia. Como
el precio es una importante arma competitiva, se deben hacer cuatro consideraciones

béasicas:

a) Una empresa debe tener politicas propias en cuanto a precios.
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b) Se debe contemplar la relacion que otros elementos tienen con los precios en la
mezcla de mercadotecnia.

c) Se deben relacionar los precios con el ciclo de vida del producto.

d) De acuerdo con la clasificacion estratégica de productos, o portafolio de
productos, se deben relacionar los precios con su clasificacion estratégica por la

generacion de dinero contable y de utilidades y la posiciéon que ocupa. (FISCHER

LAURA Y ESPEJO JORGE, “Mercadotecnia”, 32 edicion, Editorial Mc Graw Hill, 2004, pp. 235-
244).

1.8.3. Plaza.

Un canal de distribucibn es una estructura de negocios y organizaciones
interdependientes que van desde el punto de origen del producto al consumidor con
el propdsito de mover productos a su destino de consumo final. Los canales de
marketing facilitan el movimiento fisico de bienes por la cadena de abasto
representando la “plaza” en la mezcla de marketing y cubre los procesos que

incluyen: hacer llegar el producto correcto al sitio correcto en el tiempo correcto.

En los canales de distribucion participan muchos tipos de organizaciones. Los
miembros del canal, también llamados intermediarios o revendedores, negocian
entre si, compran y venden productos, facilitando el cambio de propiedad entre los
compradores y vendedores mientras que el producto sigue su curso desde el

fabricante hasta el consumidor final. (LAMB JR. CHARLES W. Y OTROS, “Fundamentos de
marketing”, 42. Edicion, 2006, p. 306).

1.8.3.1. Factores que Influyen en el Disefio de los Canales de Distribucion.

a) Caracteristicas de los Clientes: Se refiere al nUmero de clientes, su ubicacion
geogréfica, la frecuencia de sus compras, las cantidades que adquieren en
promedio y su receptividad a los diversos métodos de ventas.

b) Caracteristicas de los Productos: Es importante conocer el conjunto de
propiedades o atributos de cada producto. Los mas importantes para el disefio del
canal de distribucidon son: su caracter perecedero, su volumen, el grado de

estandarizacion, las exigencias del servicio y el valor por unidad.
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Caracteristicas de los Intermediarios: Deben tomarse en cuenta los defectos y
cualidades de los distintos tipos de intermediarios que desarrollan las actividades
comerciales. Estas actividades, que difieren entre intermediarios, incluyen:
transportacion, publicidad, almacenamiento y contactos, asi como necesidades de
crédito, privilegios de tipo econdmico, adiestramiento y frecuencia de envio.
Aparte de estas diferencias de comportamiento, los intermediarios manejan
distintos numeros, ubicaciones, tamafios y surtido de productos, y todo esto
afecta al disefio de los canales.

Caracteristicas de la Competencia: También influyen los canales que utilizan
las firmas de la competencia. Los productores necesitan competir con sus
articulos en los mismos establecimientos en que venden los de la competencia, 0
casi en los mismos.

Caracteristicas de la Empresa: Los canales de distribucion también estan
influidos por caracteristicas de la empresa como: magnitud, capacidad financiera,
combinacion o mezcla de productos, experiencia anterior en canales, practicas
comerciales.

Caracteristicas Ambientales: En el disefio de los canales deben considerarse

factores ambientales como las condiciones econdmicas y la legislacion.
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1.8.3.2. Clasificacion de los Canales de Distribucion.

Canales tipicos de mercadotecnia para productos de consumo

( Productores } ( Productores } [ Productores } [ Productores }

[ Mayoristas } [ Mayoristas }

Minoristas ‘ ‘ Minoristas Minoristas
Detallistas Detallistas Detallistas

E Consumidores J E Consumidores J { Consumidores J { Consumidores J

Canales tipicos de mercadotecnia para productos industriales

{ Productores J { Productores J { Productores } E Productores J

Distribuidores

Distribuidores

Industriales Industriales
Usuarios Usuarios Usuarios Usuarios
Industriales Industriales Industriales Industriales

Fig. 1.8.3.2. Clasificacion de los canales de distribucion.
(FISHER LAURA Y ESPEJO JORGE, “Mercadotecnia”, ed. Mc Graw Hill, 32. Edicion, 2004, pp. 268).

Existen dos tipos de canales:

a) Canales para productos de consumo.

b) Canales para productos industriales.
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Los canales para productos de consumo se dividen a su vez en cuatro tipos, que se

consideran los mas usuales:

a)

b)

d)

Productores-Consumidores: Esta es la via mas corta y rapida que se estila para
la venta de este tipo de productos. La forma que mas se utiliza es la venta de
puerta en puerta, la venta por correo, el telemarketing, el e-commerce, la venta
por television, la venta a través de maquinas y la venta por teléfono. Los
intermediarios quedan fuera en este sistema.

Productores-Minoristas o Detallistas-Consumidores: Este es el canal mas
visible para el consumidor final y gran niumero de las compras que efectia el
publico en general se realiza a través de este sistema. En estos casos, el
productor cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se encarga de
hacer el contacto con los minoristas que venden los productos al publico y hacen
los pedidos. En muchos casos, los productores establecen sus propias tiendas al
menudeo en las fabricas para atender directamente al consumidor. Una ultima
alternativa para los fabricantes es el establecimiento de tiendas por todo el pais.
Productores-Mayoristas-Minoristas o Detallistas-Consumidores: Este tipo de
canal se utiliza para distribuir productos como medicinas, ferreteria y alimentos,
con productos de gran demanda, ya que los fabricantes no tienen la capacidad de
hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor.
Productores-Intermediarios-Mayoristas-Minoristas-Consumidores: Este es el
canal mas largo, se utiliza para distribuir los productos perecederos y proporciona
una amplia red de contactos; por esta razén, los fabricantes incorporan a los

intermediarios o agentes.

Los productos industriales tienen una distribucion diferente a la de los productos de

consumo y emplean cuatro canales, que son:

a)

Productores-Usuarios Industriales: Este es el canal mas usual para los
productos de uso industrial, ya que es el mas corto y el mas directo; utiliza
representantes de ventas de la propia empresa (por ejemplo, grandes fabricantes
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29

de metal, productores de bandas transportadoras, fabricantes de equipos para
construccion y otros).

Productores-Distribuidores Industriales-Consumidores Industriales: En este
caso, los distribuidores industriales realizan las mismas funciones de los
mayoristas, y en algunas ocasiones desempefian las funciones de fuerza de
ventas de los fabricantes.

Productores—Agentes—Distribuidores Industriales-Usuarios Industriales: En
este canal la funcién del agente es facilitar las ventas de los productos, y la
funcidn del distribuidor es almacenar los productos hasta que son requeridos por
el usuario industrial.

Productores-Agentes-Usuarios Industriales: En este caso los distribuidores

industriales no son necesarios y, por lo tanto, se eliminan.

De la clasificacién anterior, se deduce que los especialistas en mercadotecnia tienen

muchas alternativas para hacer llegar los productos a los usuarios finales, ya sean

consumidores o usuarios industriales.

1.8.3.3. Criterios para la Seleccion de los Canales de Distribucion.

Las decisiones sobre distribucion deben ser tomadas con base en los objetivos y

estrategias de la mercadotecnia general de la empresa, que se guian por tres

criterios generales:

a)

Cobertura del Mercado: En la seleccion del canal es importante considerar el
tamafio y el valor del mercado potencial que se desea abastecer. Por ejemplo, los
intermediarios reducen la cantidad de transacciones necesarias para entrar en
contacto con un mercado de determinado tamafio y a la vez se aumenta la
cobertura del mercado. La cobertura del mercado es tan importante para algunos

productores que es absolutamente necesario un canal para lograrla.

b) Control: Se utiliza para seleccionar el canal de distribucion adecuado, es decir, es

el control del producto. Cuando el producto sale de las manos del productor, se
pierde el control debido a que pasa ser propiedad del comprador y éste puede

hacer lo que quiera con el producto. Ello implica la posibilidad de que se deje el
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producto en un almacén o que se presente en forma diferente en sus anaqueles.
Por lo tanto, es mas conveniente utilizar un canal de distribucién corto ya que
proporciona mayor control.

c) Costos: La mayoria de los consumidores considera que cuanto mas corto sea el
canal, menor sera el costo de distribucion y, por lo tanto, menor el precio que
deban pagar. Sin embargo, ha quedado demostrado que los intermediarios son
especialistas y que realizan esta funcion de un modo mas eficaz que lo haria un
productor; por tanto, los costos de distribucion son generalmente méas bajos
cuando se utilizan intermediarios en el canal de distribucion. Ademas, un canal
corto directo requiere una inversion mas fuerte por parte del fabricante, ya que
debe sostener una fuerza de ventas mas adecuada, empleados de oficina y

equipo de computo para procesar los pedidos y dar un buen servicio a los clientes.

De lo anterior se puede deducir que utilizar un canal de distribucion mas corto da
generalmente como resultado una cobertura de mercado muy limitada, un control
mas alto de productos y costos mas elevados; por el contrario, un canal mas largo da
por resultado una cobertura mas amplia, un menor control del producto y costos mas

bajos.

El area de mercadotecnia debe decidir cual de estas alternativas es la mas adecuada
para cumplir con las necesidades de la empresa y satisfacer al consumidor. Es aqui

donde debe actualizarse y buscar la rentabilidad de los canales de distribucién.

Este criterio es el mas importante, ya que la empresa no trata de ejercer control
sobre el canal, sino de percibir utilidades. Como se sabe, el mejor sistema es el que

produce la mejor relacién entre las ventas y los costos. (FISCHER LAURA Y ESPEJO
JORGE, “Mercadotecnia”, 32 edicién, Editorial Mc Graw Hill, 2004, pp. 265-272).
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1.8.4. Promocioén.

La promocién es la comunicacion elaborada por el departamento de marketing que
tiene por objetivos: informar, persuadir y recordar a los consumidores potenciales de

un producto, influir en una opinién o provocar una respuesta.

Mediante la promocién se dan a conocer los productos en forma directa y personal,
ademas de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o
consumidores. La promocién de ventas también se emplea con objeto de lograr

aumentos inmediatos en las ventas.

El objetivo de la promocion es la persuasion. La competencia intensa entre las
compafiias genera presion enorme sobre los programas promocionales de los
vendedores. En una economia con oferta abundante de productos, los consumidores
disponen de muchas alternativas para satisfacer inclusive sus necesidades

fisioldgicas basicas. En consecuencia la promocion persuasiva es esencial.

La estrategia promocional es un plan para el uso Optimo de los elementos de
promocion: publicidad, relaciones publicas, ventas personales y promociéon de

ventas.

La principal funcion de un gerente de marketing que disefia la estrategia promocional
es convencer a los clientes meta que los bienes y servicios ofrecidos proporcionan
una ventaja competitiva sobre la competencia. La ventaja competitiva, en ocasiones
llamada ventaja diferencial, es la serie de caracteristicas Unicas de una compafia y
sus productos que el mercado meta percibe como significativas y superiores a las de
la competencia. Tales caracteristicas pueden incluir alta calidad del producto,
entrega rapida, bajos precios, excelente servicio, 0 una caracteristica no ofrecida por

la competencia. (LAMB JR. CHARLES W., Y OTROS, “Fundamentos de marketing”, 42. Edicion,
2006, p. 394).
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1.8.4.1. Los Objetivos de la Promocién de Ventas.

Por lo comun, la promocion de ventas tiene mas efecto en el comportamiento que en

las actitudes. La compra inmediata es la meta de la promocion de ventas, sin

importar la forma que adopte. Por tanto, parece tener mas sentido al planear una

campafia de promocién de ventas, dirigirse a los clientes de acuerdo a su

comportamiento general.

A continuacion se muestran los tipos de compradores y las herramientas que pueden

utilizar los gerentes de marketing para la promocién de ventas, de acuerdo a los

resultados deseados.

Personas que compran su
producto la mayor parte o todo
el tiempo.

comportamiento,
incrementar el consumo,
cambiar el momento de
la compra.

RESULTADOS EJEMPLOS DE PROMOCIONES
U1Pe) i 2 (EelilFRiAPIO DESEADOS DE VENTAS
a) Programas de marketing de lealtad
Clientes Leales Reforzar el

como tarjetas de comprador frecuente o
clubes de compradores frecuentes.

b) Paquetes de bonos que dan a los
clientes leales wun incentivo para
almacenar o premios ofrecidos a cambio
de pruebas de compra.

Clientes de los Competidores

Personas que compran el
producto de un competidor la
mayor parte o todo el tiempo.

Romper la lealtad,
persuadir a cambiar a su
marca.

a) Muestreo para introducir las cualidades
superiores de su producto, comparado
con su marca.

b) Sorteos, concursos o premios que creen
interés en el producto.

Cambiadores de Marcas

Personas que compran una

Persuadirlas a comprar
Su marca con mayor

a) Cualquier promocién que reduzca el
precio del producto, como cupones,
paquetes con descuento en el precio, y
paguetes con bonos.

Personas que con consistencia
compran la marca mas barata.

bajos o aportar valor
agregado que hagan el
precio menos importante.

variedad de productos en la i .
. P frecuencia. b) Tratos comerciales que ayudan a hacer
categoria. . . :
el producto mas disponible que los
productos de la competencia.
Compradores de Precios Llamado con precios|a&) Cupones, paguetes con descuento en el

precio, reembolsos, u ofertas
comerciales que reducen el precio de la
marca para igualarlo con la marca que
se habria comprado.

Fig. 1.8.4.1. (LAMB JR. CHARLES W. Y OTROS, “Fundamentos de Marketing”,
42, Edicién, 2006, p. 461).
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1.9. Mezcla Promocional.

La mezcla promocional es la combinacion de herramientas promocionales -
incluyendo las ventas personales, publicidad, relaciones publicas, promocién de
ventas y marketing directo- usados para llegar al mercado meta y cumplir las metas

generales de la organizacion.

1.9.1. Publicidad.

La publicidad es cualquier forma de comunicacion no personal acerca de una
organizaciéon, bien, servicio o0 idea, pagada por un patrocinador identificado. El
aspecto del pago en esta definicién es importante porque el espacio para el mensaje
publicitario normalmente tiene que comprarse. EI componente no personal de la
publicidad también es importante. La publicidad tiene que ver con los medios
masivos de informacion (como television, radio y revistas), que no son personales y

no tienen un bucle de retroalimentacion inmediato como las ventas personales.
(KERIN ROGER A. Y OTROS, “Marketing”, 72. Edici6n, 2004, p. 535).

Uno de los principales beneficios de la publicidad es su habilidad de comunicarse
con una gran cantidad de personas al mismo tiempo. El costo por contacto, por lo
tanto, generalmente es muy bajo. La publicidad tiene la ventaja de ser capaz de
llegar a las masas, pero también puede ser micro dirigida a pequefios grupos de

clientes potenciales.

Aunque el costo por contacto en la publicidad es muy bajo, el costo total de
anunciarse es tipicamente muy alto. Este obstaculo tiende a restringir la publicidad

nacional sélo a aquellas compafiias que estan en posicién financiera de hacerlo.

Muchas compafias estan incluyendo la publicidad por internet, como un componente

vital de su mezcla de marketing. (LAMB JR. CHARLES W. Y OTROS, “Fundamentos de
marketing”, 42. Edicion, 2006, pp. 395-396).
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El internet es un medio habitual para el desarrollo de campafas de publicidad
interactiva que no caen en invasion a la privacidad, sino por el contrario, llevan la

publicidad tradicional a los nuevos espacios donde se pueda desarrollar.

1.9.2. Relaciones Publicas.

Las relaciones publicas es una forma de administracion de la comunicacion que trata
de influir en los sentimientos, opiniones o creencias que tienen los clientes, posibles
clientes, accionistas, proveedores, empleados y otros publicos acerca de una

compafia y sus productos o servicios.

Un departamento de relaciones publicas dispone de muchas herramientas, como los
eventos especiales, informes anuales y manejo de imagen, aunque la propaganda
desempeiia a menudo la funcidn mas importante. Propaganda es la presentacion no
personal, pagada indirectamente, de una organizacion, bien o servicio. Puede tomar

la forma de un articulo periodistico, editorial 0 anuncio de un producto.

Una de las diferencias de la propaganda respecto a la publicidad y las ventas
personales es la dimensién del “pago indirecto”. Con la propaganda, la compafiia no
paga el espacio en un medio masivo de informacion, sino que intenta conseguir que

el medio publique un articulo favorable sobre la compafiia. (KERIN ROGER A. Y OTROS,
“Marketing”, 72. Edicion, 2004, p. 537).

1.9.3. Promocién de Ventas.

La promocién de ventas es un incentivo de corto plazo del valor ofrecido para
despertar el interés en la compra de un bien o servicio. Las promociones de venta se
emplean conjuntamente con la publicidad o las ventas personales y se ofrecen a
intermediarios, asi como a los consumidores finales. Los cupones, rebajas, muestras

y concursos son s6lo unos cuantos ejemplos de las promociones de ventas. (KERIN
ROGER A. Y OTROS, “Marketing”, 72. Edicion, 2004, p. 537).
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1.9.4. Marketing Directo.

El marketing directo usa la comunicacién directa con los consumidores para generar
una respuesta en la forma de un pedido, una solicitud de més informacion, o una
visita a un establecimiento al menudeo. La comunicacion puede adoptar muchas
formas, como ventas personales, correo directo, catalogos, solicitudes telefénicas,
publicidad de respuesta directa (por television, radio y en prensa) y marketing por
internet. Al igual que las ventas personales, el marketing directo a menudo consiste

en comunicacion interactiva. (KERIN ROGER A. Y OTROS, “Marketing”, 72. Edicién, 2004, p.
538).

1.9.5 Fuerza de Ventas.

La opcidn promocional de la fuerza de ventas conocida también como ventas
personales, se define como el flujo bidireccional de comunicacion entre un
comprador y un vendedor y estan disefiadas para influir en la decisién de compra de
una persona o grupo. A diferencia de la publicidad, las ventas personales por lo

general suponen comunicacion personal entre el emisor y el receptor. (KERIN ROGER
A.Y OTROS, “Marketing”, 72. Edicién, 2004, p. 536).

Los métodos tradicionales de las ventas personales incluyen una presentacion

planeada a uno o mas compradores prospectos con el propdsito de hacer una venta.

Ideas mas actuales manejan el concepto de las ventas por relaciones, las cuales
resaltan un resultado ganar-ganar y el logro de objetivos mutuos que benefician a la
larga al comprador y al vendedor. M&s que enfocarse en una venta rapida, las ventas
por relaciones intentan crear una relacion comprometida a largo plazo basada en la
confianza, creciente lealtad del cliente y una continuacion de la relacion entre el

vendedor y el cliente. (LAMB JR. CHARLES W. Y OTROS, “Fundamentos de marketing”, 42.
Edicion, 2006, p. 395)



CAPITULO 2
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2. Comercio Electronico (e-commerce).
2.1. Medios de Comunicacion.

Como medio de comunicacion se hace referencia al instrumento o forma de
contenido por el cual se realiza el proceso comunicacional. Usualmente se utiliza el
término para hacer referencia a los medios de comunicacion masivos (MCM), sin
embargo, otros medios de comunicacion, como el teléfono, no son masivos sino

interpersonales.

Los medios de comunicacion son instrumentos en constante evolucion, muy
probablemente la primera forma de comunicarse entre humanos fue la de los signos
y sefales empleados en la prehistoria, los que fueron evolucionando

considerablemente hasta lograr incrementar sustancialmente la globalizacion.
(http://es.wikipedia.org/wiki/Medios_de_comunicaci%C3%B3n, Junio de 2008).

El uso moderno se apropid del término con el significado de medios de
comunicaciéon. Aunque en la actualidad considerariamos al libro o la prensa como
medios, el término tomd vigencia con el surgimiento de la comunicacién a larga
distancia a traves de la tecnologia o la telecomunicacion. La telegrafia fue el primer
medio de comunicacion verdaderamente moderno, seguido rapidamente por la
telefonia, la radio, la television, la transmision por cable y satélite, y por supuesto
Internet. Todo este desarrollo ocurrio en los ultimos 150 afios, la mayor parte durante

el ultimo siglo con Internet en la Ultima década.

A lo largo del progreso de la tecnologia, cada nueva generacion de medios de
comunicacion trajo consigo su carga de utopias de creacidn de espacios publicos de
interaccion participativa entre ciudadanos informados que hacen uso de su derecho a
la palabra. Todo medio de comunicacion nuevo constituye al mismo tiempo el punto
de disputas entre l6gicas societales en competencia del Estado, del mercado y de la
sociedad civil. Histéricamente, las luchas por la libertad de prensa, y la libertad de
expresion que ella implicaba en ese entonces, han estimulado y participado en las

grandes batallas democraticas contra la censura, los derechos humanos, la


http://es.wikipedia.org/wiki/Tel%C3%A9fono
http://es.wikipedia.org/wiki/Prehistoria
http://es.wikipedia.org/wiki/Globalizaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Medios_de_comunicaci%C3%B3n

37

esclavitud, etc. Estas luchas han contribuido en gran medida a la elaboracion y la
fundacién de nuestras democracias y los principios y legislaciones que prevalecen en
la actualidad en términos de derechos a la informacion y a la comunicacion. Hoy
consideramos a los medios de comunicacion como las instancias masivas de la
comunicacién, ya sea la prensa, la radio y la television en sus acepciones publicas,
privadas o comunitarias. Se trata de mecanismos que permiten la diseminacion
masiva de informacion facilitando la construccion de consensos sociales, la
construccion y reproduccion del discurso publico y ciertos niveles de interaccion

principalmente de los nuevos medios independientes, alternativos y comunitarios.
(http://www.vecam.org/article683.html, Junio de 2008).

2.1.1. Clasificacion de los Medios de Comunicacion.

Los medios de comunicacién son el canal que mercadologos y publicistas utilizan
para trasmitir un determinado mensaje al mercado meta, por tanto, la eleccion del o
los medios a utilizar en una campafa publicitaria es una decision muy importante

porque repercute directamente en los resultados que se obtienen con ella.

Por tanto los mercadd6logos deben conocer cuales son los diferentes tipos de medios
de comunicacion, en qué consisten y cuales son sus ventajas y desventajas, con la
finalidad de que puedan tomar las decisiones mas acertadas al momento de

seleccionar los medios que van a utilizar. (http://www.promonegocios.net/publicidad/tipos-

medios-comunicacion.html, Junio de 2008)

Los medios de comunicacion se clasifican en tres grupos:

Clasificacion Medio Masivo
Primarios Radio y Television.
Secundarios Periddicos y revistas.

Publicidad exterior, Publicidad movil, Seccion Amarilla,
Alternos Internet, Material Punto de Venta (espectaculares), Publicidad
en cine, entre otros.

Fig. 2.1.1 Clasificacion de los medios de comunicacion (Elaboracién propia)
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2.2. Internet.

Internet es un medio mundial de intercambio de informacién y comunicacion a través
de una serie de computadoras interconectadas. Se inici6 como un proyecto del
Departamento de Defensa estadounidense, pero ahora esta al alcance de cualquier
persona con computadoras y modem. Si bien su componente mas conocido es World
Wide Web (WWW), también incluye otros. En relacion con las empresas, algunos de
esos elementos se acompafan de potencial, si bien WWW es el que se ha

desarrollado como su componente comercial.

Al igual que en el caso de otros medios, el uso de Internet requiere un plan. Deben
considerarse el auditorio objetivo (usuarios de Internet), estrategias y objetivos

especificos, y métodos de mediciéon de la efectividad.

World Wide Web, al igual que otros medios, tiene clientes (usuarios) y quienes
intentan llegar a esos clientes (anunciantes, patrocinadores, empresas de comercio

electronico).
2.2.1. Sitio Web.

El sitio web es un sitio (localizacién) en la World Wide Web que contiene documentos
(paginas web) organizados jerarquicamente. Cada documento (pagina web) contiene
texto y/o gréficos que aparecen como informacion digital en la pantalla de un
ordenador. Un sitio puede contener una combinacion de gréficos, texto, audio, video,

y otros materiales dinamicos o estaticos.

Como medio, los sitios web son similares a las peliculas, a la television o a las
revistas, en que también crean y manipulan imagenes digitales y texto, pero un sitio
web es también un medio de comunicacion. La diferencia principal entre un sitio web
y los medios tradicionales es que un sitio web estd en una red de ordenadores
(Internet) y esta codificado de manera que permite que los usuarios interactien con
él. Una vez en un sitio web, puedes realizar compras, basquedas, enviar mensajes, y

otras actividades interactivas. (http://www.masadelante.com/fag-sitio-web.htm, Junio de 2008)


http://www.masadelante.com/faq-internet.htm
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Cuando las grandes empresas empezaron a hacer negocios en Internet, crearon
sitios web sobre todo con fines de informacion. Empresas como United Airlines ya
contaban con sitios que no eran mucho mas que catalogos en linea, disefiados solo
para fines de informacion. Sin embargo, la funcion de los sitios web cambio
rapidamente; ahora son mucho mas creativos y promueven imagines de marca,
sirven para fines de posicionamiento, permiten ofrecer promociones, brindan
informacion de productos e incluso tienen a las ventas productos y servicios. En
1995, con el advenimiento de Java fue posible crear graficos de alta calidad, audio y
animacion en linea. Esto permitié que las empresas utilizaran Internet de una manera

por completo nueva, que va mucho mas alla de una simple funcion informativa.

Es importante mencionar que existe una diferencia entre Sitio Web y pagina Web. A
veces se utiliza errbneamente el término pagina web para referirse a Sitio Web. Una
pagina Web es parte de un sitio web y es un unico archivo con un nombre de archivo
asignado, mientras que un Sitio Web es un conjunto de archivos llamados paginas
Web.

2.2.1.1. Creacion de un Sitio Web.

Para la mayor parte de las empresas, el primer paso para hacer e-marketing es crear
un sitio Web. Sin embargo, es importante ademas disefiar un sitio atractivo y
encontrar formas de hacer que los consumidores lo visiten, pasen tiempo en él y

regresen co ntinuamente.

Un Sitio Web es un sitio (localizacién) en la World Wide Web que contiene
documentos (paginas web) organizados jerarquicamente. Cada documento (pagina
web) contiene texto y o graficos que aparecen como informacion digital en la pantalla
de un ordenador. Un sitio puede contener una combinacién de graficos, texto, audio,

video, y otros materiales dinamicos o0 estaticos. (http://www.masadelante.com/fag-sitio-
web.htm, Junio de 2008)
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2.2.1.2. Tipos de Sitios Web.

Existen muchas variedades de sitios web, cada uno especializandose en un tipo
particular de contenido o uso, y puede ser arbitrariamente clasificados de muchas

maneras. Unas pocas clasificaciones pueden incluir:

a) Sitio Archivo: Usado para preservar contenido electrénico valioso amenazado
con extincion. Dos ejemplos son: Internet Archive, el cual desde 1996 ha
preservado billones de antiguas (y nuevas) paginas web; y Google Groups, que a
principios de 2005 archivaba mas de 845.000.000 mensajes expuestos en los
grupos de noticias/discusion de Usenet, tras su adquisicion de Deja News.

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio Archivo”
(http://www.archive.org/index.php, Junio de 2008)

b) Sitio Weblog (o Blog): Sitio usado para registrar lecturas online o para exponer
diarios en linea; puede incluir foros de discusion. Ejemplos: Blogger, Xanga.
[LiveJournal], WordPress.

Accede a traves de tu cuenta de Google.

e Blogger E— —

ACCEDER

Found in Brocklyn

;Qué es un blog? X Cree unblog en tan

solo 3 pasos:

. Q o Crear una cuenta
0 Asignar un nombre a su
blog

NDIKII Obtmr Emﬂar Vuelvase

0 Elige una plantilla
wieh ficil de ue
traschas cosas, expresar ripidamsen

ol cua , tntre otras
b " e & interactuar — —
(nnoLos usuarios, mno\mcm\lls CREAR TU BLOG AHORA

Pisgina principal | Acerca de | Buzz | Aywda | Dobatic | dioma | Desarrolladores | Articulos

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio Weblog”
(https://www.blogger.com/start, Junio de 2008)
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c) Sitio de Empresa: Usado para promocionar una empresa o Servicio.

Empez6 la aventura: llegé Kung Fu Panda

» Fantasticas ideas para crear, jugar y bailor con todos los personaijes.

Pequenas y Medianas
Empresas

» Hogar
Aprenda mas:

Productos:

» Antipirate

‘» Soporte v Solucion de F | C i YA jos:

'.-—___E » Cartuchos de tinta,
» Controladores y Software ]

= = — toners, papel y mas

s ™ » Accesorios para
computadoras,
impresoras y mas

Recursos: e

I Socios 'I

. =
T als

Grandes Empresas ‘ Gobierno y Educacion ‘ Artes Graficas

¥ Productos
Hogar

Ahorra hasta 50%

» En el costo de cada
impresion con
Officejet Pro.

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio de una empresa”

(http://welcome.hp.com/country/mx/es/welcome.html,

Junio de 2008)

d) Sitio de Comercio Electrénico: Para comprar bienes, como Amazon.com.

Hello. Sign in to get personalized recommendations. New customer? Start here.
B8 100a ishLists( G

amazon.com

Your Amazon.com (] Deals (%) G

Get FREE Two-Day Shipping Ho

Your Account |

GD ;M Cart Your Lists

Shop All Departments.
Books

x| " < "

R Kindle: Amazon’s Revolutionary Wireless

i s mes 2| Reading Device

igital Dowmioads |
Ll i | Amazon Kindle is a wireless,
Computers & Office > | portable reading device with
Electronics > ‘ instant access to more than

130,000 books, hlogs,
Home & Garden > | newspapers, and magazines.
Grocery, Health & Beauty > | whether you're in bed or on
e the train, Kindle lets you think

Toys, ks oy X of a book and getitin less
Apparel, Shoes & Jewelry » | than a minute.
Sports & Outdoors > » Learn more
Tools, Auto & Industrial > | amazon

Check This Out
Amazon Office
Products ~
Everything for i
business. N P ]
classraom, home g -
and more. E

Shop on Your
A |rhone

Read posts [

paily BLOG

New Low Price on the ooma Hub

Use the goma Hub t
make local and long|
distance calls on the|
Internat with no

manthly phone bills.
Buy now and enjoy J
new low price on the Hub plus get an oo
Scout for free.

Amazon.com/game

»Shap Video Games at Amazon.com

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio de comercio electrénico”

(http://www.amazon.com/, Junio de 2008)
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e) Sitio de Comunidad Virtual: Un sitio donde las personas con intereses similares
se comunican con otros, normalmente por chat o foros. Por ejemplo: MySpace,
Facebook,Hi5, Multiply, Orkut.

hi

Inicio Miperfil Amigo{a)s Mensajes Grupos Buscar %! Unirte Tnicar sesibn | -

Suscribete a hi5

Nombre: Apeliido:
I

Tu nombre: |

Correo I
electrénico:

Crea una I
contraseiia:

Yosoy: & Hombre ' Mujer

Facha da
ancimiento: II 'I,"IEnero 'I.-‘ 1995 =

Haciende clic en este botdn, acepto los
Términos de Servicio de his.

Registrarte

F manTenER MI sESION
ACTIVA

Conéctate con his.

& Encuentra a amipo{a)s de tu Gudad o de otras partes del

munda. = =
undo: £Obhvidaste tu contrasefia?

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio de comunidad virtual”
http://hi5.com/friend/displayHomePage.do , Junio de 2008)

f) Sitio de Base de Datos: Un sitio donde el uso principal es la busqueda y muestra
de un contenido especifica de la base de datos como la Internet Movie Database.

The Internet Movie Database

Tops at the Box Office

WALLE

Wanted

Get Smart

Kung Fu Panda

The Incredible Hulk
> more

Opening This Week

+ Hancock

+. The Wackness

+ Kabluey

+  Diminished Capacity

b more

+  Hellboy Ii: The Golden
Army

+  Journey to the Center of
the Earth

+ MeetDave

+  Garden Party

+ August

L ore

=

o N

—
| NOW | MOVIE/ TV My NEW 1MOh MESSAGE | SHOWTIMES
IMQQAQ PLAYING NEWS MOVIES | ONDVD e s IMDbPro Hﬁgume

Home | Top Movies | Photos | Independent Film | GameBase | Browse | Help
search | Al =l (L88.) move | fips

The Internet Movie Database

Visited by over 57 million movie and TV lovers each month!
Welcome to the Internet Movie Database. the biggest, best. most award-winning movie and TV site on the planet. Make IMDb vour home pags!

Today's IMDb Poll Question Is:
Iy’ "Mister Milich" wants to know: What is your favorite Alfred Hitchcock film scored by Bernard Herrmann? (vote)

Da

IMDb Snapshot: New os and More
i 2 Movie and TV Stills: Harry Poiter and the Half-Blood Prince. Fast and Furious, "Swingtown"
Celebrity and Event Photos: Mamma Mia! - Greece Photocall and Premiere. Vanessa Hudgens and Mary J.
. Blige Sightings in New York Hancock - L A Premiere
.| Top Trivia: fudiana Jones and the Kingdom of the Crvstal Skudl, Sex and the City, The Davic Knight
more frivia ...}
More Tops: Top Quotes - Top Goofs

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio de base de datos”
(http://www.imdb.com/ , Junio de 2008)
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g) Sitio de Desarrollo: Un sitio el propésito del cual es proporcionar informacion y
recursos relacionados con el desarrollo de software, disefio web, etc.

@' WEBASSIST”

HOME  DREAMWEAVER EXTENSIONS  EXPRESSION WEB ADD-INS

About WebAssist eCommerce Solutions
WebAssist creates market leading ® eCart

extensions and add-ins for Adobe ® eCommerce Sutte
Dreamweaver and Microsoft Expression  Super Suite

Web. These extensions are easy to use

and developers extend their skil sets, get
their jobs done faster, and do more on the
Web.

Our solutions are ideal for:

wizard based solutions that help designers

CS5 Solutions
® Eric Meyers CSS Sculptor
& CSS Menu Writer
« Web Designer Sufie

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio de desarrollo”

(https://www.webassist.com/, Junio de 2008)

h) Sitio Directorio: un sitio que contiene contenidos variados que estan divididos en

categorias y sub categorias, como el directorio de Yahoo!, el directorio de Google

y el Open Directory Project.

YARHOO! seARCH

Biisquedas - Yahoo! - Tour informativo - Ayuda

Directorio

Buscar " Toda I web ¥ =l Directorio _Buscar

Arte y Cultura
Literatura, Teatro, Museos, Guias...

Ciencia y tecnologia
Astronomia, Biologia, Ingenieria. ..

Ciencias sociales
Filosofia. Historia, ldiomas, Psicologia. ..

Deportes y ocio
Deportes, Fiitbol, Juegos, Turismo

iay .
Empresas, Inmabiliarias, Empleo. .

Educacién y formacién
Primaria. Secundaria, Ur

Espectaculos y diversién
Cine, Actores, Mdsica, Humor, iGeniall...

Internet y ordenadores
WWW, Software, Chat, Redes...

Materiales de consulta
Bibliotecas, Diccionarios. ..

Medios de comunicacion
Radio, TV, Revistas, Periddicos

Politica y gobierno

Elecciones, Boletines oficiales, Hacienda
Salud
Med Enfermedades, Embarazo

Sociedad
Gastronomia, Religién, Para nifios. .

Zonas geograficas
Paises, Europa, Espaiia, CC.AA....

Copyright © 2008 Yahoo! Iberia, S.L. Todos los dersches reservados.
Politica de privacidad - Cor de semicio - Ayuda

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio directorio”
(http://es.dir.yahoo.com/, Junio de 2008)
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i) Sitio de Descargas: Estrictamente usado para descargar contenido electrénico,

como software, demos de juegos o fondos de escritorio. Download, Tucows,
Softonic, Baulsoft.

@Dowuwm

.com
SAFE, TRUSTED, AND SPYWARE-FREE
oy e | v | v RO e ke ] Crer v

Windows Software | Mac Software | Mobile Software | Webware | Music | Games | Security Software
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Sotware =] (S

Search:
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" ~ Sponsored

Windows SO'tWE"e- 5 Spyware Doctor with AntiVirus 5.5

\ e sir Registry & Fr. 5
S ce. 5 Stars! (07/08)
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#video Software
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L&

i
Ll Today on Download.com
* Ublities & O Windows Starter Kit
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'sfa?hm Design new Vista laptop, you're going to need
these smaoth software operators to
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wWallpapar height
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Businass Saftwars

II'Ki

AR Y

@nmm Spotlight on
Business Software

WWebEx WebOffice

Bring together everything yeu ne
business on...

Dovnlosd low
2d to run your

GoToAssist Express B povmload Now

View and control your customer's computer anline.

NewWayService B povmioad now

calls for your help desk or

Vee@

Manage service
arvice

Download news and updates

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio de descargas”
(http://www.download.com/ ,Junio de 2008)

j) Sitio de Juego: un sitio que es propiamente un juego 0 un "patio de recreo”
donde mucha gente viene a jugar, como MSN Games, Pogo.com Yy los
MMORPGs, VidaJurasica, Planetarion y Kings of Chaos.

Welcome to Pogo.com! Register or Sign Iin | Help * ; r
Play)FREE games!|Win)BIG prizes!. 233,487

Players Online
POGO NEWS PRIZES CLUB POGO DOWNLOADS

MY FRIENDS
nd a Game In the Spotlight...
| Search

ﬁ Puzzle Games

@;g Word Games
m Card Games
e

@ Board Games
Q Freebie Casino

a Arcade & Sports
g Downloads

‘{2;" All Free Games

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio de juegos”
(http://www.pogo.com/home/home.do, Junio de 2008).
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k) Sitio de Informacién: Contiene contenido que pretende informar a los visitantes,
pero no necesariamente de propositos comerciales; tales como:
RateMyProfessors.com, Free Internet Lexicon and Encyclopedia. La mayoria de
los gobiernos e instituciones educacionales y sin animo de lucro tienen un sitio de
informacion.

Home |Forum | Tell a Friend Hi, Gusest! | create account | login |

Orver 6,000 Schocks, Frter Fityword 2 5. Gam St Bl e Urvventy (T
PROFESSORSEE = 1r " I [ =] [Sach |
sexnt i site ) A, Get the card
: ey | = i that gives you
Find a professor Find your school m?“ " hat gives you

United States = Search for a professor by entering his or herlast name hera.

— [Seaxch | e
The Citi mtvU Card

o Bevards you For Good Grades and

ot Professors Strike Back Eesponiible Financial Behavior

Our new Facebook app lets you to search for, our professors have been reading your
browse and read ratings of professors and comments and now 1¥s their wml
scheols. Find out which professor will inspire
you, challenge you, or which will just give you
the easy A.

citi
Apply Now »»

-t
voe

P watch them strike back.... X

F vour feedback here Latest Forum Topics
RMP Forums (101)
Started by rmpfriend Wednesday, Mar 12 at
110 PM

4 cur Facebook app b your profile,

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio de informacion”

(http://www.ratemyprofessors.com/ , Junio de 2008).

|) Sitio de Noticias: Similar a un sitio de informacién, pero dedicada a mostrar
noticias y comentarios.

avis0-oportuno. mp| 0s Buscaren. @ ELu»

México D.F,, a 5dejuli 2:06F

EL UNIVERSAL Lom.mx

AVISO OPORTUHO | ELUNIVERSAL | ELUNIVERSALTV | SECCIONES | DISCUSION | MULTIMEDIA

Revela Colombia que
aceleraron operacion
Jaque

El ministro colombiano de Defensa. Juan Manuel
Santos, explicd que en principio estaba previsto que
se desarrollara en un plazo de diez dias. pero se
adelantd por miedo 11:52

» Sospechan show en el caso ingrid

» Someteran a Betancourd a exdmenes para
determinar si tiene hepatitis B 04:31

El finlandés Heikki Kovalainen, del equipo
McLaren Mercedes, conquisté Ia pole en el
» “La selva es un mundo absolutamente hostil® circuito de Silverstone, donde se disputara el

+

dia de mafiana el GP de Inglaterra; Mark Weber

Betancourt estrena sembiante de libertad
i (Renault) y Kimi Raikkanen (Ferrari) lo escoltardn

» Siembran duda en el rescate de Ingrid (Foto: EFE) Ver nota
= Un frute del apoyo israeli E:z 345
» Gréfico: La evolucidn de Ingrid Betancourt
SEIE G Ll skl de Beanchiin MINUTO X MINUTO | ampliado | Titulares
= Foro: ;Te parece que fue montaje el rescate de Ingrid
Betancourt? 1356 Visitan chinos el DF para conocer trabajos.
= Video: Ingrid Betancourt se retine con sus hijes ‘exitosos’ de la SSP
13:47 Buscan aplazar sanciones por Hoy na Circula
Buscan aplazar sanciones -, e

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio de noticias”

(http://www.eluniversal.com.mx/noticias.html , Junio de 2008).


http://es.wikipedia.org/wiki/Informaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=RateMyProfessors.com&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Free_Internet_Lexicon_and_Encyclopedia&action=edit&redlink=1
http://www.ratemyprofessors.com/
http://es.wikipedia.org/wiki/Noticia
http://www.eluniversal.com.mx/noticias.html
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m) Sitio Pornogréfico: muestra imagenes y videos de contenido sexual explicito.

.CGH

home join now the girls - shop playboy video ondemand rss log-in  free tour sexy e-mail | SEﬂrCHD‘ﬁYDOY-COW‘Im

today’s spotlights 34 W m
> F 4 A

=
bl

Mouths of Babes The Girls Weekly Video
Talking sex with her girlfriends ‘Amanda English

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio pornografico” (http://www.playboy.com/, Junio de 2008).

n) Sitio Buscador: Un sitio que proporciona informacién general y estd pensado
como entrada o busqueda para otros sitios. Yahoo!, Lycos, Altavista, siendo el
mas conocido hoy en dia Google.

La Web |magenes MNoticias Grupos Libros Gmail Mas v

Google

Mexico

|| Blsgueda avanzada
Preferenciss

| Buscar con Google I VQY a tener suerte Hemamientas del idioma

Buscaren: @ laWeb © paginas en espafiol  péginas de México

Programas de publicidad - Todo acerca de Google - Google.com in English

©2008 - Privacidad

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio buscador”
(http://www.google.com.mx/ , Junio de 2008).


http://es.wikipedia.org/wiki/Pornograf%C3%ADa
http://www.playboy.com/
http://es.wikipedia.org/wiki/Buscador
http://es.wikipedia.org/wiki/Google
http://www.google.com.mx/
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0) Sitio de Subastas: subastas de articulos por internet, como eBay y Mercado
Libre.

5 ® Buy Sell MyeBay Community Help
d Welcome! Sign in or register. @ Live help | Site Map)

[ All Categories =] _Search | advanced Search

Categories ¥ | Motors = Express | Stores

oBay Securlly & |
Resolution Conter

Just for you! Welcome to eBay
- [ W (o]
ENDING NOW! Welcome
New to eBay? >
- m Registration is fast and free Reg'StE’
B
Don't just shop. Win!
Blugtoath Blirray DVDs Pods
Headsets G 1
L . ]
e § bl
> -
Ed Hardy Hammocks  Nike Golf Clubs

Shop your Favorite Categories

Antiques

o Shape Si

Baby up for summer. Score the game § 4

o everycne's talking about. — - 1 =)

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio de subastas”
(http://www.ebay.com/ , Junio de 2008).

p) Sitio Personal: Mantenido por una persona o un pequefio grupo (como por
ejemplo familia) que contiene informacién o cualquier contenido que la persona
quiere incluir.

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio personal”

http://luisguzman.com.mx/htmlluisguzman/content.html, Junio de 2008).


http://es.wikipedia.org/wiki/Subasta
http://es.wikipedia.org/wiki/EBay
http://es.wikipedia.org/wiki/EBay
http://www.ebay.com/
http://es.wikipedia.org/wiki/Persona
http://es.wikipedia.org/wiki/Familia
http://luisguzman.com.mx/htmlluisguzman/content.html
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g) Sitio Portal: Un sitio web que proporciona un punto de inicio, entrada o portal a
otros recursos en Internet o una intranet.

Wkjco, Sapado 5 de [uffode 2008 i

TAD OOl OGS U

J“E A} Haz de Terra tu pagina de inicio

: *(q!4 Cambiar a version estrecha
com |JUEGUETHORA ] . a -

Mail¥ SGB:No fienes cuenta? Registrate

Usuario

Contrasefia e

l

Titulares Noticias | Deportes Finanzas :'&{e‘r."nﬂ\ri[ Lo Mas Visto Galerias

3

Terra Magazine Todo sobre el Hoy No Cinco para VE@H_!_
Hoy, Federer sigue siendo el mejor: Nadal Circula sabatino La mayor de las Wiliams triunfa JEF8
Eltenista espafiol, Rafasl Nadal, afirmd en entrevista con Suman 17 las victimas por &n Wimbledon f;\a
Terra Magazine que =€ siente segundo y asilo ez luvias en El Salvador
B Tenis Fabiola Campomanes
[ Venus Williams gana Wimbledon Otra candidata para ser la
Séptima cabeza de sefie suma suU quinto titulo fras W UER VIDED nueva "Aventurera’
impenerse a su hermana menor, Serena, por 7-5y 6-4 b Mujer in
Salud tras golpiza Ingrid Betancort

Tuberculosis mata 1.5 millones en el mundo
La tuberculosis s una dolencia respiratoria contagiosa
gue causa la muerte de 1.5 milones de personas al ano

© Viviren arboles ya es Ejército colombiano rescata a
posible rehenes de las FARC

Shakira n
“Rock in Rio*

2 Mueren seis por
estampida en India

Toma nota
Estas =on las empresas con
més quejas en México

Irax TORepotero - Ricky Martin - Pekin - Eurocopa 2008 - Teens - Convive con Kudal

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio portal”

(http://www.terra.com.mx/default.aspx , Junio de 2008).

r) Sitio Web 2.0: Un sitio donde los usuarios son los responsables de mantener la
aplicacion viva, usando tecnologias de ultima generacion: pikeo, flickr.

EIE verde.

.

comparte tu mundo,
explora otro.

i"GB de almacenamiento gratIS!Guarda, organiza y comparte tus fotos.

Crea tu mapa resultados FISE sé movil con pikeo
iAlma de viajero? g

Descubre el mapa
Fikeo v crea el tuyo.

‘4 Saber mas>

P Descubre los

4 ganadores del
concurso sobre el
Deporte y los
flechazos del equipe.

Dondequiera que
estés puedes enviar
fotos de tu mdvil a
pikeo.

Mas detalles>

Ver las fotos >

acerca de pikeo | términos de uso informaciones legales blog de pikeo by Orange

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio Web 2.0”

(http://www.pikeo.com/?locale=es , Junio de 2008).


http://es.wikipedia.org/wiki/Portal_%28internet%29
http://www.terra.com.mx/default.aspx
http://es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0
http://es.wikipedia.org/wiki/Pikeo
http://es.wikipedia.org/wiki/Flickr
http://www.pikeo.com/?locale=es

s) Sitio Politico: un sitio web donde la gente puede manifestar su
Ejemplo: New Confederacy.
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vision politica.

5 de Julioc de 2008

MESA DIRECTIVA )
INTEGRANTES
ANTECEDENTES
FACULTADES
SERVICIOS
PARLAMENTARIOS
Leyes y Decretos
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Mexicanos, en materia
electeral

m Orden del Dia de la Sesitn de la Comision
‘Permanente del Miercoles 2 de Julio

m Resumen de la Sesién Extraordinaria Matutina
del Viernes 20 de Junio

m Resumen de la Sesion Extracrdinaria
Vespertina del Viernes 20 de Junio

m Asistencia de la Sesion Extraordinaria Matutina
del Viernes 20 de Junio

m Asistencia de la Sesion Extracrdinaria
Vespertina del Viernes 20 de Junio

m Votaciénes de la Sesiones Extracrdinarias de
los dias 19 y 20 de Junio

En Ia sede del Senado de la Replblica se
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para la Reforma Energética, “Tecnologia &
investigacidn  clentifica en & campo
petrolero”. Participaron Heber Cince Ley,
Enrigue  Aguilar Rodriguez, Leopoldo
Rodriguez  Sanchez, Gustavo Chapela
Castafiares, Rosaura Ruiz Gutiérez,
Nicolss Dominguez Vergara, Leopoldo
Garcia Colin Scherer y José Luis
Fernandez Zayas. (3Jull08)

COMISIGN PERMANENTE
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LISTADO
r, Gruras /
PARLAMENTARIOS |
FarmDo
ACEIGN MACIDNAL
FaRTIDOD
OLUCIONARID
INSTITUCIONAL

FarmiDo
DE La REvOLUCION
DEMOCRATICA

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio politico” (http://www.senado.gob.mx/ , Junio de 2008).

t) Sitios Educativos: Promueven cursos presenciales y a distancia, informaciéon a
profesores y estudiantes, permiten ver o descargar contenidos de asignaturas o

temas.

PORTALUVAC Bl |

Mapa del Sitio
Directorio

Admisiones
Ayuda

¢ OFERTA ACADEMICA

T e |
. _
unete a la gente

¢ SERVICIOS UVAQ

RECONOCIMIENTOS A LA UVAQ

LOGROS

Mostrar | Ocultar

Mostrar | Ocultar

L
\} J Universidad Vasco de Quiroga

= CORREOQ UVAQ

[osuaric
I Servidor UVAQ 'I
ENVIAR -
YD CAMPUS VIRTUAL

[oswaric |

“uvaQ

EDUCACION CONTINUA

« EDUCACION A DISTANCIA
«IDIOMAS

¢CAPS

« EXAUVAQ

e

¢ UvAQ

Fig. 2.4.6.1. Tipos de sitio Web “Sitio Educativo” (http://www.uvag.edu.mx/ ,Junio de 2008).


http://es.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtica
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=New_Confederacy&action=edit&redlink=1
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2.2.1.3. Disefo de Sitios Web Atractivos.

Crear un sitio Web es una cosa, lograr que la gente visite el sitio es otra my distinta.
La clave es crear suficiente valor e interés para que los consumidores acudan al sitio,
permanezcan ahi un rato y regresen. Esto implica que las empresas deban actualizar

continuamente sus sitios para mantenerlos al dia, actualizados e interesantes.

Un reto clave es disefiar un sitio Web que resulte atractivo a primera vista y sea lo
bastante interesante como para que los visitantes regresen. Los primero sitios Web,
basados en texto, han sido reemplazados casi totalmente por sitios graficamente
avanzados que ofrecen texto, sonido y animacion. Un experto sugiere que, para
atraer visitantes nuevos y fomentar las visitas repetidas, los mercaddlogos

electrénicos presten mucha atencién a las 7 C’s del disefio de sitios Web:

a) Contexto: La organizacion y disefio del sitio.

b) Contenido: Los textos, imagenes, sonidos y video que el sitio presenta.

c) Comunidad: Las formas en las que el sitio hace posible la comunicacién del
usuario a usuario.

d) Clientizacion: La capacidad del sitio para adaptarse a diferentes usuarios o
permitir que los usuarios personalicen el sitio.

e) Comunicacion: Las formas en que el sitio facilita la comunicacion del sitio al
usuario, del usuario al sitio o en ambos sentidos.

f) Conexion: El grado en que el sitio esté vinculado con otros sitios.

g) Comercio: La capacidad del sitio para realizar transacciones comerciales.

Un sitio Web debe ser facil de usar y fisicamente atractivo, ademas, debe ser
interesante, Gtil y estimulante. Es el valor del contenido del sitio lo que atraera a los

visitantes, hard que se queden mas tiempo y regresen para obtener mas.

Los sitios Web eficaces contienen informacién completa y util, herramientas
interactivas que ayudan a los compradores a encontrar u evaluar los productos que
les interesan, vinculos con otros sitios relacionados, ofertas promocionales dinamicas

y caracteristicas entretenidas que generen interés. De vez en cuando, las empresas
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deben evaluar nuevamente el atractivo y la utilidad de su sitio Web, una forma de
hacerlo es pedir la opinidn de expertos en el disefio de sitios, pero la mejor forma es
pedir a los usuarios que indiquen lo que les gusta y no les gusta del sitio, y que

hagan sugerencias para mejorarlo. (KLOTER PHILIP y ARMSTRONG GARY, “Fundamentos
de Marketing”, Sexta edicién, Ed. Prentice Hall, México, 2003, pp. 99-101)

2.2.2. Publicidad en Internet.

Al igual que los medios de difusién o impresos, Internet es un medio de publicidad.
Las compafiias y organizaciones que promueven sus productos o servicios deben
considerar este medio como lo harian con la television, revistas, publicidad en

exteriores, etc.
Existen varios tipos de publicidad en internet, los cuéles son los siguientes:

a) Banner: Son carteles que estan en la mayoria de las paginas web situadas en un
lugar estratégico de la misma para llamar la atencion del navegante. Los fines
pueden ser diversos: publicitar al mismo sitio en que uno se encuentra, y/o dirigir
al publico hacia otra pagina web (a través de un link) generalmente ofreciéndole
algun servicio o algun producto para consumir o simplemente brindando mayor

informacion.

Los publicistas, hoy en dia, deben ser mas creativos que en épocas anteriores ya
gue el Banner, si no resalta, pierde su finalidad. Es por eso que los profesionales
deben hacerlos mas vistosos 0 atractivos para captar un mayor numero de
consumidores que el Banner de la competencia. Actualmente se consideran mas
atractivos aquellos carteles con animaciones ya que resaltan mas del resto del
contenido de la pagina. Sin embargo aun encontramos Banners estaticos, pero

son, en su mayoria, sobre el mismo sitio del anunciante en el que se esta.


http://www.monografias.com/trabajos5/laweb/laweb.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
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d)
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Fig.2.2.2. “Banner” (http://www.simmex.com.mx/default_.asp, Junio de 2008).

Pop-Ups/Pops-Undres: Cuando se conecta a Internet, son pequefas ventanas
gue frecuentemente aparecen cuando se accesa a ciertos sitios. Estas suelen ser
mayores que el anuncio de banner, sin que ocupen la pantalla completa. Es un
tipo de técnica intrusiva para mostrar publicidad que obstruye la pagina que se
esta visitando en ese momento. Otra técnica son los pop-under, conocidos como
ventanas que se abren tras la ventana en uso.

Algunas de estas ventanas activan, a su vez, mas ventanas emergentes, lo que
puede dar lugar a una cadena infinita voluntaria o0 no. La mayoria de éstas se
abren en pantalla completa o incluso salen de las proporciones normales, lo que
dificulta que el usuario pueda cerrarlas.

Este formato de publicidad resulta muy molesta para el usuario por lo que se
desarrollan continuamente técnicas y programas que bajo las denominaciones de
"anti pop-ups”, "pop-up Killers" o "pop-up blocker", evitan la aparicion de estas
ventanas emergentes. A través del afio 2004 algunos sitios web comenzaron a
limitar el uso de los pop ups considerandolos un formato publicitario demasiado
intrusivo, como es el caso de Mercado Libre o DeRemate.com.

Interstitials (Intercomercial): Los interstitials son anuncios que aparecen en la
pantalla mientras el usuario espera a que se baje el contenido de un sitio web.
Aunque algunos anunciantes piensan que los interstitials son irritantes y mas
molestos que beneficiosos. Si visita el sitio web del periédico el universal, es
probable que aparezca un intercomercial antes de entrar al sitio.

Vinculos: Aunque no se consideran un tipo de publicidad, los vinculos sirven para
muchos de los propositos mencionados. Por ejemplo, un visitante de un sitio
puede hacer clic en un vinculo que proporciona informacion adicional o materiales

afines.


http://www.simmex.com.mx/default_.asp
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e) Spam: Por definicion seria: informacion comercial no solicitada. Igualmente el
Spam se refiere a todos los mensajes no solicitados, habitualmente de tipo
publicitario, enviados en cantidades masivas. Aunque se puede hacer por
distintas vias, la mas utilizada entre el publico en general es la basada en el
correo electronico. Otras tecnologias de internet que han sido objeto de spam
incluyen grupos de noticias usenet, motores de busqueda, wikis y blogs. El spam
también puede tener como objetivo los teléfonos celulares (a través de mensajes
de texto) y los sistemas de mensajeria instantanea (como ser el MSN de Hotmaill,

o] el Yahoo Messenger). (http://www.monografias.com/trabajos37/publicidad-
internet/publicidad-internet2.shtml, Junio de 2008)

2.2.3. Ventas Personales en Internet.

Las ventas por Internet no son consideradas personales, una empresa que facilita
en sobremanera a sus clientes la colocacién de pedidos en su sitio Web, genera
muchas transacciones impersonales. De hecho, la naturaleza impersonal del
proceso es una de sus ventajas, porque acelera el proceso de la compra y reduce

la frecuencia de los errores.

En Internet, existen experiencias de agentes comerciales virtuales, que utilizan
técnicas de inteligencia artificial para mantener una charla con posibles clientes,
informandolos sobre los productos o0 servicios de la empresa.

(http://www.mercadotecnia-internet.com/promocion_vtas_pers.htm, Junio 2008)

Las compafiias se dan cuenta de que pueden seguir siendo efectivas e incluso llegar
a serlo mas, con una presencia fuerte en la WWW. El alto costo y las desventajas del
alcance deficiente del personal de ventas han hecho que estas compaiiias limiten las

contrataciones e incluso recorten su fuerza de ventas existente.

Los visitantes de sitios web obtienen mucha informacion de los productos y servicios
de la compafia. A cambio, se convierten en un recurso valioso de contactos para el

personal de ventas interno y externo. No solo los posibles clientes se enteran de los


http://www.monografias.com/trabajos28/nueva-modalidad-spam/nueva-modalidad-spam.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/grupo/grupo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/la-noticia/la-noticia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/motore/motore.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/blogs-blogosfera-ciberespacio-comunicacion-canal/blogs-blogosfera-ciberespacio-comunicacion-canal.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/libapren/libapren.shtml
http://www.monografias.com/trabajos37/publicidad-internet/publicidad-internet2.shtml
http://www.monografias.com/trabajos37/publicidad-internet/publicidad-internet2.shtml
http://www.mercadotecnia-internet.com/promocion_vtas_pers.htm
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ofrecimientos de una compafiia, sino que la organizacidén de ventas puede atender y

clasificar a los prospectos de manera mas rentable.

Internet también puede servir para estimular la prueba de productos. En muchos
casos, los vendedores llegan solo a una fraccion de la base de clientes potenciales.
Las demostraciones o muestras gratuitas en linea permiten que los clientes
determinen si el ofrecimiento satisface sus necesidades y, en caso afirmativo, que
soliciten la visita de un representante de ventas. En tales casos, ambas partes se
benefician con los ahorros en tiempo y costos. Ciertas compafiias mejoran las
relaciones uno a uno con sus clientes mediante Internet. Al proporcionar mas
informacion de manera mas oportuna y eficiente, la compafiia posibilita que los
clientes conozcan lo que puede ofrecerles. Esto incrementa las oportunidades de

ventas cruzadas y retencion de clientes.

2.2.4. Marketing Directo en Internet.

El analisis del marketing directo en Internet tiene dos vertientes: las herramientas de
marketing directo para objetivos de comunicacion y el comercio electrénico. Existen
muchas herramientas de marketing directo, como: el correo directo, programas de
fidelizacion, cupones, muestras gratuitas y pruebas, concursos y juegos etc. Por otra
parte, el comercio electronico (la venta directa a los consumidores o empresas por

Internet) es ya un giro econdmico por derecho propio.

2.2.4.1. Correo Directo.

El correo electrénico es un medio de comunicacién muy extendido y utilizado y cada
vez atrapa a mas y mas usuarios, se dirige de manera muy especifica y se basa ante
todo en listas para llegar a consumidores con necesidades especificas con mensajes
por igual especificos, los consumidores pueden solicitar que se les envien ciertos
tipos especificos de mensajes de correo electrénico y no otros. Por ejemplo, si el
usuario lo permite, el periodico New York Times le envia informacién por correo
electrénico acerca de promociones especificas, articulos que apareceran en el

periddico, libros en venta y otros bienes que puede comprar.
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En ocasiones, los usuarios también reciben mensajes de correo electronico menos
dirigidos y no solicitados. Son el equivalente electrénico del correo no solicitado y se

denominan spam, los que se mencionan anteriormente.

Lo que mas interesa a una empresa que quiere realizar una campafa de marketing,
son los resultados, y el correo electronico produce esos resultados. Las empresas
norteamericanas estan incrementando sus esfuerzos en el "e-mail marketing" porque
se han dado cuenta de que realmente funciona. Por eso muchas de ellas dedican
una tecnologia y un equipo de profesionales dedicados exclusivamente a este tipo de
tarea. Esto les permite personalizar los contenidos, adaptar el formato de los
mensajes al software utilizado por el cliente, y hacer un seguimiento de cada cliente
en cada promocioén. El correo electronico no solo permite enviar mensajes de texto,
sino que también permite enviar mensajes totalmente multimedia (sonido, animacion,
video y fotografia), estos ultimos adquirirdn toda su importancia cuando mejore la

velocidad de las lineas.

2.2.4.2. Programas de Fidelizacion.

El objetivo de este tipo de programas, como el nombre indica, es conseguir una
repeticion de las visitas de un mismo usuario o cliente a nuestra web. El valor de
estos programas desde el punto de vista del usuario o consumidor es el siguiente: Si
ellos compran en un comercio determinado, ganaran por ejemplo, puntos canjeables
por otras mercancias o servicios. El valor para los anunciantes es aumentar su base
de clientes fieles a su comercio, a cambio de incentivos. Algunos ejemplos de sitios
web que tienen programas de fidelizacion efectivos son: CYBERGOLD que permite a
los publicistas pagar a los consumidores a cambio de ver anuncios y promociones,
de visitar un sitio web, o por comprar un producto y FREERIDE en los que sus
miembros coleccionan puntos canjeables por acceso gratuito a Internet y otros
productos o servicios, a cambio de navegar por las webs de sus patrocinadores,

respondiendo encuestas y comprando en las tiendas de sus patrocinadores.
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2.2.4.3. Cupones.

Los cupones de descuento dirigen trafico hacia las tiendas y motivan las compras.
Hay webs que ofrecen cupones on-line de manera gratuita, que pueden imprimirse.
Hay otras que ofrecen cupones de descuento a cambio de rellenar una encuesta.
Hay empresas online, de gran popularidad, que se dedican exclusivamente a reunir y
ofrecer cupones de distintos comercios. Asi encontramos por ejemplo:
http://www.couponcentral.com y http://www.coolsaving.com. Estos sitios, segmentan

los cupones por categorias de productos o comercios, en forma de directorio.
2.2.4.4. Muestras Gratuitas y Pruebas.

Existen cientos de sitios web que se dedican a recopilar recursos gratuitos disponible
en la Red (demos, muestras, concursos, programas, etc...), y estas webs son
vehiculos de informacion muy poderosos. El simple hecho de ser mencionados en
alguna de estas publicaciones puede generar miles de respuestas, por eso, debemos
tener cuidado si ofrecemos algo gratis, ya que tendremos que tratar con multitud de
peticiones que no tienen ninguna intencion de pagar ese producto o servicio una vez

terminado su periodo de gratuidad.

Hay una serie de soluciones para reducir los problemas asociados a solicitudes no

provechosas:

a) A los principiantes, se les podria ofrecer un recurso gratuito que no sea de interés
para su target. Si se regala un premio de 5,000 délares, se podria estar seguro de
gue todo el mundo se inscribira. Siempre se puede utilizar esa lista de suscritos
para una futura campafia de marketing directo que no necesite de un target
determinado.

b) Por otro lado, si lo que se quiere es llegar a un nicho de mercado en concreto, se
puede conseguir regalando algo que pueda interesar solo a ese perfil de cliente al
gue se quiere llegar. Asi una empresa dedicada a vender informes de mercado,

puede ofrecer un par de informes gratuitos a cambio de un registro previo. De
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esta manera se esta asegurando que la gente interesada en recibir los informes,

se ajusta al perfil de cliente que se busca.

2.2.4.5. Concursos y Juegos.

Los concursos y los juegos son muy populares en Internet y algunos profesionales
del marketing los estan utilizando para generar trafico hacia sus sitios web. Los
concursos pueden estar en la web, o pueden basarse en el correo electronico. Hay
empresas que se dedican a disefiar concursos para las webs de otras empresas para

ayudar a reforzar y construir marca que a la vez genere trafico hacia sus sitios.

Los juegos también son una herramienta eficaz para reforzar la marca. Hay
empresas que disefian sus propios juegos corporativos que luego ceden, como valor
afiadido a otras webs o sitios patrocinados. Estos juegos incorporan publicidad de la

empresa y un link hacia el sitio web.
(http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/internet/Marketinginternet.htm, Junio de 2008)

2.3. E-business.

Una de las primeras empresas que utilizaron el término “e-business” fue IBM, en
1997, afio en que se lanzé la primera campafia tematica centrada en ese término.
Hasta entonces, la frase que todo el mundo usaba era “e-commerce”. El cambio de
término significo también un cambio de paradigma: hasta ese momento, vender era
la Unica experiencia que podia reproducirse en la Web, pero la ampliacion del
enfoque y la incorporacion de otros tipos de negocios en la Web gener6 la nueva

denominacion.

El e-business consiste en aprovechar la comodidad, la disponibilidad y el alcance
universal para mejorar las organizaciones existentes o crear nuevas organizaciones
virtuales. IBM define el e-business como: “Una manera segura, flexible e integrada
de brindar un valor diferenciado combinando los sistemas y los procesos que rigen
las operaciones de negocios basicas con la simplicidad y el alcance que hace posible

la tecnologia de Internet”.
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Desde el punto de vista del negocio, e-business (Negocio Electrénico) es el proceso
gue estan utilizando las empresas para hacer negocios usando redes (Internet).
Ocurre cuando se conectan los sistemas informaticos de una compafiia a sus
clientes, empleados, distribuidores o proveedores, y todos se entrelazan a traves de

la Internet, Intranets o Extranet’s.

El e-business se divide en tres areas. En primer lugar, puede realizarse dentro de
una organizacion mediante las intranets (son redes internadas de las empresas que
conectan a las personas, tanto entre si como con la red de la compafia), que emplea
los estandares de internet para la comunicacion electréonica. La segunda éarea
consiste en las transacciones que se llevan a cabo por una extranet (es una red
privada virtual que conectan a una empresa con personas externas a ella como
proveedores, distribuidores y en algunos casos clientes). En tercer lugar se
encuentra el e-commerce o comercio electronico (vender productos en la Web), que

es en esta area en la que profundizaré mas a lo largo de esta tesis. (AMOR DANIEL,“E-

business, la revolucion”, 12 edicion, Ed. Prentice Hall, 2000, pp.7-10)

2.4. Comercio Electronico (e-commerce).

Con el desarrollo y el establecimiento de la red mundial Internet (o World Wide Web;
WWW) en 1989, surgieron las comunidades virtuales y, con ellas, la necesidad de

facilitar la informacion a distintos grupos.

Poco a poco se desarrollaron tecnologias que hicieron mas accesible la conexién a la
red y en 1994 el gobierno estadounidense permitid que las operaciones comerciales
funcionaran por medio de ella. A partir de ese momento un gran numero de
inversionistas visualizé oportunidades de negocio que desatarian lo que ahora se
conoce como comercio electrénico, en el que empresas y consumidores dan uso

comercial a las redes electroénicas.

Incorporarse a la comercializacion electrOnica requiere asumir nuevos riesgos,
destinar recursos para el desarrollo de estrategias que permitan capitalizar las

oportunidades y prepararse para responder en el corto plazo, por lo que el comercio
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electrénico no solo llega a ser accesible a las grandes empresas, sino también a las

pequefias y medianas.

Son dos los elementos clave que han permitido el desarrollo de lo que se conoce
como comercio electrénico: la tecnologia (que es cada vez mas poderosa) y los

principios de marketing (que han sido ajustados al comercio en la red).

"E-commerce (comercio electronico) trata de un mercado electrénico global que le
permite a todos los miembros de una cadena de valor interactuar espontdneamente
con mutuos beneficios. Ofrece un ambiente donde los clientes estan en capacidad
para controlar el proceso de compra mas efectivamente, recibiendo y accesando
informacion personalizada. Ofrece también una plataforma para una completa

administracion de la relacién con el cliente, no solo transacciones (RUIZ VALDIVIESO,

Mauricio, “Internet en las organizaciones modernas”, Colombia: Alfaomega, Cambio. 2002, pp.7)

El término comercio electronico (e-commerce) se utiliza para describir cualquier
transaccion comercial que se realice electronicamente. No obstante, una simple visita
a un Sitio Web no se considera comercio electrénico, pero realizar un pedido a través

de este Web si.

El significado del término "comercio electrénico” ha cambiado a lo largo del tiempo.
Originariamente, "comercio electrénico” significaba la facilitacion de transacciones
comerciales electronicamente, normalmente utilizando tecnologia como la Electronic
Data Interchange (EDI, presentada finales de los afios 1970) para enviar
electrébnicamente documentos como pedidos de compra o facturas.)

Méas tarde pasé a incluir actividades mas precisamente denominadas "Comercio en la
red" - la compra de bienes y servicios a través de la World Wide Web- via servidores
seguros con tarjetas de compra electronica y con servicios de pago electrénico como

autorizaciones para tarjeta de crédito. (LARDENT , ALBERTO R. “Sistemas de Informacion
para la gestion empresarial”. Ed. Prentice , NIC México, 2002, pp.30)


http://es.wikipedia.org/wiki/Electronic_Data_Interchange
http://es.wikipedia.org/wiki/Electronic_Data_Interchange
http://es.wikipedia.org/wiki/A%C3%B1os_1970
http://es.wikipedia.org/wiki/Factura
http://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_de_pago_electr%C3%B3nico
http://es.wikipedia.org/wiki/Tarjeta_de_cr%C3%A9dito
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/sistemas-control/sistemas-control.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/histomex/histomex.shtml

60

En resumen, el comercio electrénico como es el proceso de compraventa, en la que
las partes interactian electronicamente (primordialmente por internet), en lugar de un

intercambio o contacto fisico directo.

El comercio electrénico incluye e-marketing es el lado de “venta electrénica” del
comercio electrénico, que consiste en lo que la empresa hace para dar a conocer,
promover y vender productos y servicios por internet. Asi Amazon.com, Schwab.com
y Dell.com realizan e-marketing en sus sitios Web. El otro lado del e-marketing son
las “compras electronicas”, que es el lado de las adquisiciones por medio de
comercio electrénico, las cuales consisten en que las empresas adquieren bienes,

servicios e informacion de proveedores en linea. (KLOTER PHILIP y ARMSTRONG GARY,
“Fundamentos de Marketing”, Sexta edicién, Ed. Prentice Hall, México, 2003, pp. 82).

El propdsito del comercio electronico es hacer mas eficaz la forma en que las
compafiias hacen negocios y, en este caso, la tecnologia es el medio a través del
cual se mejoran las operaciones y transacciones. El comercio electrénico constituye
una nueva forma de estrategia empresarial que utiliza la informatica y las
telecomunicaciones para facilitar los flujos de informacion y las transacciones entre

una empresa y clientes, proveedores, entidades financieras, transportistas y demas.
2.4.1. Beneficios del Comercio Electronico.

El comercio electronico aporta muchos beneficios tanto a quienes compran como a

quienes venden, a continuacion se detallan algunos de estos beneficios.
Beneficios para los que compran:

a) Pueden ser COmodas: Los clientes no tiene que batallar con el trafico, encontrar
en donde estacionarse y recorrer tiendas y pasillos para encontrar y examinar
productos. Pueden comparar ofertas hojeando catalogos de ventas por correo o
navegando por sitios Web.

b) Comprar es Féacil y Privado: Los clientes enfrentan menos tramites y no tienen

gue enfrentar vendedores. Para el caso de los compradores empresariales
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pueden conocer y comprar productos sin tener que dedicar tiempo a atender
representes de ventas.

Acceso a Productos y Mayor Surtido: Los cibercomercios al no estar limitados
por fronteras fisicas, pueden ofrecer un surtido casi ilimitado.

Acceso a la Informacién Comparativa: Se tiene acceso a informacion acerca de
empresas, productos y competidores. Los buenos sitios suelen proporcionar
mayor informacion util que incluso el vendedor méas experimentado.

Las compras son Interactivas e Inmediatas: Los compradores pueden
interactuar con el sitio de comerciante para crear la configuracion exacta de
informacion, productos o servicios que desean, y luego hacer un pedido o bajar la

informacién de inmediato.

Beneficios para quienes venden:

a)

b)

Herramienta para Cultivar Relaciones con los Clientes: Las empresas pueden
interactuar en linea con los clientes para conocer mejor sus necesidades. A su
vez los clientes en linea pueden hacer preguntas y proporcionar
retroalimentacion.

Reduccion de Costos, Mayor Rapidez y Eficiencia: Quienes venden por
internet se ahorran el gasto de mantener una tienda y los costos de renta, seguro
y servicios que ello implica. Los clientes tratan directamente con el comerciante, a
menudo se logra costos mas bajos y mayor eficiencia en funciones de canal y
logistica, como procesamiento de pedidos, control de inventarios, entrega y
promocion comercial. La comunicacion electronica a menudo cuesta menos que
la comunicacion por correo mediante el empleo del papel.

Flexibilidad: Permite hacer ajustes constantes a sus ofertas y programas.

(KLOTER PHILIP y ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Marketing”, Sexta edicién, Ed.
Prentice Hall, México, 2003, pp. 82-84)

2.4.2. Factores Claves del Exito en el Comercio Electrénico.

Varios factores han tenido un importante papel en el éxito de las empresas de

comercio electrénico. Entre ellos se encuentran:
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Proporcionar Valor al Cliente: Los vendedores pueden conseguirlo ofreciendo
un producto o una linea de producto que atraiga clientes potenciales a un precio
competitivo al igual que sucede en un entorno no electrénico.

Proporcionar Servicio y Ejecucion: Ofrecimiento de una experiencia de compra
amigable, interactiva tal como se podria alcanzar en una situacion cara a cara.
Proporcionar una Pagina Web Atractiva: El uso de colores, graficos, animacion,
fotografias, tipografias y espacio en blanco puede aumentar el éxito en este
sentido.

Proporcionar un Incentivo para los Consumidores para Comprar y Retornar:
Las promociones de ventas pueden incluir cupones, ofertas especiales y
descuentos. Las webs unidas por links y los programas de publicidad pueden
ayudar en este aspecto.

Proporcionar Atencion Personal: Webs personalizadas, sugerencias de compra
y ofertas especiales personalizadas pueden allanar el camino de sustituir el
contacto personal que se puede encontrar en un punto de venta tradicional.
Proporcionar un Sentido de Comunidad: Las areas de chats, foros, registro
como cliente, esquemas de fidelizacion y programas de afinidad pueden ayudar.
Poseer la Experiencia Total del Consumidor: Esto se consigue tratando con el
consumidor como parte de una gran experiencia, lo que se hace ver como
sinénimo de la marca.

Optimizando los Procesos de Negocio: Posiblemente a través de tecnologias
de reingenieria de la informacion.

Ayudar a los Consumidores a hacer el Trabajo de Consumir:. Los vendedores
pueden proporcionar esta ayuda ampliando la informaciéon comparativa y las
basquedas de producto. La provision de informacion de componentes y
comentarios de seguridad e higiene puede ayudar a los minoristas a definir el
trabajo del comprador.

Crear una Cadena de Valor Afadido: En la que uno se orienta a un namero
ilimitado de competencias clave. (Las tiendas electronicas pueden presentarse

bien como especialistas 0 como generalistas si se programan correctamente.)
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k) Operar en o Cerca del Limite de la Tecnologia: Permanecer alli mientras la
tecnologia sigue cambiando (pero recordando que los principios fundamentales
del comercio se mantienen indiferentes a la tecnologia).

l) Construir una Organizacioén con Suficiente Agilidad y Sistemas de Alerta:
Para responder rapidamente a los cambios en el entorno econémico, social y

fisico de una empresa.
2.4.3. Idoneidad de Producto.

Algunos productos o servicios parecen mas idoneos para la venta on-line; otros, son
mas idoneos para la venta fisica. Muchas compafiias virtuales de éxito trabajan con
productos digitales como almacenamiento, modificacion y recuperacion de
informacion, musica, cine, formacion, comunicacion, educacion, software, fotografia y
transacciones financieras. Algunos ejemplos de estos tipos de compaifiias son:

Google, eBay y Paypal.

Los comerciantes virtuales pueden vender productos y servicios no digitales con
éxito. Tales productos generalmente tienen un alto valor afiadido, pueden también
implicar compras embarazosas o dirigirse a gente situada en localidades lejanas. Los
productos que pueden introducirse en un buzon estandar como CDs, DVDs vy libros,
son particularmente adecuados para el comercio virtual e incluso Amazon.com una
de las pocas compafilas duraderas en este mercado se ha concentrado

histéricamente en este campo.

Productos como recambios tanto de productos para consumidores, como lavadoras
como para equipamiento industrial como bombas, también parecen ser buenas
candidatos para las ventas on-line. Los comerciantes a menudo necesitan pedir
piezas de forma especifica, ya que no las almacenan en sus establecimientos, en tal
caso, las soluciones de comercio electronico no compiten con tiendas detallistas sino
con otros sistemas de pedidos. Un factor de éxito en este nicho de mercado puede
consistir en proporcionar al consumidor informacion exacta y fiable sobre qué pieza
exacta necesita su version de producto, por ejemplo proporcionando listas de piezas

con un nimero de serie.
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Los compradores de pornografia y otros productos y servicios relacionados con el
sexo satisfacen las necesidades tanto de los compradores virtuales como de las
compras embarazosas; no es sorprendente que la provision de estos servicios ha

llegado a ser el segmento mas beneficioso del comercio electronico.

Dentro de los productos no aptos para el comercio electrénico se encuentran los de
bajo valor afiadido, los que se deben oler, degustar o tocar, los que necesitan ser
probados, sobre todo ropa y productos cuya integridad de colores parece importante.
De cualquier modo, Tesco.com ha tenido éxito sirviendo verduras en Reino Unido si
bien la mayoria de sus productos son de calidad genérica y las prendas vendidas a

través de Internet son un gran negocio en Estados  Unidos.
(http://celectronico6.blogspot.com/2007/01/idoneidad-del-producto.html, Junio de 2008)

2.4.4. Mecanismos de Pago Electrénico.

El desarrollo del comercio electronico presenta grandes retos a los compradores y
vendedores virtuales; el intercambio de bienes y servicios por internet es hoy una
realidad que crece a pasos agigantados. Sin embargo, ninguna transaccion seria
factible si no se verificara el pago de la deuda contraida al adquirir un producto. Es
indispensable, entonces, que tanto el consumidor como el oferente tomen decisiones
con respecto a la forma en que saldaran las deudas contraidas esto obliga a la

creacion de un sistema virtual de pagos (payment media).

La forma de dinero ha cambiado a lo largo de la historia. Con la llegada de Internet,
este cambio ha sido mas radical y acelerado. Las modalidades de pago han variado
y, algunas de ellas, han tenido que adaptar sus caracteristicas tradicionales al

comercio electrénico.

La diversidad de formas electronicas de pago es amplia, sin embargo, el nivel de
confianza es pobre. El temor a que la tarjeta de crédito sea empleada de forma
inapropiada por posibles “piratas electrénicos” ha impulsado a los negocios para
disefiar nuevos mecanismos. En este sentido, es importante considerar que el dinero

virtual debe cumplir con requisitos de seguridad (confidencialidad, integridad,
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autenticidad y otros).

Por otra parte, también es importante que la pagina Web cumpla con requisitos de
operatividad, es decir, que la forma de pago elegida pueda ser empleada, gracias a
una conexion eficaz y buena interrelacion con otros actores involucrados (ejemplo:
bancos que avalan tarjetas de crédito), sin descontar los problemas que llegan a
generar los tipos de cambio de las diferentes monedas. Asi mismo, se debe tener la
capacidad de ofrecer y cumplir varios esquemas de precio (afiadir gastos de envio,
pago de impuestos u otros) que dejen satisfechos tanto a compradores como a

vendedores.

El comercio electrénico por Internet se ofrece como un nuevo canal de distribucion
sencillo, econdmico y con alcance mundial las 24 horas del dia todos los dias del
afo, y esto sin los gastos y limitaciones de una tienda clasica: personal, local,
horario, infraestructura, etc. Los principales retos que presentan los EPS (sistemas

de pago electronicos) en Internet son los siguientes:

Cdémo funciona. En el pago con tarjeta, la pasarela de pago valida la tarjeta y
organiza la transferencia del dinero de la cuenta del comprador a la cuenta del

vendedor.

El monedero electrénico, sin embargo, almacena el dinero del comprador en un
formato electrénico y lo transfiere al sistema durante el pago. El sistema de pago
valida el dinero y organiza la transferencia a la cuenta del vendedor. También existe
la posibilidad de que el sistema de pago transfiera el dinero electrénico al monedero
electronico del vendedor actuando en este caso como un intermediario entre ambos

monederos electronicos.

Dentro de los posibles mercados de pago se distinguen tres modalidades de

compras:

Encontrar clientes y negocios que se arriesguen en un producto que esta todavia en

las primeras fases de introduccion. Se trata del mayor reto y ha provocado un efecto



66

de "la gallina y el huevo": los Bancos/Compariias de Software no pueden obtener

clientes sin vendedores, y a la inversa.

Garantizar la Seguridad: Este es quizas el mayor problema para la gente interesada
en realizar compras electrénicas. La mayor parte de la gente teme dar su nimero de
tarjeta de crédito, niumero de teléfono o direccion porque no sabe si alguien sera
capaz de utilizar esa informacion sin su consentimiento. Es interesante comprobar
que la mayoria de la gente no se lo piensa dos veces antes de comprar cosas por
teléfono, pero les incomoda hacerlo a través de su PC. Los protocolos/certificados de
seguridad SSL (Secure Sockets Layer) estan alejando este miedo mediante el cifrado

de los datos del cliente, de forma que so6lo la empresa y el cliente puedan leerlos.

Garantizar el Anonimato: Este es también un factor importante en algunos tipos de
pago, en concreto en el pago mediante dinero electrénico. Sin embargo, gran parte
de la gente se ha acomodado a las tarjetas de crédito y débito. El dinero electrénico

anonimo tiene un mercado potencial, pero puede no ser tan grande como se espera.

(CAVAZOS ARROYO, JUDITH, REYES GUERRERO SORAYA, “Comercio electrénico: un enfoque de
modelos de negocio”, Primera edicién, Ed. CECSA, México, 2006, pp. 165-166)

2.4.4.1. Clasificacién de las Formas de Pago.

Tipo de Base Forma de Pago
Débito Tarjetas de débito, Cheques y Transferencia electrénica
Crédito Tarjetas de crédito
Simulacién Dinero electrénico y Tarjetas de prepago

Fig. 2.4.4.1. Clasificacion de las formas de pago (CAVAZOS ARROYO, JUDITH, REYES GUERRERO
SORAYA, “Comercio electrénico: un enfoque de modelos de negocio”,
Primera edicién, Ed. CECSA, México, 2006, pp. 166)

a) Tarjetas de Creédito y Débito: Los sistemas de tarjetas de crédito en Internet
funcionaran de forma muy similar a como lo hacen hoy en dia. El cliente podra
usar si lo desea su tarjeta de crédito actual para comprar productos en una tienda
virtual. El uso de tarjetas de crédito (credit based) para pagar transacciones
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electronicas esta regulado por el protocolo SSL (Secure Socket Layer) de
Netscape Communications Corp., el cual permite cifrar los datos en cddigos
matematicos para evitar que sean mal empleados. De estas opciones, la, mas
comun es SET, ésta otorga mayor seguridad a los usuarios pues las paginas que
emplean tal mecanismo de pago piden ademas codificacion de datos, firmas
electronicas y certificados de seguridad.

Las tarjetas de débito (debit based) son vales prepagados que permiten hacer
compras en linea, a menudo son también otorgadas por una institucion bancaria
con la apertura previa de una cuenta de ahorros. En la actualidad estas tarjetas
incluyen un chip que permite almacenar informacién sobre el manejo de los
fondos.

Cheques Electronicos: En el mundo empresarial es mas comun ver que los
pagos se hacen a través de cheques u 6rdenes de pago (incluso transferencias
electronicas), mediante la presentacion de una factura para su cobro. Los
primeros cheques electrénicos se emitieron en 1998 y constaban de daros
cifrados y firma digital.

Contienen la misma informacion que un cheque tradicional y su funcionamiento es
el mismo; el emisor usa su chequera electronica, emite el documento a favor del
beneficiario y lo envia por medios electronicos. El cheque tiene un sistema debit
based.

Dinero Electrénico: Los sistemas de pago citados no son dinero electrénico, solo
conforman una gama de opciones de pago en linea. Sin embargo, hay otra
modalidad que es el dinero virtual. ElI ejemplo mas comun de esta alternativa es el
monedero electronico, cuya premisa fundamental es “el dinero de curso normal se
transforma en dinero electronico”. El dinero electronico es barato y seguro pues
no presupone dar datos completos del usuario y, por tanto, reduce la
incertidumbre de la compra en linea. La operaciéon es de bajo costo, pero también
lo es la mercancia adquirida de esta forma. Esta modalidad se emplea en

micropagos.



68

El dinero electrénico puede clasificarse en dos tipos:

a) Dinero on-line: Exige interactuar con el banco (via médem o red) para llevar
a cabo una transaccion con una tercera parte.

b) Dinero off-line: Se dispone del dinero en el propio ordenador, y puede
gastarse cuando se desee, sin necesidad de contactar para ello con un banco.
Estos sistemas de dinero electronico permiten al cliente depositar dinero en
una cuenta y luego usar ese dinero para comprar cosas en Internet.

c) Transferencias Electronicas: El negocio en linea también puede adoptar
esta modalidad de pago (debit base), lo cual presupone que le cliente y el
vendedor se encuentran conectados en una base comun y compatible, que les

permite ver tanto la factura correspondiente como la transferencia de dinero.

La pregunta que se plantea en estos momentos es cuél de los nuevos métodos de
pago sobrevivira al test del mercado. Resulta muy probable que el mayor ganador

sea la tarjeta de crédito adaptada al comercio electrénico. (CAVAZOS ARROYO, JUDITH,

REYES GUERRERO SORAYA, “Comercio electronico: un enfoque de modelos de negocio”, Primera
edicion, Ed. CECSA, México, 2006, pp.167-169)

2.4.5. Tipos de Comercio Electronico.

Clasificacion Dirigido a los Consumidores Dirigido a las Empresas
Iniciado por la B2C B2B
empresa (Empresa a consumidor) (Empresa a empresa)
Iniciado por el cac C2B
consumidor (Consumidor a consumidor) (Consumidor a empresa)

Fig. 2.4.3. Tipos de comercio electronico (KLOTER PHILIP y ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de
Marketing”, Sexta edicion, Ed. Prentice Hall, México, 2003, pp. 85)

2.4.5.1. B2C (Empresa a Consumidor).

B2C es la abreviatura de la expresion business to consumer ("empresas a consumidor"), ES
el comercio electronico que realizan las empresas con los particulares. El éxito del

B2C pasa por el aseguramiento de los sistemas de pago a través de tarjeta de


http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio_electr%C3%B3nico
http://es.wikipedia.org/wiki/Tarjeta_de_cr%C3%A9dito
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crédito, en otros casos se posibilitan otras formas de pago como contra reembolso,
en efectivo o la utilizacion de servicios proporcionados por otras empresas como

PayPal.

En el B2C se describen las actividades de e-business al servicio de los consumidores
finales con productos y/o servicios. En B2C las relaciones a menudo son
establecidas y cultivadas a través de algun tipo de mercadotecnia por Internet. El tipo
de productos en un modelo B2C son aquellos que son orientados al consumidor final:
libros, articulos electronicos, juguetes, etc. Este tipo de productos fueron los primeros
en promoverse en Internet, Amazon.com fue uno de los pioneros en esta area, sin
embargo, ultimamente este tipo de mercado se ha venido consolidando debido a la

extrema competencia que ya existe en el medio.
B2C de comercio electronico tiene las siguientes ventajas:

a) Compras pueden ser mas rapidas y mas convenientes.
b) Las ofrendas y los precios pueden cambiar instantaneamente.
c) Centros de llamadas pueden ser integrados con la web.

d) Las telecomunicaciones de banda ancha mejorara la experiencia de compra.

Los dos principales desafios que enfrenta B2C de comercio electrénico son la
creacion de tréfico y el mantenimiento de la fidelidad de los clientes. Debido a el
ganador se lo lleva todo la naturaleza de la estructura B2C, muchas pequeias
empresas tienen dificultades para entrar en un mercado y seguir siendo competitivos.
Ademas, los compradores en linea son muy sensibles al precio y son faciimente

atraidos lejos, por lo que la adquisicion y mantenimiento de nuevos clientes es dificil.
(http://es.wikipedia.org/wiki/B2C, Julio de 2008)

2.4.5.2. B2B (Empresa a Empresa).

B2B es la abreviatura comercial de la expresién anglosajona business to business:

comercio electronico entre empresas. Son las transacciones que se llevan a cabo


http://es.wikipedia.org/wiki/Tarjeta_de_cr%C3%A9dito
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Pago_contra_reembolso&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Pago_en_efectivo&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/PayPal
http://es.wikipedia.org/wiki/B2C
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por una Extranet, formada por dos Intranets conectadas por medio de Internet, que

permite a dos organizaciones el acceso mutuo a datos confidenciales.

Usar redes de compraventa B2B, sitios de subasta, catalogos en linea de productos,
sitios de trueque y otros recursos en linea para llegar a nuevos clientes, atender mas
eficazmente a los clientes actuales y lograr eficiencias en la compra y mejores

precios.

Casi todas las compafias que venden mediante B2B ofrecen informacion de

productos, compras de clientes y servicios de apoyo a clientes en linea.

Una parte del comercio electrénico B2B se efectia en redes comerciales abiertas:
enormes espacios de mercados electrénicos en los que los compradores y
vendedores B2B se encuentran en linea, comparten informacion y efectdan

transacciones de forma eficiente.

Pese a la creciente popularidad de tales espacios electronico de mercado, una
empresa de investigacion de Internet calcula que el 93% de todo el comercio
electrénico B2B se realiza a través de sitios privados. Cada vez mas comerciantes en
linea estan creando sus propias redes comerciales privadas (PTN). Mientas que las
redes comerciales abiertas facilitan las transacciones entre una amplia gama de
compradores y vendedores en linea, las redes comerciales privadas vinculan a un
comerciante especifico con sus propios socios comerciales. En lugar de limitarse a
efectuar transacciones, las PTN ofrecen a quienes venden un mayor control sobre la
presentacion de los productos y les permiten cultivar relaciones mas estrechas con

los compradores y vendedores al ofrecer servicios de valor agregado. (KLOTER PHILIP
y ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Marketing”, Sexta edicién, Ed. Prentice Hall, México, 2003,
pp. 89-90)

El B2B ha venido impulsado fundamentalmente por la creacion de portales para
agrupar compradores. Asi, encontramos, por ejemplo portales de empresas de
automocion, alimentacién, quimicas u hosteleria, entre otros. Las compafias se

agrupan para crear dichas paginas aglutinando fuerzas lo que les permite negociar


http://es.wikipedia.org/wiki/Portal
http://es.wikipedia.org/wiki/Automoci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Alimentaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Hosteler%C3%ADa&action=edit&redlink=1
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en mejores condiciones. EI mantenimiento de las paginas se produce cobrando a los

socios una comision del negocio realizado en el portal. (http://es.wikipedia.org/wiki/B2B,
Julio de 2008)

2.4.5.3. C2C (Consumidor a Consumidor).

Hay mucha comunicacion y comercio electronico C2C en la Web entre las partes
interesadas, y abarca una amplia gama de productos y temas. ElI comercio
electronico C2C son intercambios en linea de bienes e informacion entre

consumidores finales. (KLOTER PHILIP y ARMSTRONG GARY, “Fundamentos de Marketing”,
Sexta edicion, Ed. Prentice Hall, México, 2003, pp.91)

C2C es la abreviatura utilizada en marketing para Internet que representa la
estrategia costumer (Consumer to Consumer) cliente hacia cliente. Se utiliza este
término para definir la estrategia de negocio en la red que pretende relacionar
comercialmente el usuario final con otro usuario final. Una estrategia C2C para
Internet seria aquélla que define un negocio cuyo objetivo es facilitar la
comercializacion de productos y/o servicios entre particulares, como por ejemplo e-

bay o mercadolibre.com

Un meétodo sencillo para que las empresas se inicien en el comercio electrénico
consiste en colocar una oferta especial en el sitio web y permitir a los clientes realizar

sus pedidos on-line. No es preciso hacer los pagos via electronica.

En el otro extremo de la escala estan las empresas que se basan integramente en el
comercio electronico. Empresas como éstas no solo permiten pagos mediante
tarjetas de crédito a través de Internet, sino que adoptan nuevas formas de pago

como el dinero electrénico o e-cash. (http://es.wikipedia.org/wiki/C2C, Julio de 2008)

Los sitios de C2C ofrecen acceso a publicos de potenciales compradores mucho mas
amplios que el mercado callejero local o los anuncios clasificados de los diarios (que
ahora también estan apareciendo en linea). En otros casos, C2C implica intercambio
de informacién a través de foros y grupos de noticias de Internet que atraen a grupos

especificos con ciertos intereses. Tales actividades podran organizarse con fines


http://es.wikipedia.org/wiki/Comisi%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/B2B
http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio_electr%C3%B3nico
http://es.wikipedia.org/wiki/Web
http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio_electr%C3%B3nico
http://es.wikipedia.org/wiki/Internet
http://es.wikipedia.org/wiki/C2C
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comerciales o0 no comerciales. C2C implica que los visitantes no se limitan a

consumir informacion sobre productos; también la crean.
2.4.5.4. C2B (Consumidor a Empresa).

C2B es la abreviatura utilizada en marketing para Internet (Consumer to Business).
Compraventa en linea en la que los consumidores buscan empresas que venden, se
enteran de sus ofertas e inician compras, incluso a veces al establecer los términos

de la transaccion.

Se basa en una transaccion de negocio originada por el usuario final, siendo éste

quien fija las condiciones de venta a las empresas.

El modelo es muy interesante, existen paginas que los usuarios ofrecen sus casas
como alquiler y las compafias de viajes pugnan por dichas ofertas, aqui podemos
ver muchas web que se dedican a dicho negocio como pagar noches de hotel,
boletos de avion , una cena romantica en una casa rural. Un ejemplo de C2B es la

pagina web Priceline.com (http://www.telepieza.com/wordpress/2008/01/15/modelos-actuales-de-

comercio-electronico-por-internet-b2c-b2b-c2c-c2b-y-m2b/ , Julio de 2008).


http://www.telepieza.com/wordpress/2008/01/15/modelos-actuales-de-comercio-electronico-por-internet-b2c-b2b-c2c-c2b-y-m2b/
http://www.telepieza.com/wordpress/2008/01/15/modelos-actuales-de-comercio-electronico-por-internet-b2c-b2b-c2c-c2b-y-m2b/

CAPITULO 3




73

3. PYMES (Pequeiias y Medianas Empresas).
3.1. La Empresa Pequefia y Mediana en México.

En nuestro pais como en otros en vias de desarrollo y en los altamente
industrializados, existe una estructura industrial cuya integracion puede ser deficiente
o eficiente ante la demanda del mercado de consumo de cada pais, incluso a la
demanda internacional. Pero debe sefalarse que, en cualquier estructura industrial

existe la pequeia y mediana industria.

La pequeiia industria, que surge afios antes de que se originara el capitalismo
industrial, tenia como fuente creadora las necesidades primarias del hombre. En ese
sentido, se formo no sélo como fuente de abastecimiento de bienes para el consumo,
también fue activador del desarrollo de las fuerzas productivas, siendo basicamente
la industria de modestos recursos en dénde se apoyé la Revolucién Industrial y con

ello, la tecnologia que hoy desarrollan y fomentan las grandes empresas.

En nuestro pais, a partir del periodo de vida independiente, el fenomeno de la
industrializacion destacd con empresas como la textil, de alimentos, de muebles de

madera, de productos quimicos, etc.

Antes de 1910 surgieron las fundidoras de fierro y acero en Monterrey, las industrias
de cemento y del jabon, asi como otras empresas que en esta época se
consideraban como grandes, sin embargo, antes de éstas ya existia la incipiente

industria y la artesania casera, utilitaria y de ornato.

Después de la Revolucidon Mexicana, y al crecer el mercado interno, hicieron su
aparicion mas industrias grandes, medianas y pequefias, pero lo basico en esta
estructura industrial que crece y se desarrolla permanentemente es la pequefia y

mediana industria.

Analizando el desarrollo historico de la estructura industrial en México por tamafos y

niveles, se concluyo lo siguiente:



74

a) La dindmica del sistema econdmico mexicano propicia necesariamente el
desarrollo absoluto de sus componentes. Es decir, al crecer el Producto Nacional
Bruto (PNB), crecen los elementos que lo componen, entre ellos el sector
industrial.

b) EIl crecimiento del sector industrial dentro de la economia, hace que aumente la
dimensién de las unidades productivas, por tanto, los niveles de industria se
trasladan de los sectores artesanales o de incipiente industria, a los de pequeia
industria y de éstos al nivel de la mediana industria y finalmente a la industria
grande, es decir, lo que en el afio de 1930 era industria artesanal o incipiente,
dej6 de serlo para convertirse después en pequefia o mediana industria, mientras

lo que era mediana industria se convirtié en grandes empresas.

La importancia de la pequefia y mediana industria no solo puede medirse por el
namero de establecimientos, también por el capital invertido que representan, el valor
de la produccion, el valor agregado, las materias primas que consumen, la formacion
del capital fijo, los empleos que generan y la capacidad de compra que dan a la

poblacion trabajadora mediante los sueldos y salarios.

La pequefia y mediana industria incorpora fuerza de trabajo al sector manufacturero,
esta fuerza contribuye por una parte a incrementar a un rango social distinto al sector
de los desocupados o semidesocupados, debido a la capacidad de compra que les
proporciona la industria, mediante sus salarios y por los bienes que adquieren por él.
Por el otro, contribuye a crear y capacitar la mano de obra que por estructura
educacional, caracteristica de los paises en vias de desarrollo, no habria encontrado

los elementos para la capacitacion.

La pequefia y mediana industria contribuye a elevar el nivel de ingresos de la
poblacion al crear un mecanismo redistributivo de la propiedad entre parientes y
amigos que son quienes forjan una idea e inician una actividad industrial en pequefia
escala. De esta manera, estas empresas son un mecanismo de captacién de

pequefios ahorros para hacerlos productivos, mismos que de otra forma
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permanecerian ociosos. (RODRIGUEZ VALENCIA, JOAQUIN, “Administracion de pequefias y

medianas empresas”, Quinta edicion, Ed. Thomson, México, 2004, pp. 32-34).

Las pequeias y medianas empresas (PYMES) son un elemento fundamental para el
desarrollo econémico de los paises, tanto por su contribucién al empleo, como por su
aportacion al Producto Interno Bruto. En el caso de México, las PYMES generan el
52 por ciento del Producto Interno Bruto y contribuyen con el 72 por ciento de los

empleos formales.

Se estima que en 2006 existian en México 4'007,100 empresas, de las cuales el

99.8% son PYMES. (http://www.economia.gob.mx/?P=7000, Julio de 2008).

3.2. Que es una PYME.

Aunque el término es ampliamente conocido, no esta por demas decir que es una
PYME. Esta palabra recompone las siglas de Pequefia y mediana empresa. Las
PYME son empresas que conforman un sector econdmico clasificado segun su

tamafo por personal y actividad.

3.3. Clasificaciéon de las PYMES.

Los criterios mas habituales para clasificar a las empresas son los siguientes:

3.3.1. Por su Tamaiio.

De acuerdo al criterio de la Secretaria de Economia, el tamafio de las empresas lo

determina el numero de empleados.

Sector/Tamafio Industria Comercio Servicios
Micro Empresa 0-10 0-10 0-10
Pequefia Empresa 11-50 11-30 11-50
Mediana Empresa 51-250 31-100 51-100

Gran Empresa

251 en adelante

101 en adelante

101 en adelante

Fig. 3.3.1. Clasificacion de las PYMES por su tamafio. (Fuente: Secretaria de Economia. “Acuerdo de
estratificacién de empresas micro, pequefia y medianas”, publicado en el Diario Oficial de la
Federacién (DOF) del dia 30 de Diciembre de 2002).


http://www.economia.gob.mx/?P=7000

3.3.2. Por su Actividad o Giro.
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Ademas hace también una diferencia en la economia del pais por su giro o actividad,

estableciendo tres grupos: Industrial, Comercial y de Servicios.

Fig. 3.3.2. Clasificacion de las PYMES Por su actividad o giro (GOMEZ HERNANDEZ, LUIS, “La

Rebelion estratégica de las PYMES”, Primera edicién, Panorama Editorial, México, 2007, pp.12).

Tamafio Industria Sector_ Servicios Total
Comercio 2,844,308

Micro 94.4% 94.9% 97.4% 95.7%

Pequefia 3.7% 4.0% 1.6% 3.1%

Mediana 1.7% 0.9% 0.5% 0.9%

Grande 0.4% 0.2% 0.4% 0.3%

Total 100% 100% 100% 100%

a) Industriales: La actividad primordial de este tipo de empresas es la produccion

de bienes mediante la transformacion y/o extraccion de materias primas. Estas a

su vez se clasifican en:
1.

Extractivas: Son las que se dedican a la extraccion de recursos naturales, ya

sea renovables o no renovable.

Manufactureras: Son aquellas que transforman las materias primas en

productos terminados y pueden ser de dos tipos:

= Empresas que producen bienes de consumo final

= Empresas que producen bienes de produccion.

Agropecuarias: Como su nombre lo indica su funcion es la explotacion de la

agricultura y la ganaderia.

b) Comerciales: Son intermediarios entre el productor y el consumidor, su funcion

primordial es la compra - venta de productos terminados. Se pueden clasificar en :

1. Mayoristas: Son aquellas que efecttan ventas en gran escala a otras

empresas tanto al menudeo como al detalle. Ejemplo: Bimbo, Nestlé, etc.

2. Menudeo: Son los que venden productos tanto en grandes cantidades como

por unidad ya sea para su reventa o para uso del consumidor final. Ejemplo:

Sams Club, Costco, Smart & Final, y la Abarrotera de Tijuana.
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e Minoristas o Detallistas: Son los que venden productos en
pequefias cantidades al consumidor final. Ejemplo: Comercial
Mexicana, Calimax, etc.

e Comisionistas: Se dedican a vender mercancias que los productores
dan en consignacion, percibiendo por esta funcidn una ganancia o

comision.

c) Servicios: Como su nombre lo indica son aquellos que brindan servicio a la
comunidad y pueden tener o no fines lucrativos. Se pueden clasificar en:
1. Servicios publicos varios ( comunicaciones, energia, agua).
2. Servicios privados varios (servicios administrativos, contables, juridicos,
asesoria, etc.).
Transporte (colectivo o de mercancias).
Turismo.
Instituciones financieras.
Educacion.
Salubridad (Hospitales).

© N o 0o~ W

Finanzas y seguros.

(http://www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/clasificacionempresas/, Julio

de 2008)

3.4. Caracteristicas Generales de las PYMES.

De manera muy general todas las pequefias y medianas empresas (PYMES)
comparten casi siempre las mismas caracteristicas, por lo tanto, a continuacion

describo las caracteristicas generales con las que cuentan las PYMES:

a) Poca o ninguna especializacion en la administracion: La direccidon en la pequefa y
en ocasiones en la mediana empresa se encuentra a cargo de una sola persona,
la cual cuenta con muy pocos auxiliares y en la mayor parte de los casos, no esta
capacitada para llevar a cabo esta funcién. Los propios duefios dirigen la marcha

de la empresa; su administracion es empirica.


http://www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/clasificacionempresas/

b)

d)

f)

g)

h)
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Falta de acceso a capital: Es un problema que se presenta con mucha frecuencia
en la pequefia empresa, debido a dos causas principales: la ignorancia del
pequefio empresario de que existen fuentes de financiamiento y la forma en que
estas operan; la segunda es la falta de conocimiento acerca de la mejor manera
de exponer la situacion de su negocio y sus necesidades ante las posibles fuentes
financieras. Regularmente el capital es proporcionado por una o dos personas
gque establecen una sociedad.

Contacto personal estrecho en del director con quienes intervienen en la empresa:
La facilidad con que el director esta en contacto directo con sus subordinados,
constituye un aspecto muy positivo porque facilita la comunicacion.

Posicion poco dominante en el mercado de consumo: Dada su magnitud, la
pequefia y mediana empresa considerada de manera individual se limita a
trabajar un mercado muy reducido, por tanto sus operaciones no repercuten en
forma importante en el mercado.

Intima relacion de la comunidad local: Debido a sus escasos recursos en todos los
aspectos sobre todo la pequeia empresa, se liga a la comunidad local, de la cual
tiene que obtener bienes, personal administrativo, mano de obra calificada y no
calificada, materias primas, equipo, etc.

Su numero de trabajadores empleados en el negocio crece y va de 16 hasta 250
personas.

Utilizan mas maquinaria y equipo, aunque se sigan basando mas en el trabajo
gue en el capital.

Obtienen algunas ventajas fiscales por parte del Estado que algunas veces las
considera causantes menores dependiendo de sus ventas y utilidades. Su tamafio

es pequeiio o mediano en relacion con las otras empresas que operan en el ramo.

(RODRIGUEZ VALENCIA, JOAQUIN, “Administracion de pequefias y medianas empresas”,
Quinta edicién, Ed. Thomson, México, 2004, pp. 87).
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Es de vital importancia conocer las fuerzas y debilidades que muestran este tipo de

empresas, que segun su tamafo determinan algunas de sus ventajas o desventajas

para su desarrollo como empresa.

3.5.1. Ventajas y Desventajas de las Pequefias Empresas.

Ventajas

Desventajas

Capacidad de generacion de empleos
(absorben una parte importante de la PEA
(Poblacion Econdmicamente Activa)
Asimilacion y adaptacion de tecnologia.
Produccion local y de consumo basico.
Contribuyen al desarrollo regional (por su
establecimiento en diversas regiones).
Flexibilidad al tamafio de mercado
(aumento o disminucién de su oferta
cuando se hace necesario).

Facil conocimiento de empleados vy
trabajadores, facilitando resolver los
problemas que se presentan (por la baja
ocupacion de personal).

La planeacion y organizacion no requiere
de mucho capital.

Mantiene una unidad de mando
permitiendo una adecuada vinculacion
entre las funciones administrativas vy
operativas.

Producen y venden articulos a precios
competitivos (ya que sus gastos no son
muy grandes y sSus ganancias no son
excesivas).

Les afecta con mayor facilidad los
problemas que se suscitan en el entorno
econémico como la inflacion y la
devaluacion.

Viven al dia y no pueden soportar
periodos largos de crisis en los cuales
disminuyen las ventas.

Son mas vulnerables a la fiscalizacion y

control gubernamental, siempre se
encuentran temerosos de las visitas de los
inspectores.

La falta de recursos financieros los limita,
ya que no tienen facil acceso a las fuentes
de financiamiento.

Tienen pocas o nulas posibilidades de
fusionarse o absorber a otras empresas;
es muy dificil que pasen al rango de
medianas empresas.

Mantienen una gran tensién politica ya
que los grandes empresarios tratan por
todos los medios de eliminar a estas
empresas, por lo que la libre competencia
se limita o de plano desaparece.

Su administracion no es especializada, es
empirica y por lo general la levan a cabo
los propios duefios.

Por la propia inexperiencia administrativa
del duefio, éste dedica un nimero mayor
de horas al trabajo, aunque su rendimiento
no es muy alto.

Fig. 3.5.1. Ventajas y desventajas de las pequefias empresas.

(http://www.gestiopolis.com/canales2/economia/pymmex.htm, Julio de 2008)



http://www.gestiopolis.com/canales2/economia/pymmex.htm
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Las ventajas de las pequefias empresas se caracterizan por su facilidad
administrativa, pero, sus desventajas, se debe a razones de tipo econémico, como
son la inflaciobn y devaluaciones; viven al dia de sus ingresos, falta de recursos
financieros, por lo tanto se les dificulta crecer, y estas mismas razones ponen en

peligro su existencia. (http://www.gestiopolis.com/canales2/economia/pymmex.htm, Julio de

2008)

3.5.2. Ventajas y Desventajas de las Medianas Empresas.

Ventajas

Desventajas

= Cuentan con buena organizacion,
permitiéndoles ampliarse y adaptarse
a las condiciones del mercado.

= Tienen una gran movilidad,
permitiéndoles ampliar o disminuir el
tamafio de la planta, asi como
cambiar los procesos técnicos
necesarios.

= Por su dinamismo tienen posibilidad
de crecimiento y de llegar a
convertirse en una empresa grande.

= Absorben una porcién importante de
la poblacion econémicamente activa,
debido a su gran capacidad de
generar empleos.

= Asimilan y adaptan nuevas
tecnologias con relativa facilidad.

= Se establecen en diversas regiones
del pais y contribuyen al desarrollo
local y regional por sus efectos
multiplicadores.

= Cuentan con una buena
administracion, aunque en muchos
casos influenciada por la opinion
personal de o los duefios del
negocio.

Mantienen altos costos de operacion.

No se reinvierten las utilidades para mejorar
el equipo y las técnicas de produccion.

Sus ganancias no son elevadas; por lo cual,
muchas veces se mantienen en el margen
de operacidn y con muchas posibilidades de
abandonar el mercado.

No contrataran personal especializado y
capacitado por no poder pagar altos
salarios.

La calidad de la produccién no siempre es la
mejor, muchas veces es deficiente porque
los controles de calidad son minimos o no
existen.

No pueden absorber los gastos de
capacitacion y actualizacion del personal,
pero cuando lo hacen, enfrentan el
problema de la fuga de personal capacitado.
Sus posibilidades de fusién y absorcion de
empresas son reducidas o nulas.

Algunos otros problemas como: ventas
insuficientes, debilidad competitiva, mal
servicio, mala atencién al publico, precios
altos o calidad mala, activos fijos excesivos,
mala ubicacién, descontrol de inventarios,
problemas de impuestos, y falta de
financiamiento adecuado y oportuno.

Fig. 3.5.2. Ventajas y desventajas de las medianas empresas.
(http://www.gestiopolis.com/canales2/economia/pymmex.htm, Julio de 2008)
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Para el caso de las medianas empresas, padecen los mismos problemas que las
pequefias empresas, pero, a niveles mas complicados, por ejemplo, en el caso de
sus ventajas, estas son de mejor calidad administrativa, pero, sus desventajas,
también son de tipo econdmicas, como; altos costos de operacion, falta de
reinvencién en el equipo y maquinaria, no obtiene ganancias extraordinarias, por sus
altos costos, no pueden pagar altos salarios, por lo tanto, no cuentan con personal
especializado, no cuentan con controles de calidad Optimos, etc.

(http://lwww.gestiopolis.com/canales2/economia/pymmex.htm, Julio de 2008)
3.6. La Economia Global y la Pequefia y Mediana Empresa.

La recaida en el crecimiento econdmico de muchos paises en proceso de desarrollo
ha generado que quienes disefian las politicas publicas tengan que considerar la
modalidad de asistencia para el desarrollo. En muchos casos los objetivos de lograr
la estabilidad de los precios, un crecimiento econdmico sustancial y una balanza
positiva de plazo medio. Estos objetivos no han sido logrados por diversos factores
como: altas tasas de crecimiento demografico, alto gasto gubernamental y excesivos
recursos humanos. Esto provoco reducir ayuda bilateral como multilateral, y la banca

comercial ha empezado a disminuir su participacion en paises en vias de desarrollo.

En esta época somos testigos del incremento de organizaciones que surgen entre los
grandes y poner en marcha proyectos que impulsan el crecimiento sostenido de

nuevas mico, pequefas y medianas empresas.

Es comun enterarnos de que la pequeia y mediana empresa es el elemento principal
de la economia mexicana. Sin embargo, vivimos épocas de grandes corporaciones

multinacionales cuyas operaciones abarcan el mundo entero.

La economia mexicana esta sufriendo transformaciones. Una de éstas tiene que ver

con el cambio de la economia nacional a una economia global interdependiente.

La creciente globalizacion de la economia se manifiesta con especial fuerza en la

esfera de la competencia internacional, o mismo en los mercados tradicionales que
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en los de reciente creacion. La competencia internacional y la recomposicion de
fuerzas provoca nuevas alianzas, nuevos modelos de produccion, de

comercializacion, de disefo y de financiamiento, entre otros.

La adaptacion a estas condiciones ha exigido a nuestro pais el replanteamiento de
su modelo de desarrollo, el cual, debido a las propias ineficiencias internas y a las
presiones del dinAmico ambiente econémico mundial, demostr6 agotamiento al no
permitir la adecuacion Optima del pais al nuevo contexto econdomico, bajo las

condiciones y los supuestos con los que México habia operado durante caso 50 afios

Existe una creciente preocupacion de que la economia global esté de alguna manera
relacionada con las altas tasas de desempleo, observadas sobre todo en paises de

tercer mundo, en especial América Latina.

El nuevo modelo de desarrollo orienta a la economia hacia el exterior, abandona el
papel protagonico del Estado en las actividades productivas y otorgar un lugar
importante a la accion emprendedora de los particulares (en las ramas industrial,
comercial y de servicio), sobre los que recae la responsabilidad de generar rigueza

social y empleo.

En este sentido, el reto para nuestro pais es recuperar el crecimiento estable y
sostenido. La primera meta ha sido estabilizar la economia, que sera alcanzada por
el esfuerzo de toda la sociedad. Las metas intermediarias seran consolidar estos

logros e iniciar el crecimiento econémico.

Ante esta realidad, la micro, pequefia y mediana empresa estan realizando acciones
para impulsar la productividad, un medio basico para incrementar los niveles de
competitividad, crecimiento econdmico y desarrollo del pais. Sin embargo, un
esfuerzo en un solo sentido no es suficiente. EsS necesario un cambio de cultura
adecuado a nuestro actual ambiente nacional e internacional, el cual comprenda los
objetivos y los valores de los trabajadores como la concepcion misma de la

administracion. (RODRIGUEZ VALENCIA, JOAQUIN, “Administracion de pequefias y medianas
empresas”, Quinta edicion, Ed. Thomson, México, 2004, pp. 92-94).
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3.7. Beneficio que Ofrece el Internet alas PYMES.

Sin lugar a dudas el mayor beneficio es la comunicacion e informacion. Internet es
una herramienta de trabajo, con la llegada del e-mail y los programas de mensajes
instantaneos, los empleados pueden enviar y recibir documentos a través de internet
agilizando los procesos y mejorando su flujo de trabajo bajando los costos de
teléfono o correo convencional. Tiene informacion disponible todos los dias, las 24
horas, las noticias de todo el mundo, lo que hace la competencia, oportunidades

comerciales, proyectos de inversion, licitaciones y asi podria seguir una infinita lista.

También mediante las tan mencionadas paginas Web o Sitios Web se pueden
obtener otros beneficios. Promocionar globalmente sus productos, llegar a mercados
inalcanzables por otros medios, la posibilidad de llegar a los clientes de un modo
interactivo e individualizado y otras tantas dependiendo del tipo de empresa y cual

sea su producto o servicio a ofrecer.

Pero de nada sirve todo esto si no se tiene una estrategia de negocio que le permita
gestionar su empresa de manera eficiente. Por desgracia es mucho mas facil disefar
un Sitio Web y darle buen aspecto qué integrarlo con eficacia a la empresa. Uno de
los errores frecuentes radica en que las empresas se apresuran a disefiar un sitio
antes de decidir que quieren lograr con él. Disefiar sitio es creativo, pero fijar
objetivos y acordar las medidas para determinar si esos objetivos se logran, exige

analisis y mucho trabajo.

Internet es una excelente herramienta para hacer negocios, solo tenemos que estar

atentos a todo lo que eso implica. (http://www.masterdisseny.com/master-
net/articulos/art0065.php3, Julio de 2008).

3.8. Comercio Electronico y las PYMES.

Para América Latina, el problema que enfrentan las pequefias y medianas empresas
que se encuentran fuera de los esquemas de integracion a la cadena de calor de las

grandes corporaciones, es que su productividad promedio esta por debajo del
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promedio internacional, y la transferencia de tecnologia no se dara con la misma

rapidez que las empresas aliadas.

Las PYMES presentan en comun algunas debilidades inherentes a sus

caracteristicas de funcionamiento. Entre las mas comunes destacan:

a) Capital limitado e insuficiente para romper los cuellos de botella generados por el
crecimiento de la empresa

b) Inexperiencia en el manejo profesional de la empresa.

c) Debido a condiciones naturales inherentes al manejo de las PYMES el
empresario no tiene tiempo para realizar actividades de planeacion o

capacitacion.

Una alternativa para las PYMES respecto a la situacion competitiva, es la utilizacion
del Internet como canal principal que permita la expansion de sus mercados. Las
herramientas sugeridas son los esquemas de e-business y de e-commerce, que es
este dltimo al que me enfocaré en esta tesis. Es importante mencionar que la
proliferacion de literatura referente al tema de e-commerce o al de e-business ha
generado confusiones respecto tanto a su significado como a su aplicacion
estratégica. Estos dos temas se profundizaron en el capitulo anterior, sin embargo

aqui se mencionan de manera generalizada.

El e-commerce: cubre los procesos por los cuales se llega a los consumidores,
proveedores y socios de negocios, incluyendo actividades como ventas, marketing,
toma de ordenes, entrega, servicios al consumidor y management de lealtad al

consumidor.

El e-business: Incluye al e-commerce pero también cubre los procesos internos como
produccion, management de inventario, desarrollo de productos, management de
riesgo, finanzas, desarrollo de estrategias, management de conocimientos y recursos

humanos.
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La competitividad empresarial en general, presenta una nueva intensidad y
modalidad que esta redefiniendo el esquema de competencia; los resultados estan

afectando la composicion tradicional de los mercados industriales.

El comercio electrénico ha creado una economia de dimensiones considerables
sobrepasando a antiguos sectores industriales. Parte de su poder radica en que
opera horizontalmente o sea tiene mercado en todas parte, por lo que rapidamente

esta penetrando dentro de la economia mundial.

Las empresas mas grandes estan generalmente a la vanguardia en competencia
tecnoldgica y son los principales motores de la economia de los paises. Pero no son
los dnicos que pueden beneficiarse de la tecnologia. Aunque estas empresas
aseguran sus ventajas competitivas con gran cantidad de recursos, el abaratamiento
de la tecnologia permite una empresa de menor tamafio acceder a ventajas

tecnoldgicas de Comercio electrénico que justifiquen plenamente la inversion.

Antes de establecer una estrategia de comercio electrénico (e-commerce), se
recomienda que se desarrolle una e-strategia sobre la cual descansen las
alternativas de mercadotecnia operativa disponibles y adecuadas para enfrentar los

mercados globales.
Para el desarrollo de la e-strategia se deben de considerar tres variables:

a) Las condiciones competitivas: Se derivan principalmente de la estructura de
mercado existente en la industria, lo cual restringe las actividades a seguir y
define el contexto dentro de cual se pueden establecer las actividades de
planeacion estratégica.

b) Las actividades competitivas: Se refieren al producto mismo y a su posicion
estratégica acorde a la estructura del mercado (atributos del producto y
posicionamiento).

c) Las presiones competitivas: Son resultado de las condiciones de mercado, de la
competencia por las posiciones estratégicas y de mercado asi como de la

participacion de mercado.
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En consecuencia, las condiciones competitivas definen el contexto de la planeacion
estratégica, mientras que las presiones competitivas definen la estrategia de
mercadotecnia. (BARRAGAN CODINA, JOSE N., “Administracion de las pequefias y medianas

empresas” Retos y problemas ante la nueva economia global, Primera edicion, Ed. Trillas, México,
2002, pp. 222-227)

3.9. Incorporacion de Comercio Electronico en la Empresa.

Existe un modelo basado en los niveles de funcionalidad que tendra un Sitio Web,
éste de acuerdo a las fases que incurre una empresa para estabilizar una presencia
comercial en la red. El modelo eMICA destaca que en el desarrollo de un Sitio Web
se construira con el tiempo funcionalidad, dependiendo de como la empresa vaya
adecuandose al uso de las herramientas tecnolégicas que brinda Internet. En este

proceso, se distinguen tres etapas:

1. Creacion de un Sitio Web.
2. Automatizaciéon del Proceso de Negocios.

3. Integracion del Comercio Electronico en la Empresa.
3.9.1. Creacion de un Sitio Web.

El primer paso requerido para establecerse en el comercio electronico, es que la
empresa comience por una etapa de experimentacion, es decir, proponer una
presencia virtual. En el capitulo anterior se menciona mas a fondo lo referente al Sitio
Web.

3.9.2. Automatizacién del Proceso de Negocios.

Etapa en la que se comienzan a integrar los negocios a la red, mediante una
apertura comercial del proceso de compra y venta de productos. La funcionalidad
que se le agrega al Sitio Web se incrementa, dado que es necesario contar con
elementos de acceso y resguardo de datos, mediante la inclusion de formularios de

ingreso de informacion y bases de datos asociadas.
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En esta etapa de comienzo de una automatizacion del proceso de negocios, debe
desarrollarse la vision de una completa integracion de los negocios a la red,
mediante la aplicacion de lo ya planificado cuando se toma la decision de crear un

sitio Web comercial, junto con una vision estratégica de esta adopcion.

A medida que la empresa se adecue a la presencia en la Web y readecue su proceso
de negocios a una apertura comercial (dada por realizar una estrategia de ventas y
compras on-line), debe considerar necesario contar con requerimientos imperiosos

para actuar con eficiencia en el comercio electronico.

Dentro de las caracteristicas de este nivel de adopcion de comercio electrénico, se

cuenta lo siguiente:

a) Un beneficio comercial a gran parte de las unidades de la empresa. Ademas de
una mayor exigencia a todo nivel, debido a que se integran al comercio virtual
elementos de funcionalidad y transacciones que se hacian anteriormente de
forma tradicional.

b) Una transferencia de informacién que requiere necesariamente de una base de
datos segura y flexible, a los requerimientos que se hagan necesarios mientras la
empresa avance en la puesta en marcha de esta adopcion de comercio
electrénico.

c) Comienzo de una automatizacién de proceso de negocios, lo que afectara gran
parte de las unidades comerciales de la empresa.

d) Aparicion de nuevos intermediarios y conflictos en los canales de distribucion.

e) Inclusion obligatoria de elementos de seguridad en el Sitio Web.

3.9.3. Integracion del Comercio Electronico en la Empresa.

Una vez establecidas las etapas precedentes, la empresa ya esta en capacidad de
poder realizar una integracion total de los negocios a la red. Etapa caracterizada por

una completa automatizacion e integracion del proceso de negocios, aplicando
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elementos de integracion de los clientes (CRM), e integracion de los servicios de

entrega a domicilio de los productos adquiridos por el usuario.
Por ello la evolucion que se sigue en esta etapa esta dada por:

a) Aparicion de mayor funcionalidad en el Sitio Web, pasando de un estado de
presentacion estatica a una de aspecto dinamica.

b) Transferencia de informacion que requiere necesariamente de una base de datos
segura y flexible, a los requerimientos que se hagan necesarios mientras la
empresa avance en la puesta en marcha de esta adopcion de comercio
electrénico.

c) Comienzo de una automatizacion del proceso de negocios, lo que afectara gran
parte de las unidades comerciales de la empresa.

d) Inclusion obligatoria de elementos de seguridad en el Sitio Web.
3.9.3.1. Etapas y Pasos para la Adopcion del Comercio Electrénico.

Para tener una adopcion eficiente del comercio electrénico se debe considerar la

siguiente secuencia de pasos:

1. Conocimiento de los altos directivos y gerentes de la Empresa sobre el tema
comercio electronico, asi como la definicion de la actual presencia que tiene la
empresa respecto a la Tecnologia de la Informacién y Comunicacion (TIC).

2. Considerar los factores que afectan todo proceso de innovacion tecnoldgica. Aqui
es importante hacer una revision de los principales elementos afectados, tanto
internos como externos a la empresa.

3. El plan estratégico de la empresa debe revisarse y adecuarse a la incorporacion
de Internet como un nuevo elemento de negocios, lo que exige una revision de los
recursos y la cultura de la empresa.

4. Planificacién de la imagen de la empresa en la Web, dada por la presentacion del
Sitio Web comercial respecto a una revision constante de los elementos vistos en

los puntos anteriores (pasos 1 a 3).
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5. Analizar las necesidades de informacién que son requeridas para el proceso de
adecuacion de toda la estructura de la empresa al comercio electrénico, lo que
exige un estudio de los principales sistemas de informacion existentes en el
mercado.

6. Aplicar los elementos y herramientas que permitan una disminucion del riesgo
percibido en materia de transacciones on-line, asi como los elementos de
seguridad que permitan afrontar con plena confianza la integracién de Internet a
los negocios de la empresa.

7. Reestructuracion de la empresa a todo nivel de negocios, e integracion
temporalizada en los procesos de la empresa. Aqui se aplica reingenieria
constante de los procesos de la empresa.

8. Promover una presencia en Internet comercial (transaccional) e integracion real
de esta presencia virtual. Andlisis y aplicacion del ciclo de vida cliente-proveedor.

9. Seguimiento de los pasos mencionados anteriormente, mediante un control

aplicado con una retroalimentacion constante de este proceso de adopcion.
(http://lwww.scielo.cl/pdf/rfacing/v14n1/ARTO06.pdf, Julio de 2008)

3.10 Comercio Electronico en Crecimiento para las PYMES.

La e-economia sigue creciendo con gran empuje en los paises desarrollados, pero
se hacen patentes las diferencias con los paises en desarrollo. Pese a ello los
gobernantes de estos lados siguen dando declaraciones programaticas que no se

concretan en nada positivo.

Por su parte las empresas del mundo en desarrollo estdn empezando a abrir las
puertas a las tecnologias de la informacién y las comunicaciones (TIC), lo cual es
una esperanza de progreso. Para las empresas pequefas y medianas de los paises
el Comercio Electrénico puede ser la tabla de salvacion, frente a la competencia

creciente.

Sin embargo, son también muchos los paises en desarrollo que siguen tropezando
con dificultades para determinar las ventajas potenciales de las TIC e Internet para

su desarrollo econémico y realizarlas.
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En lo que se refiere a la utilizacion de Internet, los paises en desarrollo siguen
creciendo a un ritmo mas rapido que los paises desarrollados: a fines de 2002,
representaban el 32% de los 591 millones de usuarios de Internet, frente al 28% del

afo anterior, y muy bien podrian llegar al 50% en este afio 2008.

Estas estimaciones, si bien estan lejos de alcanzar una precision ideal, constituyen
una indicacién razonablemente correcta de hasta qué punto existen en un pais
determinado las bases de una "economia digital". Los paises donde efectivamente
existen esas bases, cuyos gobiernos han impulsado el desarrollo de la sociedad de
la informacion desde un principio (como, por ejemplo, el Japon, Malasia, Singapur y

los Estados Unidos de América), han sacado provecho de las TIC mucho antes.

Para que los paises en desarrollo se suban al tren de la evolucion global de las TIC,
debe haber una voluntad politica al mas alto nivel, deben prestar atencién a los
problemas de realizacion y hay que encontrar un equilibrio satisfactorio entre el papel

que le cabe al sector publico y al privado en el desarrollo de las TIC.

Los gobiernos podrian, por ejemplo, fomentar un mejor conocimiento de las practicas
optimas en el uso de las TIC a fin de poder elegir las mejores opciones posibles.
Deberian poner en practica politicas orientadas a hacer mas accesible el acceso a

conexiones Internet de banda ancha, asi como al software.

Deberian tomar también la iniciativa para subsanar las deficiencias en materia de

calificacion de la mano de obra mediante la formacién y la educacion.
3.10.1. Evaluacion del Comercio Electrénico y las PYMES en el Mundo.

Segun la mayoria de las estimaciones, mas del 95% del comercio electronico se
realiza en los paises desarrollados; Africa y América Latina juntas representan

menos del 1% del total.

Las transacciones de empresa a empresa representan aproximadamente el 95% de

todas las transacciones de comercio electrénico. No obstante, a nivel nacional, sélo


http://ads.us.e-planning.net/ei/3/2a8f/1bd72125a55f11d7?rnd=0.7390282519897965&pb=416365c1dec8ae74&fi=64a435f73996548c&kw=hacer

91

se dispone de estadisticas oficiales sobre las transacciones de comercio electrénico

en unos pocos paises.

Segun las estadisticas oficiales de los Estados Unidos, el comercio electrénico de
empresa a empresa se concentra en contados grupos de actividades, dominados por
el sector de manufacturas y la venta mayorista. Segun las mismas fuentes, el valor
del comercio electronico en los EUA se situaba en los 995.000 millones de délares
de los EUA en 2001, del que casi un 15% corresponde a las transacciones

comerciales entre empresas para las que se prevé un fuerte crecimiento.

En cuanto a la intensidad de uso, se prevé que los paises nordicos sigan en primera
linea. En varios paises de la region Asia-Pacifico, las empresas consideran cada vez

mas el comercio electrénico como la tendencia del futuro.

Los gobiernos de la region tienden a dar prioridad a la mejora de la infraestructura y
al perfeccionamiento de conocimientos necesarios para participar efectivamente en

la economia digital.

En América Latina, el volumen del comercio electrénico entre empresas procede
fundamentalmente de la Argentina, México y, sobre todo, Brasil. Las 30 empresas
mas importantes de Brasil representan el 90% del comercio electrénico de empresa a

empresa Yy, por lo tanto, una proporcién considerable de la regidon en su conjunto.

(http://www.gestiopolis.com/canales6/mkt/mercadeopuntocom/crecimiento-del-comercio-

electronico.htm , Julio de 2008).
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4. Propuesta de Integracion de Comercio Electronico (e-commerce) como
herramienta de expansion comercial para la promocion, distribucién y venta de

productos para PYMES.
4.1. Situacion del Comercio Electrénico en América Latina

Antes de comenzar a analizar la situacion del comercio electronico en América Latina
es importante conocer los millones de usuarios de internet por regiones en el mundo.
Segun datos, esto representa una penetracion del 21.9% a escala mundial y un
crecimiento global —entre 2000 y 2008- del 305.5%. Es importante notar que mientras
Ameérica del Norte tiene una penetracion del 73.6%, Ameérica Latina y el Caribe solo
tiene un 24.1% de penetracion, aunque en el periodo 2000-2008 hayan crecido un
669.3%.

Bloque Econémico | Usuarios de Internet Porcentaje
Oceania / Australia 20,204,331 1.40%
Medio Oriente 41,939,200 2.90%
Africa 51,065,630 3.50%
América Latina 139,009,209 9.50%
Norte América 248,241,969 17%
Europa 384,633,765 26.40%
Asia 578,538,257 39.30%
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Fig. 4.1. Situacion del comercio electrénico en América Latina “Porcentaje de usuarios de internet (por
regiones)” (http://www.internetworldstats.com/stats.htm , Julio de 2008)
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Fig. 4.1. Situacion del comercio electrénico en América Latina “Millones de usuarios de internet (por

regiones)” (http://www.internetworldstats.com/stats.htm , Julio de 2008)

América Latina tiene una poblacién estimada para el afio 2008 de 552 296 094 de
personas (8.5% de la poblacion mundial). La regidén cuenta, segun datos estimados
para el afio 2008, con cerca de 122 796 914 usuarios (9.3% de usuarios a nivel

mundial). (http://www.internetworldstats.com/stats.htm , Julio de 2008)

Sin duda hay una considerable brecha digital y la mayoria de los paises
latinoamericanos ha ganado poco terreno en la conversién a la tecnologia de
informacion y comunicaciones lo que pone a la regidon en una posicion vulnerable
ante la competitividad y el crecimiento gradual. Un grupo reducido de Latinoamérica
realiza actividades en internet (24.1% de penetracion), las regulaciones tradicionales
limitan el desarrollo del comercio electrénico y hay pocos estimulos gubernamentales
por lo que resulta complicado desarrollar competitividad frente a otros paises y
regiones. Pese a esta realidad, es posible encontrar algunas organizaciones que han
aprovechado algunas oportunidades para establecer una posicion de mercado al

seguir una estrategia adecuada.


http://www.internetworldstats.com/stats.htm
http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Pais Poblacion Usuarios de Crecimiento % Poblac_i(,’)n
(Est. 2007) Internet (2000-2007) (Penetracion)
Chile 16,284,741 7,035,000 300.30% 43.20%
Argentina 40,301,927 16,000,000 540.00% 39.70%
Uruguay 3,460,607 1,100,000 197.30% 31.80%
Costa Rica 4,133,884 1,214,400 385.80% 29.40%
Peru 28,674,757 7,324,300 193.00% 25.50%
Puerto Rico 3,944,259 915,600 357.80% 23.20%
Colombia 44,379,598 10,097,000 1050.00% 22.80%
Brasil 190,010,647 42,600,000 752.00% 22.40%
ggﬁwl?r?ilgina 9,365,818 2,100,000 3718.20% 22.40%
México 108,700,891 23,700,000 773.80% 21.80%
Venezuela 26,023,528 5,297,798 457.70% 20.40%
Ecuador 13,755,680 1,549,000 760.60% 11.30%
Guatemala 12,728,111 1,320,000 1930.80% 10.40%
El Salvador 6,948,073 700,000 1650.00% 10.10%
Panama 3,242,173 264,316 487.40% 8.20%
Bolivia 9,119,152 580,000 383.30% 6.40%
Honduras 7,483,763 344,100 760.30% 4.60%
Paraguay 6,669,086 260,000 1200.00% 3.90%
Nicaragua 5,675,356 155,000 210.00% 2.70%
Cuba 11,394,043 240,000 300.00% 2.10%
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Fig. 4.1. Situacién del comercio electrénico en América Latina “NUmero de usuarios en internet en

América Latina” (www.reportedelta.com , Julio de 2008).

Brasil resulta un caso muy interesante, ya que cuenta con el mayor nimero de
cibernautas, muestra un mas extendido uso de Internet y, al igual que Chile, estan
desarrollando una integracion en los negocios digitales, lo cual propicia una mayor
cultura de consumo en linea que otros paises Latinoamericanos. Destaca la
incorporacion de su sector financiero y bancario a la red, asi como la diversidad de

Sitios Web dirigidos al consumidor final.

Es preciso entender que el mercado latinoamericano tiene un comportamiento de
consumo en la red diferente al estadounidense y europeo. La enorme desigualdad de
ingresos y la preferencia por el contacto cara a cara en los diferentes paises de la


http://www.internetworldstats.com/sa/cl.htm
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http://www.internetworldstats.com/sa/uy.htm
http://www.internetworldstats.com/am/cr.htm
http://www.internetworldstats.com/car/pr.htm
http://www.internetworldstats.com/sa/co.htm
http://www.internetworldstats.com/sa/br.htm
http://www.internetworldstats.com/car/do.htm
http://www.internetworldstats.com/am/mx.htm
http://www.internetworldstats.com/sa/ve.htm
http://www.internetworldstats.com/sa/ec.htm
http://www.internetworldstats.com/am/gt.htm
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region reduce y concentra el mercado potencial para ciertas propuestas en el

comercio electrénico.

Los niveles socioeconémicos de las clases media y alta hace que este segmento de
la poblacion sea el que potencialmente adquiriria productos y servicios a través de la
red (Boston Consulting Group y Visa, 2000). Durante los ultimos afios ha destacado
la comercializaciébn minorista en ciertos nichos de mercado que han participado en la
compra en subastas, seguida por software y hardware, servicios financieros, asi
como libros, musica y videos, aunque otros rubros que a ultimas fechas han tenido

un crecimiento importante son viajes, productos electrénicos y alimentos.

México (Diciembre 2004,
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Fig. 4.1. Situacion del comercio electrénico en América Latina “Productos y servicios mas vendidos en

linea en Brasil y México” (http://ce.mdic.gov.br , e-bit, www.amipci.org.mx , Julio de 2008)

Para el afio 2005, de acuerdo con datos estimados por AMIPCI (Asociacion
Mexicana de Internet), el comercio electrénico en México obtuvo ventas totales de
alrededor de 2 400 000 millones de pesos. En el sector de viajes las ventas por
internet representaron 23% del total, para el sector entretenimiento fue de 6%, para

las tiendas departamentales menos 1% y para las tiendas especializadas 5%.


http://ce.mdic.gov.br/
http://www.amipci.org.mx/
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Dado que la region tiene un gran porcentaje de empresas pequefias que no tienen
facil acceso a la tecnologia, conocimientos y financiamiento necesarios para competir
en linea, tales organizaciones enfrentan una situacion mas vulnerable y requieren
mas empuje y respaldo por parte de sus respectivos gobiernos. Para que haya un
cambio hacia el desarrollo de una cultura digital en la regidon es necesario resolver,
ademas, aspectos relacionados con la seguridad y los pagos electrénicos, inversion
en infraestructura y estimulaciéon de una disciplina de utilizacion del medio. Sin
embargo, se estima que la region tendra un gran crecimiento en diferentes modelos
de negocios electronicos los siguientes seis u ocho afios, incluso algunos
pronostican que se situara detras de Estados Unidos y Europa. Un ejemplo es el
sector financiero, en México los bancos estimulan el uso de los sitios web ofreciendo
una gran variedad de servicios para el desarrollo de la banca electrénica y de una

nueva cultura bancaria basada en tecnologias digitales.
4.2. Negocios Electronicos.

En pocos afios, los negocios electronicos se han trasladado de un concepto, a una
realidad. Funciona para todos: consumidores, negocios y gobiernos. Los valores
esenciales de los negocios electronicos son los ahorros de costos, el incremento de
ingresos y la satisfaccion del cliente, pero no son la punta del iceberg. Habiendo
entendido los beneficios del uso Web en procedimientos individuales de negocios
muchas compafias estan buscando llegar mas lejos integrando las aplicaciones y
tecnologias nuevas o existentes, dentro de sus operaciones. La clave del éxito es
encontrar una forma de darle a los clientes lo que requieren, sin sacrificar la mision

del negocio.
4.2.1. Oportunidades y Riesgos de los Negocios en Linea.

El comercio electronico es unos de los temas mas importantes en la agenda
comercial actual, pues gana mercados, abre fronteras y permite la interrelacion
directa con un sin numero de potenciales compradores. Cualquiera que sea la forma
de hacer negocios de una organizacion, siempre se vera superada por aquéllos que

ademas ofrecen sus productos en un sitio web. Es decir, dan el salto desde el
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modelo brick and mortar (empresas tradicionales cuya actividad comercial se
realiza fuera de Internet) hacia el click and mortar (empresas que ejercen su

actividad exclusivamente en Internet o por ambos canales) o combinan ambos.

Son dos tipos medulares de los negocios en linea o del comercio electronico:
negocio a consumidor (B2C) y negocio a negocio (B2B). Dentro de estas dos
variantes, el Sitio Web de venta o tienda virtual cae dentro de la primera categoria,
pues en ella es el consumidor quien recorre la pagina en busca de productos de su
interés y realiza el pago correspondiente por la compra de los mismos. En cambio,
cuando se trata de B2B, el cliente suele ser un asociado o proveedor cuyos intereses
de consulta varian de los del consumidor final por ejemplo, le es mas importante
conocer niveles de inventarios, politicas de venta y devolucion, manuales e
instructivos de uso y otras cosas que permitan facilitar la operacion entre ambas

entidades.

En cualquiera de sus modalidades, el comercio electronico es una forma innovadora
de asegurar el crecimiento sustentable de los negocios; el impacto potencial que
tiene sobre los clientes alrededor del mundo posibilita la eficacia econémica y la
competitividad en una sociedad encaminada hacia la informéatica. Incluso los paises
con un menor desarrollo podran beneficiarse de las oportunidades que brinda el
comercio electronico debido a la capacidad de organizacion que se ve involucrada en
la elaboracion de una pagina Web vy al nivel sencillo de manejo gerencial que
requiere. Asi mismo, facilita las transacciones, reduce costos, almacenaje y
actividades logisticas. Provee una oportunidad real de acercamiento al cliente y de

un mejor servicio a través del intercambio de informacién oportuna y adecuada.

Gracias al comercio electronico se han creado nuevas formas de hacer negocios
entre empresas, se han redisefiado las relaciones comerciales con el cliente y los
mecanismos de intercambio. También se ha observado un impacto en el ambito
nacional, regional y global, al abrir contacto con nuevos sectores poblacionales, con
clientes que estaban fuera de su alcance y con mercados mas demandantes; este

reto demanda esfuerzos coordinados para asegurar el crecimiento econémico que se
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originara a través del comercio electrénico. Dicho crecimiento ocurre siempre que la
informacion que se ponga a juicio del cliente en la pagina se use de manera

adecuada y acorde con las situaciones.

Internet es una herramienta poderosa para expandir los negocios; las oportunidades
han crecido de manera exponencial, lo cual habla de su gran alcance. Cabe resaltar
que son muchos los potenciales consumidores en linea que tienen acceso a la
informacion de productos y servicios de los oferentes, la cual puede concretarse en
oportunidades reales de negocio. Internet es, pues, una forma de venta directa al
cliente (a miles de clientes); con un costo de inversibn minimo en comparacion con
modelos brick and mortar, no s6lo en cuanto a recursos materiales sino también en
términos de capital humano. Vender via electrénica puede reportar grandes

ventajas, entre ellas:

a) No depender de distribuidores.

b) El precio del producto, al ser venta directa, es mas accesible.

c) Permite establecer contacto con mayor nimero de potenciales compradores.

d) Diferenciacién del producto o de modelos de fidelizacion.

e) Algunos productos pueden ser entregados via electronica, lo cual disminuye los
gastos de envio.

f) Reduce la extension de la cadena de produccion y distribucion.

g) Da la posibilidad al cliente de comprar nuevos productos que no le sean
accesibles o conocidos en sus mercados locales.

h) Cuando se trata de importaciones, disminuye costos y elimina barreras logisticas
para el consumidor final.

1) Incremento de presencia y competitividad de la firma frente a su mercado y
competidores.

j) Impacto en el posicionamiento empresarial o de marca.

k) Desarrollo de nuevas actividades y habilidades.

A fin de que el comercio electrénico sea aprovechado en todas sus dimensiones y

vertientes, es importante que los productos estén disefiados para venderse por
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Internet. Tal es la estrategia que facilita el camino al éxito en las oportunidades

comerciales.

Las oportunidades primarias de generar negocios via internet son:

a) Creacion de un sitio de informacion.
b) Venta de productos de otros fabricantes.

c) Uso del sitio para complementar un negocio ya establecido.

Creacion de un Sitio de Informacion

Bajo esta modalidad, se ocupa el espacio en red para compartir informacion con
otros usuarios (interesados en el tema, potenciales compradores, etc.). El sistema no
es lucrativo porque, en esencia, no se vende ningun producto, pero se puede dar a
conocer aspectos relevantes: habilidades personales, conocimientos especializados,
investigaciones o estudios; asi como recibir informacién de otros usuarios, creando
un foro util para los interesados el cual logre conducir al establecimiento de
relaciones comerciales, vinculos mercantiles, prestacion de servicios, entre otros. En
estos sitios es usual colocar links o banners que apoyen propadsitos publicitarios y de
los cuales se busca obtener una ganancia y el flujo de dinero necesario para

mantener la operacion.

Al crear un sitio de informacion los costos son muy reducidos, pues no se requiere
una infraestructura que facilite la entrega de pedidos, el manejo de informacién
confidencial, el procesamiento de pagos o la administracion de érdenes de compra.
Tampoco presupone la existencia de un establecimiento fisico de comercializaciéon de
mercancia cuya marca, prestigio o posicionamiento deba ser respaldado por la

imagen de este Sitio Web.

Sin embargo, si lo que se busca es obtener ganancias por la informacion colocada en
internet, este tipo de pagina no es la mejor opcion. Las ganancias provienen casi de

modo exclusivo a partir de la publicidad y su ingreso es lento.
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Venta de Productos de otras Compaiias.

En este modelo, el duefio de la pagina Web se convierte en afiliado de otras
empresas al permitir la publicidad o anuncio de productos vendidos por otros, desde
Su propia pagina. Esta situacion le permite el cobro de una comisién, lo cual genera
ganancias desde el inicio de la operacion, sin la incomodidad de poseer una red de

distribucion para el reparto de los articulos vendidos.

El proceso es muy sencillo, pues sélo se coloca una liga en el Sitio Web (afiliado)
hacia el sitio que publicita o promociona sus productos (afiliador). La comision es

pagada por concepto de:

a) Visitas recibidas desde la pagina del afiliado.
b) Colocacion de anuncios del afiliador en la pagina del afiliado.

c) Ventas efectuadas.

Este arreglo depende de los términos pactados; el hecho es que la ganancia es neta,
pues no hubo inversién previa que recuperar, ademas de que el afiliado no es
responsable de la logistica de entrega de pedido, de las reclamaciones o del servicio
postventa, pues éste corre a cargo de quien vende, es decir, el afiliador. El sitio
afiliado es una mera vitrina para la exposicion de productos de otros. Buscar a una
afiliado puede ser una estrategia adecuada cuando la firma afiliadora no posee la

capacidad de convocatoria de clientes o cuando se decide anunciarse en directorios.

Complemento de un Negocio Fisico.

Al contar con un negocio establecido es indispensable la publicidad, darlo a conocer
entre los posibles clientes. En ocasiones los gastos de esta indole son muy fuertes,
por lo que muchas empresas 0 negocios tiene una expansion lenta en cuanto a la

forma de captar compradores.

La pagina Web, en ese sentido, facilita el conocimiento de los productos no sélo en
mercados locales, sino también internacionales, lo cual amplia las posibilidades de

negocios en todo el mundo e incrementa exponencialmente el numero de
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consumidores, siempre y cuando la pagina sea adecuada “en el aspecto cultural”
para varios mercados, el idioma no sea una barrera insuperable y se cuente con
capacidad logistica. Estos elementos bien empleados potencializan el éxito del

negocio.

Apoyar las ventas fisicas con una pagina en internet permite la distribucioén global, el
aumento de interés por el producto o posicionarlo en mercados que no se tenian
contemplados en un inicio. Asimismo, es posible ampliar el nivel de servicio al cliente
a través de la atencion en linea (si la incomodidad de salir de casa y trasladarse al
establecimiento fisico) e, incluso, crear programas que generen fidelidad en el cliente

hacia la firma a través de un sistema de “visitas frecuentes”.

No obstante, este esquema también presupone cierta capacidad fisica para distribuir
productos en los ambitos nacional e internacional, procesar 6rdenes o pedidos en
linea, cumplir con expectativas “globalizadas” del cliente y demas. Todo esto nos
habla de una inversion sustancial, por lo que se requiere de una buena planeacion

antes de hacer una pagina Web para la venta de productos.

De lo que mencione anteriormente se desprende el supuesto de que el comercio
electronico llega a ser mas util a las pequefias y medianas empresas (PYMES) que a
las grandes corporaciones. Ambas pueden salir beneficiadas de su implantacion
como herramienta comercial; sin embargo, son las PYMES las que reciben los
beneficios con mas rapidez con una menor inversion, pues alcanzan a penetrar en
mercados que en el aspecto econdmico (por su tamafo y estructura) les estaban
vedados en el corto plazo. No obstante, deben ser cuidadosos en términos de le

entrega de productos, sobre todo en destinos internacionales.

Las PYMES pueden incrementar su participacion en la economia y su presencia
global en el mundo de los negocios gracias al comercio electronico. Es importante
hacer énfasis en una capacitacion a este tipo de empresas para que consigan
obtener las méaximas ventajas del comercio electrénico, del uso de
telecomunicaciones y tecnologia de la informacion como parte de su esfuerzo de

ventas. El comercio electronico permite la entrada, poco costosa, a mercados
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geograficamente lejanos. EI modelo B2C es el que se ha aduefiado de esta forma de

hacer negocios.

Hacer comercio electronico es una forma reciente de negociar, pero es también una
de las mas baratas y de gran alcance. Los costos de iniciar un negocio electrénico
son menores que los del establecimiento fisico, aun pese a la red de distribucién
logistica que esté implicada. Es todavia menos oneroso si se consideran aquellos
productos que pueden distribuirse via electrénica. Internet ha modificado el esquema
de economias industrializadas (en donde la maquinaria y el equipo dominaban la
productividad) hacia economias basadas en la informacion (en donde el contenido
intelectual da el valor agregado necesario para penetrar fronteras geograficas y

culturales).

Ademas, internet permite un contacto cercano con el cliente, aunque no personal;
esto agiliza el seguimiento a sus requerimientos y cumplir con sus expectativas. En
afadidura, se sientan bases para el futuro del crecimiento del negocio por la facilidad
para obtener datos que nos hablen de sus preferencias (cuantas veces visita su
pagina), de sus tendencias (indice de busqueda, temas consultados), etc. Las
estadisticas se generan desde aqui con rapidez, el seguimiento electrénico del
cliente (a través de cookies) y la expresion de sus opiniones (que, al ser anénimas,
son mas veraces) por e-mail, chat, foros o buzones, proporcionan informacién muy
valiosa para la toma de decisiones con respecto a como adecuar la empresa, la
imagen o el producto a fin de seguir creciendo y obtener prioridad frente a la gama de

competidores.

El uso del comercio electronico presupone un ambiente de educacion y capacitacion
constante; la industria, asi como los negocios y los servicios, se transforman debido a
la tecnologia de la informacion; por tanto, es indispensable que se creen también
oportunidades de entrenamiento para que todos los comerciantes y clientes
participen de manera activa en esta forma de hacer negocios y aprovechen al

mAaximo sus ventajas.
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Lo anterior también puede ser visto como una oportunidad mas en el campo
académico, pues se generaran nuevas fuentes de empleo en el mundo de la
educacion para preparar a quienes se encargaran de desarrollar el comercio
electronico en la vida laboral. La propia educacion deberad ser disefiada para
impartirse a distancia, rompiendo por completo con las barreras territoriales,
culturales, econOmicas y logisticas. La prosperidad econdmica de las naciones
depende de la cohesion social y politica de una poblacion bien educada y de una

cultura en constante preparacion.

Por otra parte, es importante la cooperaciéon integral del Gobierno para facilitar el
comercio electrénico, acortandola brecha entre quienes tienen y los que carecen de
acceso a tecnologias de informacion, ademas de promocionar los beneficios de esta
nueva forma de hacer negocios. El comercio electronico crea opciones para entregar
productos a un mercado globalizado, en donde las fronteras pierden todo significado

y la era digital cobra primacia.

La oportunidad digital surge cuando los gobiernos participan en la creacion de un
marco legal o politico que favorezca el uso de comercio electrénico. Esta politica
debe promover la apertura de mercados, la competencia sana y la inversién del
sector privado. La innovacion que propone el comercio electronico solo sera
productiva y generara beneficios econémicos si las condiciones se dan de manera
irrestricta por parte de la sociedad. Ademas, en este panorama encaja a la perfeccion
el concepto de liberacion comercial (libre comercio), que es la llave de la
globalizacion; por tanto, son indispensables las reglamentaciones gubernamentales
para la globalizacién del comercio electrénico, es decir, para el acceso de toda la

poblacion a las oportunidades que este concepto plantea.

A fin que todos los paises puedan beneficiarse del comercio electronico es necesario
una mayor liberalizacion de los servicios que pueden ser entregados via internet (por

ejemplo, consultoria, asistencia profesional, educacion, etc.)

Para asegurar que las oportunidades electronicas o digitales se conviertan en

realidad, es preciso cumplir con las siguientes condiciones:
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a) Tecnologia de informacion y comunicacion disponible en un ambiente de
mercadeo.

b) La regulacion de este ambiente debe ser totalmente encaminada a fomentar la
competencia, la creacién de negocios y la inversion directa.

c) La fuerza laboral que trabajara en ambitos del comercio electronico debera tener
una buena dosis de inventiva o creatividad y contar con las habilidades
necesarias para adaptarse a los constantes cambios del entorno y de las
organizaciones.

d) La cultura social (actitud hacia el comercio electronico) debe modificarse, lo cual
ha ocurrido de manera muy evidente en algunos mercados; sin embargo es
necesario que esto aun se filtre hacia los contextos no mercantiles.

e) Reglamentar la proteccion a los derechos de autor.

De esta manera se cimienta el logro de oportunidades y el camino hacia el
fortalecimiento de los pequefios y medianos negocios que deben abrir una brecha
para llegar a nuevos mercados nacionales e internacionales, incrementar sus
ingresos por ventas, tener acceso a la informacién necesaria para el éxito de la

empresa y estar en contacto constante con su mercado meta.

Mientras que el panorama en términos de competitividad empresarial ha sido
catapultado al mundo virtual, no deben pasarse por alto las condiciones necesarias
para el éxito; el crecimiento exponencial de Sitios Web semana a semana solo es
comparable con su caida o desaparicion en la misma proporcién, pues no se han
valorado de manera adecuada las herramientas o los compromisos a los que se
enfrenta una firma que decide incursionar en el ambito del mundo digital. Por ello, se
vuelve indispensable una revision detallada de todos los elementos y acciones
involucrados, asi como de los posibles escenarios que presenten riesgos para el
empresario, con la finalidad de tener clara la vision, la estrategia y los planes de
contingencia necesario para no desaprovechar las oportunidades del espacio

generado en internet.



105

En primera instancia, es necesario hacer breve resumen de cudles son las
desventajas mas representativas de participar en el comercio electronico, las

principales desventajas con:

a) Carencia de infraestructura de distribucion y entrega de pedidos.

b) Capacidad de procesamiento confidencial de la informacion.

c) Deteccion de diferencias culturales.

d) Acceso a la informacion (por parte del cliente) para comparar precios y términos
de venta sin moverse de su casa, a fin de tomar su mejor decision de compra sélo

con un clic.

Es importante plantear que muchos conceptos que se dan por sentado en la
economia tradicional desaparecen ante el entorno virtual, como la atencion persona-
persona, la seguridad de la forma de pago o la entrega en manos del cliente. Todo

ello implica riesgos de tipo financiero y legal.

La personalizacion se transforma en un aspecto clave de la operacion, algo
interesante puesto que no estan tratando dos personas de manera directa, sino que
el equipo de cémputo, el software y la red se convierten en intermediarios e
interlocutores en la relacion con el cliente. Por ello, es vital que se busque una forma
de disminuir esta connotacion automatizada de la transaccién, para hacer sentir al
cliente mas comodo y tratando como ente individual en lugar de darle la impresion de
gue se le considera s6lo un numero de visitante, concepto que en ocasiones es mas

arraigado en unas culturas o segmentos del mercado que en otros.

Si bien se ha mencionado que la desaparicién de fronteras y el acceso a mercados
remotos es una oportunidad, también representa un reto, por lo que no deben dejar
de plantearse dentro de la estrategia. Conocer la capacidad propia de llegar a esos
mercados y satisfacer a sus consumidores debe quedar claro y bien dimensionado

dentro del plan de comercio electrénico.
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4.2.3. Guia para la Construccion de un Negocio en Linea.

Hay cinco grandes elementos que toda empresa en Internet debe tener:

a)

b)

d)

Establecer canales directos. Esto implica disponer de la tecnologia (hardware y
software) que permita, a través de la Red, comunicaciones interactivas directas
con los clientes, proveedores, socios del comercio, empleados, etc. Para que
esta comunicacion sea interactiva para los clientes, el servicio en linea debe ser
optimo, la informacién sobre los servicios provistos debe ser excelente, a precios
coémodos y con interaccion personalizada.

Crear valor adicional. Esto implica que los productos que se ofrecen y se
entregan sean de naturaleza tal que el cliente encuentre en ellos algo que no
estaba cubierto por las empresas ya existentes: el nuevo nicho de mercado.
Extender fronteras. Requiere que la empresa se expanda en cobertura y
trascienda fronteras de todo tipo.

Atraer comunidad. La nueva empresa debe dedicar mucho de sus energias y
recursos al dominio de la informacién y de los canales de acceso dentro de un
sector industrial o de una comunidad que comulgue con el interés de la empresa
para logar que su red crezca rapidamente en usuarios que, conociendo las reglas
del juego, sean eficaces para el desarrollo de la organizacion. Crear pertenencia
y alguna lealtad es fundamental.

Acortar la cadena de valor. La conexion directa con los clientes y proveedores
hace posible la eliminacion de intermediarios o la realizacion de actividades que

otros hacian.

La planeacion de un negocio en linea es como preparar cualquier otro proceso de

negocio. Es necesario definir las estrategias de negocio para determinar qué tipo de

tecnologias seran necesarias para cumplir los objetivos.

Es necesario en caso de iniciar un negocio puramente virtual o extender un negocio

fisico hacia Internet, orientar el negocio y su personal de tecnologia informética para

enfocar sus esfuerzos en la misma direccion.
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A continuacion presento una guia breve y genérica sobre los principales pasos
requeridos para iniciar un negocio en linea, que incluye aspectos que deben ser

respondidos y considerados para iniciar un proyecto Web.

a) Definicion del Objetivo del Negocio en Linea. Presentar la vision, plantear el
mercado meta y el modelo de ingresos.
Aunque se quiera trabajar a velocidad del Internet se debe dar tiempo para
planear. Para esto es necesario considerar el propdsito, mercado meta, oferta de
servicios, contenido, desarrollo, plataforma y costos de instalacion. Esta

planeacion permite entrar en linea mas rapido pero sobre todo en mejor forma.

Formulaciéon de Objetivos:

1. Cual es la vision. Una vision definida sirve de bruajula para apuntar y dirigir
los esfuerzos de los negocios y tecnologia informatica. Se necesita un plan
de negocios, asesoria técnica, especificaciones de disefio y contenido. Una
vision es creada a partir de un enfoque articulado con sus diferentes
elementos participantes. Para desarrollar una vision completa y articulada
gue funcione en linea se recomienda considerar lo siguiente:

= Cual es el objetivo del producto que ofrece la empresa.

» Qué distingue sus productos de los de la competencia.

= Quiénes son los clientes ideales. ¢Existen algunos segmentos de
mercado que no vale la pena destinar?

= /;Se han establecido los limites? ¢Qué actividades estan mas alla
del objetivo inicial?

= Si tiene un negocio ya establecido fuera de linea, ¢como se
compagina y se enriquece con la oferta en linea?

2. Cuales clientes se beneficiaran mas y se convertiran en usuarios clave. Se
debe definir al mercado meta:

= ¢;Cuantos clientes potenciales componen el mercado? De estos:
¢Cuantos se espera que compren los en linea? Y ¢Qué tan
frecuentemente?

= ¢Qué segmentos son importantes para el éxito?
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¢ En donde se localizan los clientes potenciales?

¢ Esta aumentando o disminuyendo la base de clientes?

Si tiene un negocio ya existente, ¢Se espera que la extensioén en
linea de mejor servicio a los clientes, o ira detras de nuevos
clientes?

¢, Se conoce a los clientes meta lo suficiente como para crear un
perfil de usuario? Sus gustos, aversiones, necesidades y deseos.
Con este perfil se puede planear como satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente. Un ejemplo es averiguar cuanto tiempo
esperarian para recibir un articulo comprado en Internet. Saber si el
sistema de llenado de orden o pedido satisface sus necesidades o

exigencias.

3. Cual es la capacidad del esquema de ingresos para apoyar el modelo de

negocios. Un factor crucial actualmente no es lo rapido que se puede entrar

en linea, es lo rapido que se puede generar ingreso.

Se debe tomar en cuenta lo siguiente:

¢, Qué modelo de ingresos sera seguido y apoyado por los clientes
clave?

¢, Qué valor se esta agregando a los servicios que actualmente se
obtiene sin cargos, y que servicios de valor agregado se puede

ofrecer para retener al cliente?

4. Qué esta haciendo la competencia. ¢ Qué se sabe de la competencia? Para

esto se deben considerar las siguientes cuestiones:

¢ Cuantos competidores hay? ¢Qué tan alta es la barrera para
entrar en este negocio?

¢De qué tipo y de qué tamafio son las compaiiias rivales? ¢Los
competidores son empresas de comercio electrénico puro o estan
afuera migrando a Internet?

¢Cuanto tiempo han estado los competidores principales en el

negocio? ¢Qué tan bien es conocida la marca?
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¢, Cuantos competidores empezaron en el dltimo afio? ¢Cuantos
guebraron?

¢, Qué tan ocupados estan los competidores?

¢, Cuales son sus puntos fuertes? ¢ Cuales son sus puntos débiles
comparados con la empresa local?

¢, Cual es el modelo de ingresos y la estructura de precios de la
competencia?

¢, Cudl es la principal ventaja de costos para la empresa local?

5. Quién necesita participar en el proyecto. Es importante identificar a las

personas que tendran responsabilidad y autoridad sobre cada elemento del

plan. Aunque cada negocio es Unico, los roles tipicos de desarrollo en linea

son los siguientes:

Administracion de Proyectos.

Administracion del Negocio.

Manejo de Tecnologias de Informacion.

Andlisis, Disefio y Construccién de Sistemas
Andlisis, Disefio y Construccion de Bases de Datos.
Arquitectura y Disefio Web.

Administracion de Contenidos.

Administracién de Marketing y de Comunicaciones
Manejo de Operaciones.

Manejo de Outsourcing.

Administracion de Relaciones con Clientes y Proveedores.

Capacitacion de Personal.

Como un Sitio Web se extiende mas alla de las fronteras geopoliticas,

también se necesita potencialmente apoyo en asuntos fiscales y legales.

b) Determinar Metas Cuantificables. Definir las metas y el sistema de evaluacion

hacia el progreso de los objetivos. La definicion de metas cuantificables con

anticipacion permite tomar mejores decisiones estratégicas, como determinar la

mezcla correcta de bienes y servicios ofrecidos por el negocio y la tecnologia
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informatica involucrada. La compafia puede obtener ingresos mas rapidamente si
empata las necesidades de negocio con los requisitos tecnoldgicos del sistema de
comercio electronico.

Objetivos de Negocio:

1. Definir cuales son los objetivos de negocio. ¢, Cudl es la brecha de mercado
gue sé esta planeando satisfacer? Por ejemplo, en el plan de negocio a
negocio, es necesario definir si se ofreceran servicios para que otras
compaiiias clientes y sus clientes puedan:

» Hacer mas efectivas las operaciones con un producto Web que
canalice los negocios de comercio electronico o los procesos
operativos de venta.

= Promover la marca de los clientes para aumentar sus posibilidades
de ingreso.

= Mejorar la experiencia de los clientes en el Sitio Web ofreciendo

servicios que controlan rutinas de interacciéon o de comercio.

Si el mercado meta son los clientes finales es necesario definir que

opciones se ofrecen:

= Comprar productos mas baratos.

= Obtener servicios 24 hrs por 7 dias a la semana que no estan
disponibles en persona o por teléfono.

»= Encontrar informacién mas facilmente.

= Ofrecer autoservicio, reduciendo asi costos de centros de atencion
telefonicos.

2. Recomendacién para el propio sector industrial. El tipo de comercio
electronico puede variar dependiendo del sector industrial al que se
pertenezca:

» Manufactura. Los mercados de logistica y adquisiciones rednen a
compradores y ofrecen acceso a vendedores de equipo,

componentes o materias prima.



111

Salud: Sitios de compra y venta para hospitales, farmacéuticas,
laboratorios con 6 sin servicio de diagnostico y proveedores de
equipo médico con costos mas reducidos. Sitios de Internet
orientados al cliente final que le permitan en su plan de salud, hacer
citas, ver resultados de laboratorio, comunicarse con sus doctores,
solicitar recetas médicas y obtener informacibn médica
personalizada.

Menudeo: La vinculacion de las terminales Web frontales con los
sistemas al fondo es capaz de proporcionar una mejor experiencia
de compra, entrega y soporte a los clientes.

Servicios financieros: Adquisiciones, operaciones, comercio
empresarial, pagos y facturaciones, todo en linea; ofrecen medios
para estrechar y ampliar las relaciones con los clientes.

Educacion: Herramientas educativas en linea, capacitacion y
registro de estudiantes. Esto puede generar ahorros para los
negocios y los estudiantes.

Hospedaje: Autoservicio y adquisiciones en mercados digitales

pueden ahorrar costos a clientes y empresas.

3. ¢Como se va a medir el éxito? Normalmente los negocios y las estrategias

de tecnologia informatica incluyen parametros como los siguientes:

Llegar primero al mercado.

Reduccion de costos.

Aumentar los ingresos y las ganancias.
Expansion hacia huevos mercados.
Operaciones simplificadas.

Mayor velocidad en la toma de decisiones.

Mejorar el servicio al cliente.

Los objetivos de negocio necesitan ser preparados en conjunto a estas

iniciativas. De lo contrario alguna estrategia o iniciativa en otra area podria

estorbarse mutuamente. No es deseable reducir costos sacrificando un

mejor servicio al cliente u obtener mas mercado si eventualmente estos
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clientes cuestan dinero. Se deben evaluar las opciones de tecnologia
informatica en relacion a las necesidades del negocio. Definir objetivos y
metas mientras se progresa permitird dirigir el negocio y sus participantes
de Tl en la toma de decisiones estratégicas sobre productos, servicios,
operaciones, etc. Si la meta es reducir costos en 10% ¢COmo se puede
usar la tecnologia para lograrlo? Si se busca llegar al mercado en un fecha
determinada, ¢Qué herramientas van a colocar en linea y operando al
negocio? ¢Qué tecnologias van a mejorar el servicio al cliente por medio

de dispositivos portatiles u otros?

¢Como se va a evaluar las inversiones en tecnologia informética? Para
mantener un nivel competitivo, la tecnologia informatica debe ser capaz de
mantener funcionando el negocio a los menores costos posibles con una
cantidad de riesgo controlado. Si la empresa requiere asesoria profesional
las empresas lideres en tecnologia informéatica en el mercado pueden
personalizar y ajustar la tecnologia necesaria de acuerdo a las

caracteristicas particulares de las empresas.

c) Definicion de las Funciones y Capacidades del Sitio Web. Los objetivos de
negocio se usan como guias para determinar las caracteristicas mas importantes
gue debe tener todo negocio en linea. Estas caracteristicas ayudan a formar un
cuadro general de disefio. Las necesidades se convierten en especificaciones que
la tecnologia debe disponer.

Lista de Capacidades

1. ¢Cuando y desde donde se tendran acceso los clientes al sitio? Se tiene
gue evaluar si ¢se puede ofrecer soporte al cliente de tipo 24 por 7?
¢,Como evitar pérdidas de tiempo? ¢ Se pueden ofrecer servicios a un sitio
de Internet asociado? ¢se ofrecera acceso a usuarios con dispositivos
portétiles o solo a computadoras de escritorio o laptops?

2. ¢Qué partes del proceso de venta se hara en linea? De acuerdo con la
capacidad disponible y con las preferencias de los clientes, es posible
colocar en linea cualquier aspecto del proceso de venta:
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= Localizar un producto.

= Descripciones con imagenes.

= Cotizaciones.

= Obtener informacion.

= Verificar tiempos de entrega y existencias.

=  Comprar o alcanzar un convenio legal.

= Recepcion de confirmaciones u otros mensajes.
= Dar seguimiento a las entregas.

= Recibir o pagar facturas.

= Soporte al cliente.

¢Cual es la mezcla idonea de servicios en linea con servicios fuera de
linea? Se puede empezar con un conjunto minimo de servicios y agregar

otros segun surja la demanda.

¢,Como se personalizara el servicio? La personalizacion del servicio
permite ofrecer a los clientes y compradores informacion ajustada a sus
necesidades, de igual manera ayuda a crear relaciones mas sélidas con
los clientes y los compradores al retener informacion sobre cada uno y
proporcionarle informacion correcta automaticamente.

¢,Colmo se protegera la informacion propia y la de los clientes? La
privacidad y la seguridad de la informacidbn son una constante
preocupacion de los clientes y de los negocios. Se necesita una politica de
manejo de informacién para proteger la informacion de los clientes y una
administracion de tecnologia informatica competente para mantener
segura la informacién de los clientes, proveedores y la propia informacion.
¢,Como se integrara el sistema de servicios Web con los sistemas de
computo internos? Es recomendable integrar informacion sobre el cliente
con administracion, informacion financiera, planeacion y operaciones para
aprovechar rapidamente nuevas oportunidades conforme surjan vy
adaptarse mas facilmente a los cambios en el mercado. Al desarrollar la

extension en linea, las empresas requieren integrar sus sistemas



114

existentes y sus operaciones de negocio en forma computarizada para
aprovechar correctamente las nuevas capacidades en linea. Es muy
importante una planeacion cuidadosa para fusionar operaciones en linea
con las que no estan en linea para lograr mayores niveles de eficiencia.

6. ¢Como se puede interactuar con los proveedores y clientes B2B? Un
sistema idéneo de intercambio de informacion permite trabajar en linea con
los compradores B2B, proveedores y socios de negocio. En realidad no
hay necesidad de eliminar las aplicaciones existentes de coOmputo para
crear nuevas con cada cliente nuevo o socio.

7. ¢Qué niveles de desempefio se pueden lograr? Las caidas de los
servidores suponen perdida de negocio y clientes insatisfechos. Algunas
compafiias proveedoras de tecnologia resuelven estos problemas
encadenando servidores de manera que la caida de uno no significa la
pérdida de capacidad en linea. Pronosticar la demanda en linea es
siempre un aspecto dificil en inversiones en tecnologia. Pero para esto los
proveedores sugieren pagar de acuerdo al crecimiento requerido. Esto
significa que para no sobre invertir, se invierta en lo que se considera
necesario durante el crecimiento previendo el punto en que debe crecer la
tecnologia, esto depende de las expectativas de cada PYME en patrticular.

d) Localizar las Soluciones Tecnoldgicas. Traducir las necesidades del negocio
en linea en términos de tecnologia.

e) Evaluacion de Recursos. Evaluar y definir los recursos calificados de hardware,
software y personal para determinar el grado de capacitacion requerida, si se
requiere usar el procedimiento de outsourcing y determinar el aprovechamiento de

los avisos tecnoldgicos.
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4.3. Propuesta de Desarrollo y Construccién de un Sitio Web.

La siguiente documentacién refleja la Propuesta Técnica y Economica del

proyecto.

4.3.1. Desarrollo del Proyecto/ Propuesta Econdmica

Proyecto: “Lolita de la Vega Designs”

Cliente: Lolita de la Vega (Periodista del Programa Frente a Frente TV Azteca)

Giro del Negocio: Importadora y Comercializadora de Productos para el
Entretenimiento y el Hogar.

Objetivo del Sitio.

Dar a conocer la propuesta exclusiva y sofisticada de “Lolita de la Vega Designs” a
particulares minoristas y/o mayoristas. Apoyo directo a la labor de mercadeo
mediante la implementacion de canales de comunicacion rapida, efectiva, y de bajo

costo basados en el uso de las tecnologias de informacion.
Concepto General del Desarrollo.

El sitio esta pensado en su fase inicial para incorporar la infraestructura de
aplicaciones con programacion avanzadas que permitan interactuar de una forma
sencilla y eficaz con los Clientes/Visitantes/Usuarios para realizar compras en linea.
El disefio corporativo del sitio serd de acuerdo a la imagen de la empresa y los
productos que se comercializan en sus salas de exhibicién y catalogos. Un disefio
sencillo, pero a la vez elegante que permita transmitr a los

Clientes/Visitantes/Usuarios una muy buena imagen de la empresa.

La bienvenida a los Clientes/Visitantes/Usuarios a manera de introduccion sera
mediante la proyeccién de algunas imagenes de los productos que se ofrecen con
transiciones ligeras. Se puede implementar un audio de bienvenida producido
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profesionalmente en estudio con voz (Lolita de la Vega) dando un mensaje acerca de

la empresa y musicalizado.

Se contempla como aplicacion central la integracion de un sistema para la
visualizacion del catalogo a través de imagenes y descripciones, precios de
menudeo, mayoreo Yy articulos recomendados, etc., donde en su etapa inicial sera
alimentado con los productos del catadlogo impreso. Los contenidos podran ser
categorizados de acuerdo a las necesidades de la temporada, se pueden generar
areas para mostrar promociones especiales. El sistema de catalogo tiene el modo de
administracion y sera totalmente actualizable (contenidos, fotografias, categorias,
etc.) de forma facil por parte del cliente o responsable del Sitio Web. Los
Clientes/Visitantes/Usuarios podran realizar sus ordenes de compra desde el sitio y
pagar electrénicamente a través del sistema de Paypal (http://www.paypal.com ). El

sitio tendra acceso en dos idiomas diferentes para una sola tienda.

Mediante la implementacion de un sistema autoadministrable se implementaran
banners diferentes donde podremos anunciarle a los Clientes/Visitantes/ Usuarios los
productos mas importantes del sitio a los cuales pretendemos se genere la mayor

parte del trafico del sitio.

En el desarrollo se considera la implementacion de un formulario sencillo (Nombre y
Mail) para recopilar datos de Clientes/Visitantes/Usuarios y enviar posteriormente
mediante una campafia de mailing informacion de los productos que se
comercializan. Se contempla la implementacion de un formulario de contacto para
que los Clientes/Visitantes/ Usuarios envien sus dudas o comentarios a “Lolita de la
Vega Designs” y estos se pueden dividir por departamentos y configurar hacia que
cuentas de mail se enviaran. Los datos de los formularios se guardaran en una Base
de Datos y se tendré acceso a un sistema de administracion con usuario y clave para

poderlos consultar e imprimir.
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En una segunda fase se considera la integracion de una aplicacion de Atencion a
Clientes en Linea donde a través de un icono siempre visible en la pagina los
Clientes/Visitantes/ Usuarios pueden acceder en los horarios establecidos a una
sesion de chat con un Asesor de “Lolita de la Vega Designs” para poder recibir
atencion inmediata a sus dudas, inquietudes, etc. El asesor podra dar atencién desde
su computadora en las instalaciones de la empresa. Toda las sesiones de Chat se
guardaran en una Base de Datos y puede ser consultadas e, impresas por los
usuarios administradores para efectos de revision de calidad del servicio.

4.3.1.1. Fase 1 (Desarrollo Inicial de Sitio).

PROYECTO: LOLITA DE LA VEGA DESIGNS
DESARROLLO: PLAN AVANZADO DE DESARROLLO (E-COMMERCE)
TOTAL DIAS: 20-30 DIAS HABILES

PRESUPUESTO: USD $ 2,000.00

Caracteristicas Generales del Sitio.

a) Proyeccidén y Asesoramiento Previo.

= Entrevista con el Cliente para Analizar sus Requerimientos.

= Documentaciéon “Propuesta Técnica de Construccion”.

= Documentacion “Propuesta Econdémica” para el Desarrollo del Sitio
requerido.

=  Firma de Contrato.

b) Nombre de Dominio y Hosting.

1. Registro de Dominio:
= Asesoria en la seleccion del Dominio.
= Registro de Dominio ante las instancias correspondientes de acuerdo a
disponibilidad.
= Nombre del Dominio registrado a nombre del Cliente.

= Recordatorios de Pago y Tramites de Renovacion.
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= Se propone la utilizacion del dominio: http://www.lolitadelavegadesigns.tv

2. Registro de Hosting:
* Plan Empresa Anual ASP.NET 1,000 MB Espacio en Disco / 30 GB
Transferencia Mensual de Informacion.
= Base de Datos en Microsoft SQL Server 2005
= Cuentas de Malil llimitadas.

c) Disefio y Construccion del Sitio.

1. Animacion:
= Util para darle una bienvenida a los Clientes/Visitantes/Usuarios.
= Da un aspecto de dinamismo al sitio.
» Andlisis de Requerimientos.
= Animacion de 20 segundos en pagina de introduccion con imagenes y
transiciones.
2. Construccién de Sitio Web:
» Andlisis de Requerimientos.
= Disefio de Mapa de Sitio en forma conjunta con el Cliente.
» Disefo de 3 plantillas y estilos de distribucion e imagen de Sitio Web.
* Entrega de Plantillas con adecuaciones de distribucion e imagen.
» Disefio de Paginas de contenido de acuerdo a Mapa de Sitio.

d) Implementacién de Aplicaciones de Comercio Electronico (e-commerce).

1. Caracteristicas Generales:
» Integracion de Categorias y productos ilimitados.
= Seleccion de Modo Catalogo o Modo Carrito de Compras.
*= Lenguaje Soportado Espafiol/Ingles.
2. Funcionalidad a Nivel Cliente/Visitante:
= Menus amigables para el usuario.

» Busqueda de productos por categoria nombre y descripcion.


http://www.lolitadelavegadesigns./
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» Busqueda de productos por rango de precio.

» QOrdenacion de productos encontrados.

= Calificacién de productos.

= Adicién de comentarios al producto.

= Muestra de otros productos recomendados cuando se ve el detalle de un
producto.

» Visualizacién de Inventario existente por producto.

» Visualizacion de precio de mayoreo.

» Registro de clientes compradores Minoristas/Mayoristas.

= Panel de Login/Logout.

= Panel de Noticias.

» Panel de Productos y Categorias.

»= Panel de carrito de compras Ver Carrito/Editar Carrito.

= Panel de visualizacion de productos destacados o en promocion.

= Levantamiento de Orden de Compra.

3. Funcionalidad a Nivel Administrador:

= Menus amigables para el usuario.

= Creacidn de cuentas con permisos de Visualizacion/Edicion.

= Actualizacion e Importaciébn masiva de productos.

= Configuracion del numero de productos mostrados en pantalla.

= Configuracion del nUmero de categorias mostradas.

= Activacién/Desactivacion del precio de mayoreo.

= Activacién/Desactivacion del precio de menudeo.

= Adicion de reglas configurable para descuento en monto o porcentaje para
compras por cantidad.

4. Procesamiento de Ordenes de Compra:

= Confirmacion por email de la Orden de compra al Cliente y al
departamento de ventas.

= Envio de mensajes al cliente por email durante el proceso de compra para
Su seguimiento.

= Histérico de Orden de Compra.
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Editar Orden de Compra.
Filtrado de Orden de Compra.
Cambio de Status de Orden de Compra.

5. Opciones de Marketing:

Opcidén de Cupones de Descuento.

Opcion para recomendar el producto a un amigo (Envio de Mail).

6. Opciones de Pago:

Deposito bancario (Levantamiento de Orden de Compra).
Paypal (Levantamiento de Orden de Compra y Pago Electrénico).

Registro de datos de cliente para envio de productos.

e) Mddulo de Administracion de Formularios:

1. Caracteristicas Generales:

Util para recopilar informacion de formas de contacto, de pedido, de
registro, de suscripcion, etc.

Reglas de Validacion para el llenado de formas por parte del
Clientes/Visitantes/Usuarios.

Envio de datos obtenidos Via Malil.

Envio automatico de  Auto respondedores Via Mail a
Clientes/Visitantes/Usuarios para el seguimiento de sus solicitudes.
Registro de datos recopilados en la Base de Datos para su posterior
consulta, modificacion y exportacion (HTML, Excel, etc.)

Tecnologia en ASP .NET con Base de Datos en SQL.

2. El médulo incluye:

Andlisis de Requerimientos.

Implementacion de Aplicacion.

Disefio e Integracién de Formulario de Contacto y Suscripcion de Mail para
marketing electronico.

Disefio e Integracion de Formulario de Contacto General.
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f) Marketing Electrénico.

1. Alta en Buscadores:

= Alta en buscador Google (Los costos por clics son pagados por el cliente

de acuerdo a la politica de contratacion de Google).

g) Administracién y Soporte.

1. Administracién de Dominio:
» Registro, Recordatorios de Pagos y Tramites de Renovacion.
»= Levantamiento, Seguimiento y Solucién de Incidencias.
2. Administracion de Hosting:
= Recordatorios de Pagos y Tramites de Renovacion.
»= Administracion de Seguridad, Contrasenfias, etc.
» Respaldo de Sitio: Archivos, Bases de Datos, etc. Se entregan en CD.
= Levantamiento, Seguimiento y Solucién de Incidencias.
3. Administracion de Cuentas de Correo:
= Alta, Baja y Modificacion de Cuentas.
= Administracion Anual de 1-10 Cuentas de Mail.
= Manual de Uso y Configuracion para Outlook.
4. Soporte Técnico:
» 5 Hrs. de Soporte Técnico en Sitio (Capacitacién) para el uso de las

aplicaciones.
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4.3.1.2. Fase 2 (Desarrollo Opcional del Sitio).

Se contempla en una segunda fase la posibilidad de integrar herramientas
adicionales. Se considera una aplicacion para el envio de campafas de mail. De
igual forma se considera la integracion de aplicaciones para apoyo a la labor de venta
como es un sistema de asesoria en linea para que los Clientes/Visitantes/Usuarios
puedan entrar a una sesion de chat con un asesor de la empresa y resuelvan asi sus
dudas respecto a los productos que se comercializan o los procesos para Su
adquisicion. Se contempla la integracion de un sistema de Preguntas Frecuentes
(FAQ’s) como base de conocimiento para la resolucion mediante un buscador de las
dudas mas comunes para la adquisicion de los productos, garantias, proceso de

compra etc.

Propuesta Econdmica (Integracion de Médulos).

PROYECTO: LOLITA DE LA VEGA DESIGNS
DESARROLLO: INTEGRACION DE MODULOS OPCIONALES
TOTAL DIAS: 5 DIAS HABILES POR MODULO

a) Mdédulo de Administracion de Encuestas:

Integracion de Encuestas en su sitio para obtener feedback de sus visitantes

respecto al servicio y lo que esperan de su sitio.

1. Caracteristicas Generales:

= Util como sistema para la implementacion de encuestas y recopilacion de
informacion sobre las preferencias de los Clientes/Visitantes/Usuarios.

= Creacidn de Zonas especificas donde se insertaran las encuestas dentro
del Sitio Web.

= Herramienta de programacién y rotacion de encuestas por periodos de
tiempo predefinidos.

» Herramientas para el Andlisis de datos para identificar patrones y
tendencias en los resultados obtenidos. Informes graficados con

posibilidad de exportacién a MS Excel.
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Cinco (5) tipos de ingreso de informacion soportados: Botones de Radio,
Check Boxes, Lista desplegada, Texto Libre y Grados de Escala.
Mdédulo en ASP .NET con Base de Datos en SQL.

2. Beneficios:

Comunicacion Directa con Clientes/Visitantes/Usuarios.

Andlisis de las preferencias de los Clientes/Visitantes/Usuarios.

3. El médulo incluye:

Andlisis de Requerimientos.

Implementacion de Aplicacion.

Integracién de 15 Encuestas (Proporcionadas por el Cliente).
Documentacion Electrénica sobre su uso.

Una hora de Capacitacion en Sitio sobre su uso para responsable de
implementar nuevas encuestas.

Una hora de Capacitacion en Sitio para consulta de reportes a nivel

Gerencial.

4. Tiempo de Implementacion:

Implementacion de Aplicacion de 1 a 2 dias.

5. Costo:

$ 270.00 USD

b) Modulo de Soporte On-Line para Atencién a Clientes:

1. Caracteristicas Generales:

Util como sistema de Atencién a Clientes/Visitantes/Usuarios Via Chat.
Administracion de Departamentos y Representantes.

Distribucién Automatica de peticiones de acuerdo al Departamento. Opcién
de transferencia de peticiones entre los representantes.

Aplicacion de Escritorio para el Monitoreo de las peticiones de

Clientes/Visitantes/Usuarios.
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= Monitoreo en tiempo real de los visitantes al sitio y opcion de invitar a los
Clientes/Visitantes/Usuarios a iniciar una conversacion escrita en vivo
desde la pagina que en ese momento estan navegando.
» Registro de conversaciones en la Base de Datos para consulta y revision
de la calidad del servicio.
» Reporte de peticiones por dia, por departamento, por asesor, etc.
= Tecnologia en ASP .NET con Base de Datos en SQL.
2. Beneficios:
= Asesoria Personal Inmediata para Clientes/Visitantes/Usuarios.
3. El médulo incluye:
= Analisis de Requerimientos.
* Implementacion de Aplicacion.
= Creacion de Departamentos de Atencion y Asesores.
» Instalacion de la Aplicacion en los equipos que lo requieran.
= Documentacion Electronica sobre su uso.
* Tres horas de Capacitacién en Sitio sobre su uso para Asesores.
= Una hora. de Capacitacion en Sitio para consulta de reportes a nivel
Gerencial.
4. Tiempo de Implementacién:
* Implementacion de Aplicacion de 1 a 2 dias.
5. Costo:
= $499.00 USD

c) Mdédulo de Administracion de FAQ’s (Prequntas Frecuentes):

1. Caracteristicas Generales:
= Ut como base de conocimiento que permite a los
Clientes/Visitantes/Usuarios a encontrar respuestas a sSus preguntas
especificas respecto a la Informacion, Productos y/o Servicios ofrecidos en

un sitio web.
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» Sistema de ayuda disponible permanentemente para su consulta en linea.
Incluye motor de busqueda avanzado para la localizacion de contenidos y
temas en la base de conocimiento.

» Posibilidad de que el Clientes/Visitantes/Usuarios formule preguntas
nuevas no contempladas en la base de conocimiento con opcion de
generar una respuesta automatica a su correo electrénico al momento de
ser contestada.

= Mddulo en ASP .NET con Base de Datos en SQL.

2. Beneficios:

» Resolucién Inmediata de dudas a Clientes/Visitantes/Usuarios.

= Comunicacion Directa con Clientes/Visitantes/Usuarios.
3. El modulo incluye:

= Analisis de Requerimientos.

= Implementacion de Aplicacion.

= Documentacion Electronica sobre su uso.

* Dos horas de Capacitacion en Sitio sobre su uso al responsable de la
Base de Conocimiento y Respuestas a Clientes.

4. Tiempo de Implementacion:

* Implementacion de Aplicacion de 1 a 2 dias.
5. Costo:

= $369.00 USD

Campafna de Marketing para invitar a personas de la apertura del sitio y envio de
promociones donde se pueden cargar diferentes bases de datos dependiendo la
categorizacion que hagan del mercado. El envio de mails se puede programar con
anticipacién y hacer el envio en un dia especifico y si la base de datos lo permite se
puede realizar envios avanzados para que cada mail se envie de forma
personalizada (Nombre, Apellido, Lugar de Residencia, etc.) de acuerdo a los datos
de la persona suscrita. Se puede realizar un sistema automatico de inscripcion y

eliminacion de informacién de la Base de Datos.
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d) Campafa de Mailing por Servicio:

1. Caracteristicas Generales:
= Genere y categorice bases de datos con los datos de sus
Clientes/Visitantes/Usuarios.
= Envie avisos a sus Clientes/Visitantes/Usuarios de lo nuevo en su sitio
web, haga que regresen a visitar su sitio.
= Genere campafas de marketing electrénico con las ofertas de sus
productos y servicios.
»= Disefio e Implementacion de Campafia Electronica con envios de mails
masivos.
= Reporte Total de Mails Enviados, Entregados, Abiertos y Suscripciones
que removieron la suscripcion.
= Comportamiento de los que recibieron el mail, lo abrieron y a donde se
dirigieron en la navegacion de su Sitio Web.
2. Beneficios:
» Mantenga comunicacion constante con sus Clientes/Visitantes/Usuarios.
= Genere una campafa de marketing de bajo costo.
3. El médulo incluye:
= Analisis de Requerimientos.
» Disefio de Plantilla Grafica con la imagen del Sitio/Productos con links
avanzados.
* Programacion y Envio de Mailing a Bases de Datos designadas por el
cliente.
» Reportes Estadisticos de comportamiento de la Campafia
4. Tiempo de Implementacion:
*» Implementacion de Campafa de 3-5 dias.
5. Costo:
= $350.00 USD
NOTA: Contamos con una Base de Datos de 15 Mil Personas (DF, Edo. de México y
Area Metropolitana, Personas entre 25 y 40 Afios de Edad) que la ponemos a su

disposicion por un bajo costo.
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4.3.2. Politica de Contratacién.

Presupuesto.

Los presupuestos se elaboran a partir de la informacion que nos proporciona el

cliente, y se basan en:

El disefio estético (el cliente puede escoger un disefio dentro de una muestra

propuesta, puede sugerir un sitio de su agrado para lograr algo similar, y puede

también encargar un disefio personalizado totalmente a la medida).

= La cantidad de secciones y paginas web que el sitio posee (Ej: "Inicio",
"Productos”, "Servicios", "Clientes", etc.).

= La cantidad y tipo de formularios de contacto, formularios de pedidos, etc.

» La cantidad de imagenes a publicar en el sitio web, y la necesidad de realizar
disefio grafico y/o edicion fotografica.

= La cantidad y complejidad de aplicaciones dindmicas adicionales que contenga el

sitio.

= Los requerimientos de programacion a la medida.

Todo aquello que el cliente no especifique en sus solicitudes no estarad contemplado
en el presupuesto, es por eso que aconsejamos siempre evaluar las necesidades
reales antes de solicitar el presupuesto de su sitio web. El cliente debe realizar un
detalle lo mas exacto posible con los requerimientos y necesidades que deba cumplir

su desarrollo.

Todos los precios estan expresados en Dolares y se pagaran al tipo de cambio del
dia de facturacion, el 1.V.A. sera cargado al momento de facturar. Los pagos podran
realizarse en efectivo, con cheque, depdsito y/o transferencia electrénica a nuestras

cuentas bancarias o con Tarjeta de Crédito a través de Paypal.
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Los pagos por nuestros servicios se deben realizar de la siguiente manera:

= Para montos inferiores o iguales a $ 200.00 USD el pago debera ser 100% por
adelantado.

= Para montos mayores a $ 200.00 USD el pago debera realizarse 50% por
adelantado y el 50% restante al finalizar el proyecto, cuando el sitio ya esta
publicado y funcionando o el servicio concluido.

= Para montos mayores a $ 1,000.00 USD los pagos deberan realizarse con el 33%
de adelanto, el 33% sobre la mitad del proyecto, y el 33% cuando el sitio ya esta

publicado y funcionando.

Plazos de Provyectos.

En el acuerdo entre el cliente y nuestra empresa se determina una fecha de inicio y
una fecha de finalizacién para cada proyecto. El cliente debe cumplir enviandonos
sus requerimientos en forma escrita, y el material a implementar en el sitio. Por
nuestra parte, nos comprometemos (mientras haya una relacion de respeto entre el
cliente y nosotros) a entregar el producto terminado en la fecha acordada. Cualquier
incumplimiento por parte del cliente que derive en una extension excesiva de la fecha
de finalizacion del proyecto nos dara derecho a reclamar un pago extra en

compensacion.
Asimismo cualquier incumplimiento por parte de nosotros que extienda en forma
excesiva el plazo del proyecto daréa el derecho al cliente a reclamar un descuento

compensatorio.

Entrega de Material a Editar.

La entrega del material (textos, imagenes, etc) por parte del cliente debe
determinarse al aprobarse el presupuesto, estipulandose el modo, formato y plazo de

la misma. El material debe entregarse digitalizado.
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En caso de que se entregue impreso cobraremos una cantidad adicional por
conceptos de: escaneo, transcripciones de textos, y digitalizacion de imagenes,
tablas o gréficos.

Metodologia de Trabajo.

Antes del comienzo del trabajo, se realiza un detalle exacto de las caracteristicas y
funcionalidades del sitio correspondientes al presupuesto enviado. Todos los cambios
de planes durante cada proyecto debera ser contemplado bajo un criterio de
racionalidad: por ejemplo, usted no podria cambiar el 100% del disefio junto con
todos los contenidos y la navegabilidad del sitio. En caso de surgir sobre la marcha
modificaciones importantes o agregacion de material extra al proyecto original, estas
se evaluaran segun su complejidad y tiempo de trabajo, para establecer un ajuste en
el presupuesto. Sin embargo, cuando estos cambios no nos llevan un tiempo
excesivo y considerable de trabajo, no los cargamos al presupuesto (por ejemplo:
cuando se desea agregar o cambiar un texto por otro, sustituir una imagen, etc.). A

continuacion un detalle con las etapas de cada proyecto:

= Requerimos que el cliente defina cuando, en qué términos, y bajo qué
condiciones puede entregarnos el 100% del material a editar e incluir en el sitio
web.

= Trabajamos en el proyecto, teniendo en cuenta las especificaciones realizadas
por el cliente en la solicitud de trabajo, y el material entregado.

= Una vez realizado el disefio y armado del sitio con el 100% del material
proporcionado por el cliente, mostraremos una version inicial del proyecto.

= El cliente evaluara esta version inicial y debera aprobarla o especificar los
cambios que haya que realizar.

= En el caso de que el cliente requiera de cambios y/o modificaciones y/o
agregacion/eliminacion de material en su Sitio Web (en aspectos estéticos y/o de
contenidos y/o de navegabilidad), los mismos deberan especificarse de una sola

vez, detallando todos los cambios a realizar por escrito y en un solo documento.
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Procedemos a realizar las modificaciones o cambios que el cliente determiné en
el punto anterior, y volvemos a mostrar nuevamente el sitio web al cliente.

El cliente tendra en esta instancia la ultima oportunidad de transmitir o solicitar
hasta 4 modificaciones minimas o detalles que en la anterior oportunidad haya
omitido.

Procedemos a realizar las ultimas modificaciones en el sitio web, y damos por

finalizado el proyecto.

Actualizaciones.

Luego de que el proyecto se encuentra finalizado, cualquier solicitud de cambio o

modificacion en el sitio web se tomara como "actualizacion”, presupuestandose

aparte dependiendo el caso y trabajo a realizar.

Garantia de Calidad y Optimo Funcionamiento.

Nuestros trabajos son completamente probados antes de su lanzamiento. Si el cliente

advierte alguna falla o malfuncionamiento que se deba a una omision o error nuestro,

la repararemos en forma inmediata y sin costo extra. Garantizamos el correcto

funcionamiento y desempefio de todos nuestros sitios web construidos por el término

de 12 meses, siempre y cuando tengamos la seguridad de que:

Otras personas (0 el mismo cliente) no tengan acceso al servidor por FTP (File
Transfer Protocol), por Panel de control o por administrador de Bases de datos.
Asimismo no brindaremos soporte por el mal funcionamiento de los sitios web
cuyos archivos hayan sido manipulados, alterados o de cualquier manera
modificados por terceros (o por el mismo cliente) con acceso al servidor remoto.

No haya migraciones hacia otro servidor, o el mismo proveedor de hosting no
haga cambios de configuraciones en el servidor donde se encuentra alojado el
sitio en cuestion (actualizaciones de sistema operativo, versiones de software y

bases de datos, etc.)
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Accesos al Servidor y Administracidn del Sitio.

Cuando el cliente lo requiera, le proporcionaremos los datos relativos al dominio, a la
cuenta de hosting (accesos por FTP o panel de control), y a la administracion del
sitio. Esto le permitirh gestionar y/o administrar su sitio web (o contratar a terceros
para que lo hagan por usted) sin tener la necesidad de depender exclusivamente de
nuestros servicios. Sin embargo cuando estos datos son proporcionados nos
deslindamos de la responsabilidad por el correcto funcionamiento del sitio en
cuestion. La reparacion de inconvenientes o desperfectos provocados por acciones
derivadas de la manipulacion de herramientas del sitio/servidor con desconocimiento
0 negligencia por parte del cliente, sera presupuestada y cobrada aparte. El cliente
no debe ingresar en areas del panel de control o en areas de la administracion de su

sitio en las cuales no posee capacitacion técnica.

Back Up de Respaldo.

Realizamos un back up completo de cada proyecto web al momento de entregarlo al
cliente. Sin embargo, es responsabilidad directa del cliente tener un back up
completo del sitio web que posee, (més aun cuando se trata de Sitios Web dinamicos
que acumulan y actualizan informacion en forma periddica). En caso de darse
cuestiones fortuitas que provoquen la pérdida de datos en el servidor (hackeos, fallas
en hardwares, etc), no nos hacemos responsables por la pérdida parcial o total de
informacion de propiedad del cliente que comprenda su Sitio Web u otra

documentacién/archivos alojados en el servidor.

Limitaciones del Soporte Post Contratacion.

Dependiendo del presupuesto del proyecto en cuestién, se establece una cierta
cantidad de horas de soporte para cuestiones generales de manejo del sitio/servidor.
Luego que el cliente agota esas horas de soporte incluidas en el presupuesto inicial

podré contratar algun plan de mantenimiento mensual o pagar horas de soporte extra
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para que sea atendido por alguno de nuestros profesionales. En ningun caso se dara

soporte gratuito de manera ilimitada.

Propiedad de cada Sitio Web y Responsabilidad Legal.

El cliente es el Unico propietario y responsable del Sitio Web que nos encarga. En el
futuro podra cambiarlo de servidor, asociarlo a otro dominio, modificarlo a su gusto,
contratar a otros webmasters o empresas de disefio para que lo modifiguen o
administren. Por otra parte, el cliente es el unico RESPONSABLE por los contenidos
de su sitio tanto en cuestiones legales como también en cuestiones de copyrights y

derechos de autor por los textos y contenidos ahi publicados.

Soporte Técnico del Servicio de Hosting.

En caso de que el cliente decida contratar un servicio de hosting por su cuenta, 0 si
ya posee un servicio contratado, debera reclamar el soporte técnico a la respectiva
empresa de hosting. Cualquier inconveniente surgido en servidores que no sean
contratados por nosotros.

Enlace Directo al Sitio de los Desarrolladores.

Todos nuestros sitios web construidos llevaran en el pié de pagina un pequefo

enlace hacia e-working (http://www.e-working.com.mx), en la declaracién de

Copyright, salvo en los casos que se trate de trabajos tercerizados. La intencién de
no tener este enlace deberad ser comunicada con anterioridad a la realizacion del

proyecto y supondra un aumento del 10 % al presupuesto total.

Publicacién en Nuestro Portafolio.

Todos nuestros clientes son publicados en nuestra seccion "Portafolio”, salvo en los

casos en que el cliente no desee ser listado alli. En tal caso, debera notificarnos por


http://www.e-working.com.mx/
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escrito, antes de comenzar con el proyecto, y debera adicionar un aumento del 10 %

al presupuesto total.

Caducidad de los Presupuestos.

Los presupuestos caducan después de 20 dias desde que son recibidos por el
cliente, si no obtenemos una respuesta del mismo dentro de ese plazo. Para
cualquier caso, nos reservamos el derecho de modificar nuestros precios sin previo

aviso.

Tramites con Dominios.

En caso de encargarse el servicio de registracion de dominios, el mismo se haréa a
nombre del cliente que lo solicita con sus datos reales de contacto. En ningun caso
registraremos nombres de dominio a nuestra titularidad. Esto le dara al cliente plena
independencia y la posibilidad de escoger en cualquier momento los prestadores de
servicios web que desee contratar. En el futuro, y en el caso de que el cliente quiera
contratar servicios con otros Webmasters/Administradores de Sitios/Servidor de
Hosting podra hacerlo sin necesidad de pedirnos autorizacion y ni siquiera de tener

gue dar explicaciones.
No cobraremos ningun cargo por independizarse de nuestros servicios excepto en
aquellos casos que se requieran de tramites o0 gestiones, con sus respectivos

honorarios.

Politica de Privacidad.

Nos reservamos el derecho de ampliar o modificar estas condiciones y normativas de
contratacion de nuestros servicios, en cualquier momento y sin previo aviso. Cada
contratacion se regird por las condiciones aceptadas en el momento de la

contratacion.
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Informacién de Propuesta, Desarrollo y Construccion de Sitio Web (E-commerce)

proporcionado por:

INFORMACION DE LA EMPRESA

EMPRESA: E-working “Soluciones para tu Negocio”, México, D.F.
SITIO: http://www.e-working.com.mx

INFORMACION DEL PROYECTO
PRESUPUESTO: DwW-80703 FECHA: 31/Jul/08
SITIO: http://www.lolitadelavegadesigns.tv



http://www.e-working.com.mx/
http://www.lolitadelavegadesigns.tv/
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Conclusiones

Con los cambios tan draméticos que se han dado en la tecnologia en los ultimos 15
afnos se puede ver que los negocios hoy en dia ya no pueden ser manejados de la
misma manera que las generaciones de antafio lo hacian. Estas veian la forma de
administrar una empresa de acuerdo a su época, el contexto en el que vivian y los
requerimientos necesarios para sus operaciones. El contar con una caja registradora,
por hablar de algun ejemplo de alguna tienda pequefia era casi un lujo, pues las
cuentas se hacian mentalmente y utilizando papel y lapiz. Hoy en dia quien no
cuente con al menos un sistema computacional basico se considera obsoleto y corre
el riesgo de quedarse en el camino y que alguien mas se adelante ganando con su

mercado.

Pensando en pequefias y medianas empresas es notorio ver que el crecimiento es y
seguira siendo importante, pero a la vez, si en el arranque de alguna empresa no se
tiene la precaucion de contar con sistemas de tecnologia que abarquen el
intercambio de informacién y la integracién de algunas de las operaciones del
negocio al menos, dichas empresas pueden verse afectadas, viendo como el

competidor mas preparado si crece y hasta con el peligro de desaparecer.

Algo que resulta notorio es la resistencia al cambio que enfrentan los duefios de
estos negocios que se niegan a entregar el mando o a cambiar o implementar
tecnologia y que por ello muchas de estas empresas queden rezagadas, es ahi en
donde debe entrar una voz experta en el tema de las tecnologias de la informacion
para poder hacer ver a la persona que no es algo en extremo complicado y de las
diversas aplicaciones y aun mas multiples beneficios que acarrea el implementar

algun sistema de informacion.

Actualmente las PYMES no estan aprovechando de las ventajas que ofrece el
comercio electronico, muchos empresarios aln responden que no creen necesitar
Internet, que todavia no es tan popular, que no venden productos masivos y un largo

etc. Entre los que tienen presencia en la red asumen que estan porque la
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competencia ya lo hizo, porque los convencieron que todos tienen que estar, aunque

no saben bien porqué.

Tanto los que tienen presencia como los que aun no, desconocen las ventajas que
Internet ofrece en los negocios, pocos tienen un fundamento de marketing sélido o
una vision de comercio planeada. Esto se debe al desconocimiento de la tecnologia

o por la falta de interés en actualizarse, algo muy comun en muchas empresarios.

El miedo al cambio detiene a muchas de estas pequefias y medianas a empresas a
empezar con algo del mundo de la tecnologia en su negocio; falta mucha
preparacion. Sin embargo, los emprendedores deben estar consientes de que es
necesario estar al dia y luchando continuamente para sopesar los obstaculos que
requiere el abrir un nuevo negocio ya sea pequefio o mediano. Deben perder el
miedo a hacer inversiones en sistemas tecnolégicos que de alguna manera optimicen
Sus operaciones y que aungue generen un gasto a corto plazo no son sino eso: una
inversion que redituard a largo plazo si es que la estrategia de la empresa se
mantiene a la vez que se conjuntan esfuerzos. Esto marca la clara diferencia de
muchas empresas que recientemente se han formado y que pese a la gran

competencia existente siguen vigentes.

Debemos entender qué internet es una excelente herramienta para mejorar la
operativa de todo negocio con lo cual podemos ser mas eficientes y por lo tanto ser

mas competitivos.

Segun Willam Nothdurft, autor del libro "Globalizandose: Como ayudar a las
pequefas empresas de Europa a exportar”, la principal barrera se encuentra dentro
de las empresas mismas, no esta en los mercados externos. No es la falta de

competencia, sino la carencia de conocimiento, dedicacion y perseverancia.

Hacer negocios en linea es diferente de hacer negocios en el mundo fisico, la
dindmica es diferente, la forma de crear mercados, encontrar clientes, fidelizarlos, asi

como la distribucién de productos y servicios.
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Sin lugar a dudas el mayor beneficio que ofrece el Internet a las PYMES es la
comunicaciéon e informacién. Internet es una herramienta de trabajo, con la llegada
del e-mail y los programas de mensajes instantaneos, los empleados pueden enviar
y recibir documentos a través de Internet agilizando los procesos y mejorando su
flujo de trabajo bajando los costos de teléfono o correo convencional. Se tiene
informacion disponible todos los dias, las 24 horas, las noticias de todo el mundo, lo
qgue hace la competencia, oportunidades comerciales, proyectos de inversion,

licitaciones y asi podria seguir una infinita lista.

También mediante las ya mencionadas paginas Web o Sitios Web en esta tesis, se
pueden obtener otros beneficios. Promocionar globalmente los productos, llegar a
mercados inalcanzables por otros medios, la posibilidad de llegar a los clientes de un
modo interactivo e individualizado y otras tantas dependiendo del tipo de empresa y

cual sea su producto a ofrecer.

Pero de nada sirve todo esto si no se tiene una estrategia de negocio que le permita
gestionar su empresa de manera eficiente. Por desgracia es mucho mas facil disefar
un Sitio Web y darle buen aspecto qué integrarlo con eficacia a la empresa. Uno de
los errores frecuentes radica en que las empresas se apresuran a disefiar un sitio
antes de decidir que quieren lograr con él. Disefiar sitio es creativo, pero fijar
objetivos y acordar las medidas para determinar si esos objetivos se logran, exige

andlisis y mucho trabajo.

Internet es una excelente herramienta para hacer negocios, solo tenemos que estar

atentos a todo lo que eso implica

Cabe aclarar, por ultimo, que el simple hecho de que una empresa este en Internet
no le traerd a su pagina Web los 23.7 millones de usuarios de Internet que existen
en el pais para hacer negocios con tal empresa, se requiere de paciencia y constante
trabajo, una estrategia de marketing y una adecuada mezcla de e-marketing, como

ya lo mencione anteriormente.
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Ahora los clientes no solo estan esperandole afuera, estdn en sus casas y trabajos
conectados a la red de redes esperando que las empresas les ofrezcan valores y

beneficios agregados a los servicios y productos, no hay que hacerlos esperar.

Es muy importante plasmar en esta tesis la guia de un negocio en linea, para que las
PYMES tengan como base los puntos a seguir para la introduccion del comercio

electrénico como medio de expansion y/o creacion del negocio en linea.

Asi mismo se presenta el presupuesto de un Sitio Web para que, cualquier PYME
gue consulte este documento, conozca a detalle los puntos a considerar en la

negociacion con cualquier prestador de servicios profesionales de este tipo.
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