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Resumen

Las diversas actividades comerciales de insumos agropecuarios han
disminuido su eficiencia, eficacia y rentabilidad, dado que el volumen en la
transacciones es cada vez mayor que imposibilita a la gerencia alcanzar los
propdsitos establecidos, dado que no permite la planificacion, organizacion y
control para obtener un rendimiento econémico. La competitividad constituye
la principal amenaza y la diversidad de proveedores, asi como la complejidad
en ella existente. Se formuld la Integracion de un Portal Web con Comercio
Electronico para Incrementar las Ventas de Insumos Agropecuarios Bajo
Esquemas Empresa - Empresa (B2B) / Empresa - Consumidor (B2C), en la
Asociacion de Ganadero Alberto Adriani (ASODEGAA). Se realizé un estudio
de los aspectos relativos al comercio electronico, gestion de compra,
inventario, transacciones comerciales, ventas y posventa en el analisis de los
procesos de la organizacién involucrados en el comercio electrénico y
sistema de informacion gerencial con la finalidad de la Integracién con un
Portal Web con Comercio Electronico para Incrementar Ventas de Insumos
Agropecuarios Bajo Esquemas Empresa - Empresa (B2B) / Empresa -
Consumidor (B2C) , que se adaptara a las nuevas y diversas necesidades,
asi como para la planificacion, organizacion y control de las compras,
inventarios y ventas. Se desarroll6 por una metodologia adaptada a los
requerimientos del desarrollo Web, entre los resultados obtenidos se
encuentran la simplificacion de procesos, aceleracion de operaciones,
aumento del flujo en caja, atraccion de nuevos clientes, nuevas
oportunidades de ventas, entre otros.

Palabras Claves: B2B, B2C, comercio electrénico, insumos agricolas, portal
web.



INTRODUCCION

Los tiempos transcurren, por lo tanto, se presentan nuevas e
innovadoras tecnologias, las cuales, por mas que no se deseé, hacen a los
individuos dependientes en cierta forma, dado que facilitan el trabajo en
cualquier organizacion. El entorno esta caracterizado por el fenbmeno de la
globalizacién, donde la competitividad constituye el espiritu de la economia
mundial, la cual encuentra cimientos importantes en tecnologias para el
manejo de la informacion.

Internet aporta la entrada de considerables beneficios y ventajas
estratégicas para las empresas, aplicando una adecuada base tecnoldgica y
de conocimiento, para poder adaptar y ofrecer mejores soluciones a las
organizaciones. Cada dia surgen nuevas plataformas que hacen posible
descubrir las funcionalidades y servicios que el Internet ofrece, facilitando
que estas ventajas no sean solo para una pequenia elite.

La evolucién de los modelos de negocio en Internet, desde el correo
electronico, hasta las mas complejas y sofisticadas soluciones de E-business
(negocios electronicos), han venido marcadas en el tiempo por el grado de
complejidad y funcionalidad tecnoldgica. En los inicios de la gran red de
redes, el uso del correo electronico representd para las empresas grandes
ventajas en cuanto a comunicacion se trata, seguido por las primeras
presencias de la empresa en Internet, a través de webs corporativas, en la
mayoria de los casos con informacion estatica y de escaso valor afiadido y
con el Unico objetivo de la presencia publicitaria.

Por ello, mas alla de esta simple incorporacion de tecnologias que
facilitan el manejo de la informacién, se encuadran las actuaciones dentro de

lo que se denomina estrategias de comercio electronico, tales como



catalogos electronicos de productos hasta plataformas mas avanzadas en
cuanto a funcionalidades y herramientas de contenidos.

En la actualidad, las transacciones econémicas en la relacion empresa
| proveedor son llevadas a cabo en tiempo real y de forma directa. El
progreso de las telecomunicaciones y de los sistemas avanzados de
informacion esta basado en la utilizacion de herramientas modernas
derivadas de la tecnologia. Una de estas novedosas herramientas la
constituye la red conocida como Internet, gracias al avance tecnolégico de la
informéatica y el surgimiento del Internet, es posible realizar dichas
transacciones de manera electronica sin importar la distancia, logrando un
mercado mas indirecto, pero en funcion de la globalizacion.

Debido a esta nueva forma de hacer negocios, las empresas deben
adaptarse para continuar en la competencia, y esto involucra alteraciones en
la organizacion que deben ser estudiadas cuidadosamente. Los propdsitos
de la presente investigacion estdn orientados a plantear un modelo de
comercio electrénico para incrementar las ventas de insumos agropecuarios
en la relacion empresa - proveedor (B2B) y empresa - cliente (B2C)
especificamente para la Asociacion de Ganaderos Alberto Adriani
(ASODEGAA), que permita adoptar los cambios involucrados en este mundo
dinamico de negocios a través de Internet y con ello convertirse en la primera
empresa en su ramo que presente este modelo de comercializacion en
Venezuela.

Este modelo de comercio electronico pretende cambiar la forma
tradicional de realizar las actividades comerciales entre Asociacion de
Ganaderos Alberto Adriani (ASODEGAA) y sus clientes, proveedores;
sustentado en las innovaciones tecnoldgicas y aprovechando al méaximo la
red de redes, mejor conocida como Internet; ofreciendo asi una nueva
manera de realizar negocios. También permitira realizar transacciones entre

entes sin importar su ubicacion geogréfica.



Para lograr el desarrollo del modelo, la investigacion se estructuro de
la siguiente manera:

En él capitulo | se presentan los aspectos vinculados con el problema
(planteamiento del problema, delimitacion, formulacioén, objetivo general,
objetivos especificos, justificacion de la investigacion), donde se destaca los
aspectos inherentes al nivel de actualidad, limitaciones y nuevas
perspectivas en la gestiéon de comercializacién, como alternativa institucional
de autogestion. La investigacion esta orientada a la aplicabilidad del portal
web para la Comercializacion de Insumos Agropecuarios, con el fin de
incrementar las ventas bajo esquema B2B — B2C, en la Asociacion de
Ganadero Alberto Adriani (ASODEGAA)

El capitulo Il se presenta el marco tedrico de la investigacion en el
cual se muestran algunos antecedentes, las bases teoricas expresando
desde una perspectiva critica en los temas involucrados en el objeto de
estudio. Es importante acotar que estas bases estan planteadas bajo el
paradigma de la competitividad en los conceptos del mercadeo, ventas,
compras, atencion al cliente y de la gerencia.

En el capitulo Il se describe el marco metodoldégico en el cual se
contempla la naturaleza de la investigacion, el disefio, las estrategias
metodoldgicas para un alcance pertinente de los objetivos, los instrumentos y
técnicas de recoleccibn en funcion de darle viabilidad, coherencia y
consistencia a la estructura investigativa.

Posteriormente, en el cuarto capitulo se presenta el analisis e
interpretacion de la informacion correspondiente a las evaluaciones de la
gestion comercial, plataforma tecnoldgica y programas en el manejo de la
informacién, dénde se evidencia las debilidades internas que imposibilitan el
mejoramiento en la eficiencia, eficacia, calidad y competitividad, asi como en
el rendimiento financiero en el apoyo de las diversas actividades de nuevo

interés tanto comercial como gremial.



Finalmente, se presenta el quinto capitulo, que concierne a la
propuesta correspondiente a la aplicabilidad del portal web para la
Comercializacion de Insumos Agropecuarios, con el fin de incrementar las
ventas bajo esquema B2B — B2C, en la Asociacion de Ganadero Alberto
Adriani (ASODEGAA), sustentado en los nuevos conceptos de tecnologias
de informacion y sistema de informacion gerencial, asi como las conclusiones
y recomendaciones de caracter gerencial en funcion de garantizar el éxito en

la implementacion y rendimiento organizacional.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Actualmente el hombre se encuentra en una transicion de una
economia que se ha caracterizado por la relacion Proveedor-Empresa-
Cliente, hacia un estilo de mercado mas indirecto, pero con una clara
tendencia a la globalizacion, esto gracias al avance de la tecnologia
contemporanea, que permite el uso de los medios electrénicos para realizar
transacciones econdémicas en tiempo real, sin importar la distancia entre las
partes involucradas en las operaciones, enmarcado en un completo y
extenso manejo de informacion, que servira de apoyo para la toma de
decisiones de alto rango, llevan a predecir una division en la organizacion,
entre admitir un cambio hacia el comercio electronico y mantener la forma
actual de hacer negocios, lo que seria un factor clave para adoptar un nuevo
modelo de cultura empresarial que implica operaciones y transacciones
hechas a través de un método no tradicional.

Dentro de este marco de referencia para Toffler Segun PC-World,
(2004) “en Venezuela las empresas deben amoldarse a la economia del
futuro y prever los cambios economicos”, tal afirmacion va relacionada con la
basqueda de nuevos clientes y negocios aprovechando los sistemas
informaticos en Internet, por estar este identificado y utilizado por el mundo
empresarial como el medio de procesamiento informativo mas arraigado al

respecto.



Actualmente, es el comercio electronico (ecommerce), basico para
hacer negocios en linea o comprar y vender productos y servicios a través de
portales Web. En consecuencia de ello las empresas, cualquiera sea su
naturaleza, cada dia buscan mas soluciones de comercio electronico
aceptado como un método que no es un fin en si mismo, sino una evolucién
en la estructura empresarial para permitir mejores procesos de negocios
globales, aclarando para ello que convertirse en un negocio electronico
implica la necesidad de replantear la estructura organizacional, pues la
tecnologia por si sola no puede marcar la diferencia.

Afirman con frecuencia los especialistas del area de comercio
electrénico (ecommerce) como lo es la empresa IBM en articulo publicado en
la revista PC-WORLD, (2004) que en Latinoamérica un negocio electronico
debe tener la voluntad y el deseo de permitir que la tecnologia mejore cada
aspecto de su proceso comercial. Aunado a la situacién indicada, que una
compafia cuente con correo electronico y un sitio Web, y quizas haya hecho
algunas ventas en la red, no significa que se esta dirigiendo al comercio
electronico. Casi todos los negocios se reducen a las relaciones, y eso es de
lo que se trata realmente un negocio electronico, utiliza la tecnologia para
crear mejores relaciones con los clientes, los proveedores y los empleados.
En el mismo orden de ideas, segun un reciente estudio realizado por la
empresa DEREMATE.COM / Venezuela en el pais mas del 30% de las
empresas reconocidas en el medio por sus indicadores econémicos ya usan
Internet o piensan hacerlo en breve, lo que permite inferir que el futuro de la
economia de este tipo de empresa debe orientarlo al e-commerce.

Bajo este enfoque referencial, es valido destacar que una pagina Web
creada solo para informacion es poco mas que un folleto, y no hace que se
incrementen las ventas, a diferencia de los que apuestan al éxito de la
efectividad y eficiencia en la productividad ya implementaron e-business

(negocios electronicos), permitiéndole comenzar a vender productos a través



de Internet y ampliando sus mercados, bajo un concepto de globalizacion
bien entendido.

También se ha evidenciado en conferencias, foros y otros medios
utilizados por el modelo empresarial para hacer conocer de sus alcances que
por su parte, la sencillez y alta disponibilidad de informacion sobre productos
y servicios de valor agregados pueden marcar la diferencia en la red. A pesar
de que el comercio electrdnico es una herramienta para aumentar y mejorar
el contacto con los usuarios, no sustituye el trato humano directo, pero puede
considerarse como su aporte mas significativo acceder durante 24 horas
continuas en el dia a dia y ofrecer un servicio personalizado a millones de
clientes simultdneamente.

Ademas, da la posibilidad al usuario de conectarse virtualmente con
fabricas y distribuidores, reduciendo asi el retraso en las transacciones, la
lentitud del proceso y la burocracia involucrada en la facturacion, cobranza y
operaciones para llevar a cabo dicha transaccion.

Es posible realizar compras en linea configurando una extranet Es
decir, una red externa de computadoras que este directamente conectada a
los proveedores, disminuyendo los costos de inventario y aumentando la
disponibilidad para sus clientes. Ademas, de agilizar las relaciones
financieras con clientes y proveedores habilitando sistemas de facturacion y
pago a través de la Web; con lo cual se logra que las empresas reduzcan el
costo de procesamiento de los pedidos en forma electronica, asi como
recortar gastos derivados del inventario y minimizar los costos de la venta, al
tiempo que se conserva la lealtad de sus clientes.

Segun PC-WORLD, (2004), en Venezuela, un alto porcentaje de su
poblacion activa se ve limitado a realizar compras tradicionales para
satisfacer demandas en sus hogares ya sea por falta de tiempo, cansancio,

estrés, u otra situacién interna o externa a su dinamica habitual.



La idea de ofrecer un Portal Web para incrementar las ventas de
insumos agropecuarios para Asociacion de Ganaderos Alberto Adriani
(ASODEGAA), es abordar las debilidades e incrementar su plataforma
comercial y tecnoldgica, ofreciendo un modelo de comercializacion de
insumos agricolas que le permita realizar compras y ventas permanentes
desde cualquier sitio donde se tenga acceso a Internet y entre
organizaciones en las cuales ya se ha implementado este modo de hacer
negocios. Dicha plataforma permitira fortalecer la gestion gerencial lo que
impactara en apoyo técnico-cientifico, capacitacion empresarial, capacitacion
agropecuaria, fomento de la investigacion, asesorias integrales vy
financiamiento.

Al mismo tiempo, este modelo de comercio electrénico debe ofrecer
un marco de seguridad, que les brinde a los clientes de Asociacién de
Ganaderos Alberto Adriani (ASODEGAA) la suficiente confianza como para
facilitar nUmeros de tarjetas y claves que necesitara manejar el sistema para
realizar las transacciones, sin riesgos que atenten contra sus intereses
financieros.

La Asociacion de Ganaderos Alberto Adriani (ASODEGAA), debido a
la expansion comercial que facilitada por la tecnologia, debera mantenerse a
la vanguardia para asegurar la competitividad. A través del modelo de
comercio electrénico en particular, el propuesto, se garantizara la reduccion
de costos de procesamiento asi como los de inventarios, ademas de
mantener un servicio constante y directo las 24 horas del dia con el cliente.
También las herramientas tecnolégicas garantizardn navegar por el sitio de
manera segura minimizando la pérdida de los clientes por temor a realizar
compras via Internet, debido a la falta de un protocolo de seguridad y la
desconfianza que se genera al entregar el producto.

Segun PC-WORLD, (2004) en el pais la carencia de confianza en las

transacciones electronicas se origina de la ausencia de entes nacionales



capaces de certificar los pagos en tarjetas de crédito con moneda local.
Hasta ahora, este ha sido el argumento para retener las operaciones de las
ventas venezolanas en Internet, haciéndose necesario el generar credibilidad
en las operaciones electrénicas como las que propone el proyecto, tanto para
organizaciones cuyos negocios desde su creacion, se han manejado en
forma directa como es el caso de Asociacion de Ganaderos Alberto Adriani
(ASODEGAA) con clientes habituados a la préactica tradicional.

2.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

2.1.- OBJETIVOS GENERAL.:
Proponer la integracién de portal web con comercio electrénico para
incrementar ventas de insumos agropecuarios, Bajo esquemas empresa -

empresa (b2b) / empresa - consumidor (b2c)

2.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Realizar una evaluacion de la gestion comercial inherente a ventas y
servicios de Asociacion de Ganadero Alberto Adriani (ASODEGAA)

e Realizar una indagacion de los factores externos que influyen en la
comercializacion de la Asociacion de Ganadero Alberto Adriani
(ASODEGAA)

e Establecer los factores, indicadores, reportes y politicas de control de
gestion para el despliegue de las funciones gerenciales en Asociacion
de Ganadero Alberto Adriani (ASODEGAA)

e Demostrar el funcionamiento del Portal Web para la comercializacion
de insumos agricolas de la Asociacion de Ganadero Alberto Adriani
(ASODEGAA)



3.- JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

La relevancia de esta investigacion radica en el incremento de los
ingresos de Asociacion de Ganaderos Alberto Adriani (ASODEGAA), para
mejorar la plataforma econémica y por ende destinar recursos hacia una
gestion gremial orientada a fortalecer el aparato productivo agropecuario, a
través de asesorias y apoyo técnico cientifico. De igual manera posee
pertinencia, dado que la linea de investigacion se basa en modelos
gerenciales para PYMES en un contexto globalizado. La realidad
agropecuaria tiene especiales matices en el contexto de la globalizacion, aun
no percibidos por muchos productores. No obstante, la comercializacion de
los alimentos (carne, leche, frutas, entre otros) ha alcanzado sobrepasar los
limites de las fronteras de los paises. La importancia se fundamenta en le
cumplimiento de la razén social de la institucion, asi como a la visién
institucional acorde con las nuevas exigencias del entorno. Por otra parte
tiene vigencia ya que la misma esta acorde con los paradigmas de las
ciencias administrativas y de las tecnologias de informacion para

incrementos de los recursos de la empresa.

4.- ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION:

La investigacion se realizo en la Asociacién de Ganaderos Alberto Adriani
(ASODEGAA), ubicada en el Municipio Alberto Adriani del Estado Mérida, la
misma esta enmarcada en el area de Sistemas de Informacién gerenciales y
sirve de apoyo a la toma de decisiones de alto rango; concretamente en el
tema de comercio electronico, ya que son operaciones de compra y venta a
través de la Internet. Dentro de la investigacibn no se evidenciaron
limitaciones, debido a que la organizacion esta presta a los cambios
tecnoldgicos.

Desde la perspectiva tematica la investigacion abordo:



e Las funciones gerenciales de planificacion, organizacion y control en

el proceso de comercializacién de insumos agropecuarios.

e Areas naturales de gestion comercial.

Abastecimiento. Correspondié a la deteccién de necesidades a
través de la administracion de los inventarios con niveles
maximos, minimos y nivel de orden en el proceso de
adquisicion.

Compras. Implico el proceso de toma de decisiones en las
compras, negociacion de las condiciones comerciales y
financieras de bienes y servicios.

Caracteristicas de  productos. Correspondi6 a las
especificaciones técnicas de los insumos, partes, repuestos,
equipos y maquinarias en los procesos de comercializacion.
Condiciones econOmicas de compras Yy ventas. (ofertas,
descuentos por volumen, descuentos en valores, pronto pagos,
notas de crédito, notas de debito, entre otras.

Servicios. Correspondio a procesos intangibles y diversos que
se contrata para garantizar el funcionamiento de la institucion
(servicios publicos, asesorias, mantenimiento, entre otros)
Prevision de ventas. Constituyo el proceso de planificacion de
la venta directa, presupuesto, comisiones por metas,
intervencion de la publicad, aplicacién de promociones, entre
otros requerimientos.

Administracion de inventario. En lo inherente a la
implementacién de modelos de inventario en la determinacion,
control, estimacion de la demanda e identificacion de los niveles
de los insumos agropecuarios y otros bienes asociados con la

actividad de produccién agropecuaria.



Transacciones. Correspondid a los montos en unidades y
valores en compras, traslados, descuentos, devoluciones,
dafos y ventas.

Demanda - Oferta. La determinacion de prondsticos
individuales o combinado. Registros y reportes.

La investigacion se realizo durante un periodo de 8 meses,

hasta la implantacion del portal web.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

El Marco Tedrico es el resultado de la seleccion de aquellos aspectos
relacionados con el cuerpo tedrico o fundamentacion tedrica, referidos al
tema, el mismo define el sentido de la investigacion.

Al respecto cabe citar Baptista (2003) quien expresa que el marco
tedrico “Consiste en sustentar teéricamente el proyecto de investigacion, lo
cual implica el analisis y exposicion de teorias, enfoques tedricos, las
investigaciones y los antecedentes en general que se consideren validos

para el correcto encuadre del estudio”.

Resefa Histérica

La Asociacion de Ganaderos Alberto Adriani (ASODEGAA), es una
asociacion civil sin fines de lucro, apolitica, con persona juridica, integrada
por personas naturales y juridicas dedicadas a la actividad agropecuaria,
orientada a la defensa de la clase productora del agro e intereses de sus
asociados. Se constituyo el 24 de mayo de 1960 en El Vigia, en el Municipio
Alberto Adriani del Estado Mérida.

Su crecimiento y desarrollo se debe a la encomiable labor de sus
Juntas Directivas a lo largo de su historia, consagrando tiempo, esfuerzo,
disciplina y dedicacion para convertila en una de las empresas mas
relevantes del Pais en el desarrollo de la Zona Sur del lago.

VISION

La Asociacion de Ganaderos Alberto Adriani (ASODEGAA), sera una

organizacion gremial lider a nivel nacional promotora del desarrollo

sustentable y sostenible en el Sector Agropecuario en el &mbito econémico,



tecnoldgico y social en su area de influencia, apoyandose en un personal
motivado y con sentido de excelencia en el alcance de los propdsitos
estratégicos.

Su gestion estara fundamentada en la reciproca cooperacién, valores
éticos, compromiso y responsabilidad compartida en la bdasqueda constante
de la diversificacion de sus servicios a los afiliados en el desarrollo integral
del Colectivo Venezolano.

MISION

La Asociacion de Ganaderos Alberto Adriani (ASODEGAA) tiene como
mision, ser una Asociacion lider de referencia nacional al servicio de sus
agremiados y productores agropecuarios; para ello nos sustentamos en el
uso de la tecnologia y gerencia del conocimiento en funcién de generar el
aporte continuo a la comunidad, que ofrece orientacién, apoyo, informacion,
capacitacion y adiestramiento en las areas: empresarial, técnico -cientifico y
legal, ante las oportunidades y amenazas del entorno en sus diversos
contextos, en funcion de elevar los niveles de calidad, productividad y
competitividad en un mercado global. Para ello, nos sustentamos en un
equipo de trabajo que conforma la gran familia. Nuestra Organizacion goza
de credibilidad y trayectoria histérica que nos permite consolidar las
relaciones institucionales y gremiales, desarrollando un alto valor de

solidaridad.

Antecedentes de la Investigacion

Con el fin de obtener un soporte de apoyo para el desarrollo de la

Investigacion, se realizé una revisibn de trabajos especiales de grado

anteriormente presentados. Los resultados indican la no existencia de



antecedentes relacionados con el enfoque en referencia en la Universidad

Fermin Toro a nivel nacional, asi como en la Universidad de Los Andes.

Sélo se encontro:

Trabajo realizado por Fonseca C, (2001) titulado “Modelo de comercio
electrénico, bajo el esquema Business to Business (B2B). Caso: Empresa de
Consumo Masivo.” Universidad Rafael Belloso estudio los aspectos que
caracterizan el comercio electrénico empleado por las empresas de
comercializacion masiva, con la finalidad de planificar una iniciativa para
garantizar la eficacia de los procesos que lo definen como respuesta al
estudio del intercambio comercial actual, se llego a conclusiéon de que es
posible la implementacién de comercio electrénico bajo esquema b2c pero
primero se debe concienciar a los duefios o gerentes de empresas sobre las
ventajas que ofrece tener su empresa en Internet en el contesto de la
globalizacién y con ello obtener nuevos mercados para la comercializacion

de productos.

Bases Teodricas

Las bases tedricas constituyen el deber ser de la investigacion, por
ende, el problema de la investigacion debe estar sustentado por un cuerpo
de teoria, donde se describan con exactitud cada uno de los indicadores o
variables que se manejan en el problema de manera tal, de que a la hora de
la puesta en practica se tengan evidencias que conduzcan y sustenten la
mejor solucién del mismo, por consiguiente precede una revision bibliografica
de todas la fuentes de informacion posibles respectivas al tema de

investigacion.



Segun Kotler y Armstrong (1991):

Mercadeo Estratégico.

Se define como el mercado cuya finalidad es orientar la empresa
hacia las oportunidades econdémicas atractivas para ella, es decir,
completamente adaptadas a sus cursos y a su saber-hacer, y que ofrecen un
potencial de crecimiento y rentabilidad. EI mercadeo estratégico trata de
escoger el mercado, la meta y la creacion y mantenimiento de la mezcla de
mercadeo que satisfaga las necesidades del consumidor con un producto o
servicio especifico. Ya definido el concepto teérico de mercadeo estratégico
podemos orientar nuestros esfuerzos hacia su entendimiento operacional.
Podriamos decir que a diferencia de un mercadeo operacional, el estratégico
esta ligado al largo plazo por lo que su responsabilidad estara ligada siempre
a los niveles mas altos de la organizacién. Fundamentalmente el mercadeo
estratégico se puede subdividir en dos grandes areas: la seleccién del
mercado escogido como meta de la organizacion y la creacion y
mantenimiento de la mezcla de mercadeo que satisfaga las necesidades del
mercado entendidas éstas como las necesidades insatisfechas de los

consumidores del producto o servicio.

Segun Kotler (1989):

Plan de mercadeo

El proceso de desarrollar un plan de mercadeo debe ser similar al
proceso cuando un nifilo empieza a dar sus primeros pasos. Se debe
aprender y descubrir el mercado, desarrollar las capacidades empresariales,
conocer las fortalezas y debilidades, establecer objetivos claros y medibles

en el marco de las fortalezas y las debilidades, desarrollar las estrategias y



planes que permitan alcanzar los objetivos planteados, ejecutar los planes
para que las cosas sucedan segun lo programado y por ultimo analizar los
resultados y tomar las medidas correctivas necesarias.

Un plan de mercadeo debe incluir un resumen ejecutivo del plan,
luego una revision del mercado con andlisis de tendencias, segmentos
mercado objetivo. Seguidamente un andlisis de la competencia, analisis de
los productos y del negocio, analisis FODA, objetivos y metas planteadas en
términos de ventas, y objetivos mercado ldégicos, estrategias de
posicionamiento, producto, precio, distribuciébn, comunicacion, planes de
accion y formas de implementacién, que incluyen plan de medios,
presupuestos, cronograma y tareas y por ultimo un modelo de evaluacion
gue permita conoce el avance y los resultados de ventas.

Teniendo definido el marco de un plan de mercadeo, procederemos a
definir cada uno de sus componentes con mayor detalle.

Resumen ejecutivo incluye un resumen corto de los planes para que
sea revisado por el grupo ejecutivo, incluye resumen del mercado,
competencia, productos, FODA, estrategias, planes de accién cronogramas y

métodos de evaluacion.

Segun Kotler (1989):

Andlisis del mercado

Es el proceso de describir cual es la situacion del mercado en el
momento del estudio, y debe claramente incluir el tamafio del mercado, su
actividad hacia el crecimiento, cambios previsibles, segmentacion del
mercado y competencia y grupo objetivo incluyendo su demografia. Asi
mismo dentro el grupo objetivo también debe procederse con el andlisis
psicogréfico para conocer las percepciones acerca de los beneficios y el

valor del producto o servicio, en pocas palabras conocer por que compran o



utilizan el producto o servicio. Dentro del analisis de la competencia se debe
tener en cuenta en adicion a la competencia directa sino los sustitutos o
competencia indirecta. Se debe proceder con un andlisis FODA y como se
puede capitalizar las debilidades y amenazas.

Continuando con el proceso de un plan de mercadeo llegamos al
andlisis de nuestro producto. Esta etapa es fundamenta ya que nos permitira
conocer realmente lo que tenemos, debe incluir el producto y su uso,
caracteristicas, estructura de precios, canales de distribucion, posicion y
posicionamiento en el mercado, promociones y comunicacion, y empaque.
Adicionalmente se debe proceder con el analisis de convertir cada una de las
caracteristicas en al menos dos beneficios, definir los objetivos de ventas
concretamente y en forma que se puedan medir, establecer los niveles y
metas que sean alcanzables pero a su vez que signifiquen un compromiso
de trabajo, el cronograma de actividades para poder medir el avance del plan
y desde luego las estimaciones de utilidades asociadas al plan.

Todo plan de mercadeo debe estar acompafiado de los objetivos
mercado logicos para esto se debe incluir en el plan los recursos necesarios
para poder mantener estadisticas confiables que nos permitan delimitar
nuestras potencialidades que a su vez nos permita definir el camino que se
debe seguir para alcanzar los objetivos. Posicionamiento seria el siguiente
paso dentro del plan, se debe incluir desde un posicionamiento de caracter
amplio hasta llegar a una situacién estrecha y de gran esfuerzo que nos
permita tener una definicion del posicionamiento en forma especifica que se
alcanza mediante la traduccion de las caracteristicas del producto a
beneficios tangibles Unicos para el producto o servicio sujeto del plan. El plan
de mercadeo nos debe permitir poder llegar a definir un posicionamiento de
valor que es la mezcla del precio, canales de distribucion que al final es una

situacion de percepciéon del consumidor.



Segun Carl (1986):

Mezcla de mercadeo

La mayoria de las decisiones operativas del mercadeo se pueden
enmarcar dentro de los que hemos definido como las 4 p, sean estos
productos como el producto fisico incluido el servicio que se ofrezca como
parte integral de éste, o el servicio ofrecido al consumidor. Decisiones de
producto incluyen funcionalidad, apariencia, empaque, servicio, garantia.
Precio que debe tomar en consideracion la rentabilidad, la probabilidad de
reaccion de la competencia, descuentos, financiacion, arrendamiento y
cualquier otra variable asociada al valor de la transaccién por el producto o
servicio ofrecido. Promocion, entendido como las decisiones relacionadas
con la comunicacion orientada a la venta a los clientes potenciales. Este
acapite contempla el costo de adquirir un cliente adicional, la publicidad, las
relaciones publicas, medios. Distribucion entendida como las decisiones
asociadas a los esquemas de trabajo de los canales de distribucion, logistica
asociada, cobertura de mercado, niveles de servicio.

En el tema de precios, en las otras secciones abordamos algunos
criterios de precios pero para estar razonablemente cubiertos en el tema hay
que considerar que existen ademas precios por lineas de productos, precio
de opciones, precios cautivos, precios en combo, precios promocionales,
geogréficos, de valor. Como se puede ver la variable precio no es solo el
ponerle a un producto un valor por transaccion sino que esta intimamente
ligado al posicionamiento y estrategia del producto o servicio ofrecido al
cliente.

En el tema de distribucién las decisiones de canales se pueden
enmarcar dentro de utilizar canales directos o indirectos, sencillos o
multiples, multiples, intermediarios por nivel cada uno asociado al segmento

del mercado, ciclo de vida del producto. Los mayoristas o intermediarios se



caracterizan por comprar grandes cantidades para venderlos en pequefas
cantidades a muchos clientes, los representantes son aquellos que trabajan
en nombre de la empresa y por ello reciben una comisién, no mantienen
inventarios, la empresa hace el proceso logistico. Detallistas son aquellos
que estan en la linea de fuego, son los que tienen contacto con el cliente
consumidor del producto o servicio asociado a la creacion de valor de su
propia marca de establecimiento comercial.

La mezcla de mercadeo es el proceso por medio del cual se aterriza el
mercadeo estratégico, los planes de mercadeo para asi poder alcanzar los
objetivos planteados. La mezcla de mercadeo no es mas que las tacticas
aplicadas para alcanzar los planes propuestos, que a su vez serian los

objetivos de la estrategia comercial.

Segun Jacgues (1991):

La competitividad

Entendemos por competitividad a la capacidad de una organizacion
publica o privada, lucrativa o no, de mantener sistematicamente ventajas
comparativas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada
posicion en el entorno socioecondémico. El término competitividad es muy
utilizado en los medios empresariales, politicos y socioeconémicos en
general. A ello se debe la ampliacion del marco de referencia de nuestros
agentes economicos que han pasado de una actitud auto protectora a un
planteamiento mas abierto, expansivo y preactivo.

La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y desarrollar
cualquier iniciativa de negocios, lo que esta provocando obviamente una
evolucion en el modelo de empresa y empresario.

La ventaja comparativa de una empresa estaria en su habilidad,

recursos, conocimientos y atributos., de los que dispone dicha empresa, los



mismos de los que carecen sus competidores 0 que estos tienen en menor
medida que hace posible la obtencién de unos rendimientos superiores a los
de aquellos.

El uso de estos conceptos supone una continua orientacion hacia el
entorno y una actitud estratégica por parte de las empresas grandes como en
las pequefias, en las de reciente creacion o en las maduras y en general en
cualquier clase de organizacién. Por otra parte, el concepto de competitividad
nos hace pensar en la idea "excelencia”, o sea, con caracteristicas de
eficiencia y eficacia de la organizacion.

La competitividad no es producto de una casualidad ni surge
espontaneamente; se crea y se logra a través de un largo proceso de
aprendizaje y negociacidbn por grupos colectivos representativos que
configuran la dinAmica de conducta organizativa, como los accionistas,
directivos, empleados, acreedores, clientes, por la competencia y el mercado,
y por ultimo, el gobierno y la sociedad en general.

Una organizacion, cualquiera que sea la actividad que realiza, si
desea mantener un nivel adecuado de competitividad a largo plazo, debe
utilizar antes o después, unos procedimientos de analisis y decisiones
formales, encuadrados en el marco del proceso de "planificacion estratégica”.
La funcion de dicho proceso es sistematizar y coordinar todos los esfuerzos
de las unidades que integran la organizacion encaminados a maximizar la
eficiencia global.

Para explicar mejor dicha eficiencia, se considera los niveles de
competitividad, la competitividad interna y la competitividad externa. La
competitividad interna se refiere a la capacidad de organizacion para lograr el
maximo rendimiento de los recursos disponibles, como personal, capital,
materiales, ideas, y los procesos de transformacién. Al hablar de la
competitividad interna, viene la idea de que la empresa ha de competir

contra si misma, con expresion de su continuo esfuerzo de superacion.



La competitividad externa esta orientada a la elaboracion de los logros
de la organizacién en el contexto del mercado, o el sector a que pertenece.
Como el sistema de referencia o modelo es ajeno a la empresa, ésta debe
considerar variables exdgenas, como el grado de innovacién, el dinamismo
de la industria, la estabilidad econ6mica, para estimar su competitividad a
largo plazo. La empresa, una vez ha alcanzado un nivel de competitividad
externa, deberd disponerse a mantener su competitividad futura, basado en
generar nuevas ideas y productos y de buscar nuevas oportunidades de

mercado.

Segun Jacgues (1991):

Refuerzo Competitivo

Competitividad significa un beneficio sostenible para su negocio.
Competitividad es el resultado de una mejora de calidad constante y de
innovacion. Competitividad esta relacionada fuertemente a productividad:
Para ser productivo, los atractivos turisticos, las inversiones en capital y los
recursos humanos tienen que estar completamente integrados, ya que son
de igual importancia. Las acciones de refuerzo competitivo deben ser
llevadas a cabo para la mejora de:

1. La estructura de la industria turistica.

Las estrategias de las instituciones publicas.
La competencia entre empresas.

Las condiciones y los factores de la demanda.

ok~ 0D

Los servicios de apoyo asociados.

Segun Ishikawa (1991):

Calidad Total: Estrategia Clave de la Competitividad



El mundo vive un proceso de cambio acelerado y de competitividad
global en una economia cada vez mas liberal, marco que hace necesario un
cambio total de enfoque en la gestidon de las organizaciones.

En esta etapa de cambios, las empresas buscan elevar indices de
productividad, lograr mayor eficiencia y brindar un servicio de calidad, lo que
esta obligando que los gerentes adopten modelos de administracion
participativa, tomando como base central al elemento humano, desarrollando
el trabajo en equipo, para alcanzar la competitividad y responda de manera
idonea la creciente demanda de productos de 6ptima calidad y de servicios a
todo nivel, cada vez mas eficiente, rapido y de mejor calidad. Para
comprender el concepto de calidad total, es util hacerlo a través del concepto
denominado "paradigmas". Entendido como modelo, teoria, percepcion,
presuncién o marco de referencia que incluye un conjunto de normas y
reglas que establecen parametros y sugieren como resolver problemas
exitosamente dentro de esos parametros. Un paradigma viene a ser, un filtro
0 un lente a través del cual vemos el mundo; no tanto en un plano visual
propiamente, sino mas bien perpetuo, comprensivo e interpretativo.

La calidad total es un concepto, una filosofia, una estrategia, un
modelo de hacer negocios y esta localizado hacia el cliente. La calidad total
no solo se refiere al producto o servicio en si, sino que es la mejoria
permanente del aspecto organizacional, gerencial; tomando una empresa
como una maquina gigantesca, donde cada trabajador, desde el gerente,
hasta el funcionario del méas bajo nivel jerarquico estan comprometidos con
los objetivos empresariales.

Para que la calidad total se logre a plenitud, es necesario que se
rescaten los valores morales basicos de la sociedad y es aqui, donde el
empresario juega un papel fundamental, empezando por la educacién previa
de sus trabajadores para conseguir una poblacién laboral mas predispuesta,

con mejor capacidad de asimilar los problemas de calidad, con mejor criterio



para sugerir cambios en provecho de la calidad, con mejor capacidad de
analisis y observacién del proceso de manufactura en caso de productos y

poder enmendar errores.

Segun Jacgues (1991):

Como Estimular la Competitividad

La estimulacién necesaria para que un pais, una empresa nacional,
una transnacional, sea mas competitivo, son resultado de una politica
fomentada por el estado que produzcan las condiciones para proveer la
estabilidad necesaria para crecer y se requiere de la construccién de un
Estado civil fuerte, capaz de generar, comunidad, cooperacion y
responsabilidad. Algunas de las condiciones requeridas para que un pais sea
competitivo, es que el Estado debe fomentar en sus politicas de gobierno las
condiciones necesarias para garantizar la actividad comercial que permita el
normal desenvolvimiento de la actividad comercial de estas empresas. Las
acciones de refuerzo competitivo deben ser llevadas a cabo para la mejora
de ciertos puntos, estos podrian ser:

1. La estructura de la industria turistica.

Las estrategias de las instituciones publicas.
La competencia entre empresas.

Las condiciones y los factores de la demanda.

o~ 0N

Transparencia y reglas claras que se hagan respetar, dentro de un

ambiente donde las finanzas estén en orden.

o

Establecer reglas tributarias adecuadas

7. Una politica macroecondmica que sea capaz de fomentar la inversion
de capitales, dentro de un marco econdémico donde no exista la
regulacién y control de precios (Precios acordes a la oferta y la

demanda).



8. Planes de reestructuracion de la educacion de tal forma que el sector
educativo este acorde con las necesidades reales del sector
productivo. Favoreciendo muy especialmente al sector de la
Educacion Publica de bajos recursos. Las nuevas empresas
requeriran de personal calificado que esté a la altura de las nuevas
tecnologias.

9. El establecimiento de una sélida y comprometida asociacion Gobierno-
Sector Privado, para fomentar el crecimiento de la tecnologia,
productividad, a fin de ofrecer competitividad a nivel internacional

dentro de un marco de ventajas igualitario para todos.

Segun Jacgues (1991):

Competitividad

Cita la siguiente definicion: Competitividad Nacional, la medida en que
una nacion, bajo condiciones de mercado libre y leal es capaz de producir
bienes y servicios que puedan superar con éxito la prueba de los mercados
internacionales, manteniendo y aun aumentando al mismo tiempo la renta
real de sus ciudadanos.

Esta definicibn puede adaptarse al ambito organizacional,
considerando competitividad la medida en que una organizacion es capaz de
producir bienes y servicios de calidad, que logren éxito y aceptacion en el
mercado global. Afadiendo ademéas que cumpla con las famosas tres "E"
Eficiencia, eficacia y efectividad. Eficiencia en la administracion de recursos,
eficacia en el logro de objetivos y efectividad comprobada para generar
impacto en el entorno.

Una organizacion se considera competitiva si tiene éxito mantenido a
través de la satisfaccion del cliente, basandose en la participacion activa de

todos los miembros de la organizacibn para la mejora sostenida de



productos, servicios, procesos y cultura en las cuales trabajan; para lo cual
fomenta determinadas competencias y filosofia, mirando a su alrededor y
adaptando las practicas lideres del entorno, asi como mirando al interior,
tomando en cuenta sugerencias de empleados, innovando y fomentando la
participacion proactiva y el liderazgo eficaz.

No hay que olvidar que en el actual mercado la supervivencia y éxito
de una comparfia depende de la calidad y la cooperacién a lo largo de la
cadena de distribucién, que involucra varias empresas, mas que de la
aniquilacion de la competencia. Asi las alianzas estratégicas demuestran que
los competidores (enemigos en el pasado) ademas de poder constituirse en
los maestros (al emplear la técnica de benchmarking por ejemplo) pueden
ser los aliados y cooperar juntos para lograr el desarrollo de ambas
compafias.

Este es un punto interesante que amplia la vision cuando se habla de

competitividad y competencia.

Factores que han incidido en el cambio de la estructura competitiva

1. Globalizacion de la economia

2. Avances tecnoldgicos

3. Desarrollo de las comunicaciones

4. Nivel de demanda de productos de alta calidad

Adicionalmente, el Incremento de la poblacibn econémicamente activa

calificada y de los estandares de calificacion como generadores de un clima
social mas competitivo. La globalizacion de la economia nos plantea el gran
desafio de la competitividad, cambiando la estructura competitiva de nivel
local a nivel mundial, presionando a las organizaciones a moverse mas
rapido en aras de mantenerse con los cambios del entorno, a ser mas
flexibles y apuntar a la mejora continda. Estrategias como Benchmarking son

utiizadas a fin de identificar puntos de referencia y realizar las



comparaciones respectivas para evaluar la situacion de la compafia,
conocer y adaptar las practicas lideres efectivas en todas las areas de la
organizacion y generar valor, lograr una ventaja competitiva.

Los avances tecnoldgicos apuntan a la mejora de servicios, productos
y procedimientos que involucra el aprendizaje continuo y el desarrollo y
mantenimiento de una alta performance y un buen manejo de conocimientos
y habilidades sociales. Esto ha incidido a su vez en el desarrollo de las
comunicaciones permitiendo que los clientes eleven sus niveles de demanda
de productos de alta calidad y sus expectativas por el servicio. Por ello, el
gran desafio que enfrentan las empresas es elevar su productividad y calidad
a lo largo de toda su actividad, y a la vez reducir costos aumentando su
efectividad, lo cual es necesario para su sobré vivencia. Enfocado dentro de
la organizacion y sus empleados, se puede apreciar el aumento de la
poblacion técnica y/o profesionalmente calificada, unido a lo anterior, genera
un clima social mas competitivo. Actualmente por cada puesto de trabajo se
reciben muchas solicitudes teniendo que aplicar un filtro cada vez mayor y
estandares mas exigentes para la aceptacion, no solo acorde con las
necesidades de un mercado altamente competitivo y globalizado sino
también por el mismo grado elevado de calificacién y especializacion de la

oferta.

Segun Jacgues (1991):

Elementos claves para la competitividad en la organizacién

Desarrollar, fomentar y mantener la competitividad en la organizacion
€s una importante estrategia para el logro de los objetivos y la visiéon de la
compafia. Por ello, es importante fomentar, desarrollar y mantener, tanto en
la organizacion como un todo, como en cada uno de los empleados:

1. Flexibilidad y adaptacion a los cambios



Reflexion y analisis

Ruptura de paradigmas

Cambio e Innovacién

Pro actividad

Reestructuracion, reorganizacion y redisefio

Evaluacion y revision periodica de estrategias, procesos, sistemas.

Control, evaluacion y retroalimentacion en todos los niveles

© ® N o g~ D

Capacidad de aprendizaje

10. Orientacion a resultados

11.Integracion de pensamiento — accion

12.Valores compartidos

13. Comunicacién abierta y fluida

14.Intercambio de informacion

15.Vision global

16. Trabajo en equipo

17.Enpowerment

18. Liderazgo efectivo

19. Oportunidades de desarrollo

20.Fomento y desarrollo de competencias, entendidas como el grupo de
conductas que abarcan el conocimiento, habilidades, aptitudes,
actitudes, motivos y caracteristicas de personalidad que influyen
directamente en el rendimiento de un empleado, logrando un
desempefio sobresaliente o efectivo.

Estos elementos reposan en la adopcién de una politica y valores
acordes con ellos, que permitan su instauracion en la cultura organizacional y
su mantenimiento; siempre con el caracter flexible y de adaptabilidad que los
caracteriza. No hay que olvidar que para mantener y elevar la competitividad,
la organizacién debe fomentar las habilidades y procesos anteriormente

mencionados cotidianamente a través de politicas, procedimientos, normas,



procesos, sistemas de recompensas, como de la dinamica e interaccion de
sus miembros. Precisamente, a través de la cultura organizacional como de
sus organismos reguladores (procesos de seleccion, socializacion formal —
inducciodn, capacitacion- socializacion informal, anécdotas, rituales, simbolos
materiales y el lenguaje) se puede modificar o continuar con una
determinada orientacion o filosofia que puede permitir o dificultar la
flexibilidad, adaptacién a los cambios y la competitividad de la organizacion.
Por ello, debe tenerse cuidado de involucrar activamente a todos los
miembros de la organizacién y revisar los procesos instaurados para una

adecuada retroalimentacion de las conductas que deseamos.

Segun Kotler (1993):

La comercializacién

La comercializacion es a la vez un conjunto de actividades realizadas por
organizaciones, y un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se
utilizan dos definiciones:

1. Microcomercializacion

2. Macrocomercializacion.

La primera observa a los clientes y a las actividades de las
organizaciones individuales que los sirven. La otra considera ampliamente

todo nuestro sistema de produccién y distribucién.

Segun Kotler (1993):

La Microcomercializacion
Es la ejecucion de actividades que tratan de cumplir los objetivos de
una organizacion previendo las necesidades del cliente y estableciendo entre

el productor y el cliente una corriente de bienes y servicios que satisfacen las



necesidades. Se aplica igualmente a organizaciones con o sin fines de lucro.
La ganancia es el objetivo de la mayoria de las empresas. Los clientes
pueden ser consumidores particulares, firmas comerciales, organizaciones
sin fines de lucro. La comercializacién deberia comenzar a partir de las
necesidades potenciales del cliente, no de | proceso de produccion. (La

comercializacion no lo hace todo ella sola).

Segun Kotler (1993):

La Macrocomercializacion

Proceso social al que se dirige el flujo de bienes i servicios de una
economia, desde el productor al consumidor, de una manera que equipara
verdaderamente la oferta y la demanda y logra los objetivos de la sociedad.
No obstante, el énfasis de la comercializacion no recae sobre las actividades
de las organizaciones individuales. Por el contrario, el acento se pone sobre
como funciona todo el sistema comercial. Esto incluye la observacion de
como influye la comercializacion en la sociedad y viceversa. (Toda sociedad
necesita un sistema econdmico). Todos los sistemas econdmicos deben
elaborar algun método para decidir qué y cuanto debe producirse y
distribuirse y por quién, cuando y para quién. La manera de tomar esas
decisiones puede variar de una nacion a otra. Pero los macro objetivos son
basicamente similares: crear bienes y servicios y ponerlos al alcance en el
momento y en el lugar donde se necesiten, con el fin de mantener o mejorar
el nivel de vida de cada nacion.

En las economias planeadas, los planificadores estatales deciden qué
y cuanto producir y distribuir, quién debe hacerlo, cuando y para quiénes. Los
precios son fijados por planificadores oficiales y tienden a ser muy rigidos, y
no a cambiar segun la oferta y la demanda. El planeamiento estatal

funcionara bien en tanto la economia sea sencilla, y pequefia la variedad de



bienes y servicios. En una economia de mercado, las decisiones individuales
de los muchos productores y consumidores forman las macro decisiones
para toda la economia. Los consumidores deciden qué se debe producir y
quién lo debe hacer, a través de sus votos en dinero.

El precio es una medida del valor. Los precios vigentes en el mercado
son una medida aproximada de como la sociedad valora determinados
bienes y servicios.

Segun Kotler (1993):

Méaxima libertad para elegir

Los consumidores de una economia de mercado disfrutan de la
maxima libertad de eleccion. Es posible que surjan conflictos, Esto se conoce
como micro-macro dilema: lo que es "bueno" para algunos productores y
consumidores, puede no serlo para la sociedad en conjunto. Todas las
economias  necesitan  sistemas de  macrocomercializacion. La
comercializacion implica intercambio. En una economia pura de subsistencia,
cada familia produce todo lo que consume. No es necesario intercambiar

bienes y servicios. Cada productor-consumidor es autosuficiente en plenitud.

Segun Stanton (2000):

El mercado

La palabra marketing (comercializacion) proviene del vocablo ingles
market (mercado) que representa un grupo de vendedores y compradores
deseosos de intercambiar bienes y/o servicios por algo de valor. Los
mercados centrales con lugares adecuados donde compradores vy
vendedores pueden reunirse frente a frente para intercambiar bienes y

servicios. Los mercados centrales facilitan el intercambio. Economias de



escala, significa que, a medida que una compaiiia produce mas cantidad de
un producto determinado, el costo de cada uno de ellos disminuye.

Comercializacion efectiva significa entregar los bienes y servicios que
los consumidores desean y necesitan. Significa conseguirles los productos
en el momento oportuno, en el lugar adecuado y a precio conveniente. La
funciones universales de la comercializacibn son: comprar, vender,
transportar, almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y
lograr informacion del mercado. El intercambio suele implicar compra y venta.
La funcion de compra significa buscar y evaluar bienes y servicios. La
funcion venta requiere promover el producto.

La funcién de transporte se refiere a trasladar. La funcion de
almacenamiento implicar guardar los productos de acuerdo con el tamafio y
calidad. Estandarizar y clasificar incluyen ordenar los productos de acuerdo
con el tamafio y calidad. La financiacion provee el efectivo y crédito
necesarios para operar. (Producir, vender, comprar, almacenatr. . .).

La toma de riesgos entrafia soportar las incertidumbres que forman parte de

la comercializacion.

Segun Kotler (1993):

Funciones de la comercializacion
Los productores, consumidores y los especialistas en
comercializacion. Los facilitadores estan con frecuencia en condiciones de

efectuar las funciones de comercializacion.

Las funciones se pueden desplazar y compartir.
Desde un punto de vista macro, todas las funciones de
comercializacion deben ser desempefiadas por alguien. Pero, desde un

punto de vista micro, no todas las firmas deben ejecutar todas las funciones.



Ademas, no todos los bienes y servicios exigen todas las funciones en cada

una de las etapas de su produccion.

Planeamiento de una estrategia comercial

Planeamiento de la estrategia comercial quiere decir encontrar
oportunidades atractivas y elaborar estrategias comerciales rentables. Una
estrategia comercial especifica un mercado meta y una mezcla comercial
afin.
1. Un mercado meta. Esto es, un grupo bastante homogéneo (similar) de
clientes a los que la firma desea atraer.
2. Una mezcla comercial. Esto es, las variables controlables que la empresa
concierta para satisfacer a este grupo meta.

Seleccionar una estrategia orientada hacia el mercado es
comercializaciéon por metas. La comercializacion por metas afirma que una
mezcla comercial se adapta para que satisfaga las necesidades de algun
cliente determinado. Por el contrario, la comercializacion masiva apunta
vagamente a "todo el mundo" con la misma mezcla comercial. Este sistema
supone que todo el mundo es igual. Los "comercializadores masivos" pueden
hacer comercializaciébn por metas. Comercializacion masiva quiere decir
tratar de vender a "todo el mundo". Los comercializadores masivos como
General Foods y Sears estan apuntando a mercados claramente definidos.
La comercializacion por metas puede significar grandes mercados y
ganancias. Preparacion de mezclas comerciales para los mercados metas.
Hay muchas variables de la mezcla comercial. Es util reducir todas las
variables de la mezcla comercial a cuatro grupos basicos.

1. Producto Promocion Plaza Precio

2. Elcliente no forma parte de la mezcla comercial.

3. El cliente deberia ser la meta de todas las acciones comerciales.

4

Producto: el adecuado para la meta.



5. El campo del producto se ocupa de la creacion del "producto”
adecuado para el mercado meta. Lo importante que debe recordarse
es que el bien deberia satisfacer algunas de las necesidades de los

clientes.

Plaza: alcanzar la meta.

La Plaza hace hincapié en obtener el producto "adecuado” para la
Plaza del mercado meta. Toda vez que el producto comprenda un bien fisico,
el planeamiento de la Plaza incluye decisiones sobre la distribucion fisica.

(Transporte).

Promocion: informacion y venta al cliente.
Se refiere a informar al mercado meta respecto del producto "adecuado”.
La promocion comprende:
1. Venta personal, implica comunicacion hablada directa entre
vendedores y clientes en potencia.
2. Venta masiva, comunicarse con gran cantidad de clientes al mismo

tiempo. La forma principal es la publicidad.

Precio: debe ser correcto.

Al fijarlo, deben tener en cuenta la clase de competencia que se da en
el mercado y el costo de toda la mezcla comercial. Es importante destacar
que escoger un mercado meta y elaborar una mezcla comercial son tareas

interrelacionadas. Ambas deben decidirse juntas.



Segun Kotler (1989):

El plan comercial es una guia de control

La estrategia comercial determina un mercado meta y una mezcla
comercial. El plan comercial es una exposicion escrita de la estrategia
comercial y de los pormenores de tiempo para realizar la estrategia.
1. Qué mezcla comercial se ofrecerd, a quién y durante cuanto tiempo.
2. Qué recursos de la empresa se necesitaran, qué ritmo.
3. Qué resultados se esperan.
El plan también lleva procesos de control, de modo que quien lo ejecute
pueda saber si marcha bien o no. Luego de preparado el plan comercial, los
gerentes comerciales se dedican a la ejecucidén. Esto implicara personal e
intermediarios, fijar salarios, escoger materiales de promocion, conseguir el

apoyo necesario de otras personas de la firma.

Suministros

Los suministros son rubros de gastos que no forman parte del
producto terminado. Estos se dividen en tres tipos:

1. mantenimiento

2. reparacion

3. suministros propios.

La marca también necesita una decision de estrategia

El uso de la marca significa la utilizacion de un nombre, termino,
simbolo o disefio, o una combinacién de esto, para identificar un producto.
Una marca registrada abarca solamente aquellas palabras, simbolos o
marcas que estan legalmente registradas para uso por parte de una sola
compafiia.

Condiciones favorecedoras para uso de marca



Las siguientes condiciones son favorables para usar una marca con éxito:

1. El producto es facil de descubrir por la marca.

2. La calidad del producto es el mejor valor para el precio.

3. Posible disponibilidad amplia y continua.

4. Si el uso de la marca tiene gran éxito, los costos bajaran y se
incrementaran las ganancias.

5. La buena ubicacion en los estantes o exhibidores de las tiendas ayudan a
vender.

La familiaridad con la marca significa el grado en que los clientes
reconocen y aceptan la marca de la compafia. Cinco niveles de familiaridad
con la marca son de utilidad para el planeamiento de la estrategia:

1. rechazo,

2. no reconocimiento

3. reconocimiento

4. preferencia

5. insistencia.

El rechazo de la marca significa que los clientes potenciales no
compraran una marca a menos que cambie su imagen. El no reconocimiento
de la marca significa que los clientes finales no reconocen una marca en
absoluto. El reconocimiento de la marca significa que los clientes recuerdan
la marca. La preferencia por la marca, lo que significa que los clientes metas
generalmente eligen la marca entre otras. La insistencia en una marca quiere
decir que los clientes insisten en un producto de determinada firma y desean
buscarlo. Las marcas de fabrica son marcas creadas por los fabricantes y las

marcas comerciales son aquellas creadas por intermediarios.

Consumidores finales y su comportamiento de compra
Las pautas de gasto del consumidor se relacionan con el ingreso La

mayoria de las familias gasta gran parte de sus ingresos en "necesidades"



tales como comida, alquiler o pagos de la casa, pagos destinados al
automovil o muebles para la casa y el seguro. La compra de "lujos" de una
familia proviene del ingreso discrecional, vale decir, lo que resta del ingreso
una vez pagados los impuestos y necesidades. El ingreso discrecional es un
concepto esquivo porque la definicion de necesidades varia de una familia a
otra y en el tiempo. Por esto, los comercializadores frecuentemente observan
el ingreso de la familia y los datos de gastos para saber un poco mas sobre
como gastan sus ingresos sus mercados metas. Los datos béasicos relativos
a las pautas de gastos del consumidor son de gran ayuda para predecir qué
marcas y productos especificos compraran los consumidores. Eso exige una
mejor comprension del proceso de compra. La mayor parte de los
economistas suponen que los consumidores son hombres econdmicos:
personas que conocen todos los hechos y I6gicamente comparan opciones
en funcién del costo y el valor recibido para obtener la mayor satisfaccion al
gastar su tiempo y dinero. Pero el comportamiento del comprador no es tan
simple. Existen variables psicologicas, las influencias sociales y la situacion
de compra, que repercuten en el comportamiento comprador de una

persona.

Segun Stanton (2000):

Influencias psicoldgicas en un individuo

Todas las personas estan motivadas por necesidades y deseos.
Necesidades son las fuerzas basicas que motivan a la persona para hacer
algo. Algunas necesidades estan relacionadas con el bienestar fisico de una
persona, otras con la visién de si misma y su relacién con otros semejantes.
Deseos son "necesidades" que se adquieren durante la vida de una persona.
Por ejemplo, todo el mundo necesita agua o algun tipo de liquido, pero

algunas personas también han aprendido a desear "Perrier con cascaras de



limén". Cuando no se satisface una necesidad, esto puede conducir a un
impulso. La necesidad de liquido, por ejemplo, conduce a un impulso de sed.
Un impulso es un fuerte estimulo que incita a actuar para reducir la
necesidad. En comercializacion, la compra de un producto es el resultado del
impulso de satisfacer alguna necesidad. Los consumidores buscan
beneficios para satisfacer necesidades. Pensemos en una jerarquia de
necesidades de cuatro niveles. Las necesidades del nivel mas bajo son
privadas, de tipo fisioldgico. A continuacion estan las necesidades de
seguridad, sociales y personales. Las necesidades fisiolégicas se relacionan
con las necesidades biologicas: alimento, bebida, descanso y sexo. Las
necesidades de seguridad se refieren a la proteccion y bienestar fisico.

Las necesidades sociales estan relacionadas con el amor, la amistad,
la posicion social y la estima, cosas que involucran la interaccion de unas
personas con otras. Las necesidades personales se refieren a la necesidad
del individuo de satisfaccion personal, sin conexién con lo que otros piensen
o hacen. Existen también productos que pueden satisfacer mas de una
necesidad al mismo tiempo. Las necesidades econOmicas se relacionan con
hacer el mejor uso del tiempo y dinero del consumidor, segun los criterios de

éste.

Segun Stanton (2000):

Procesos Selectivos

1. Exposicion selectiva, los ojos y mente buscan y observan, solamente la
informacion que le interesa.

2. Percepcion selectiva, seleccionamos o modificamos ideas, mensaje o
informacién que chocan con las actitudes y creencias previamente
aprendidas.

3. Retencion selectiva, recordamos solamente lo que queremos recordar.



El aprendizaje es un cambio en los procesos de pensamiento de la
persona, originado por la experiencia previa. Los especialistas describen
varios pasos en el proceso de aprendizaje. Ya se ha descrito el concepto de
impulso como un fuerte estimulo que incita a realizar una accion. Ciertas
sefales -productos, carteles, avisos y otros estimulos en el medio ambiente-
haran que la persona elija una respuesta especifica. Una respuesta es el
esfuerzo para satisfacer un impulso. La respuesta especifica elegida
dependerd de las sefiales y de la experiencia pasada de la persona. El
refuerzo del proceso de aprendizaje ocurre cuando, tras la respuesta, se
obtiene la satisfaccion. Muchas de las necesidades se aprenden
culturalmente (socialmente). Una actitud es el punto de vista de una persona
con respecto a algo. Las actitudes influyen en los procesos selectivos, en el
aprendizaje y, finalmente, en las decisiones de compra que toman las
personas. Las actitudes involucran agrados y desagrados. Una creencia es la
opinion de una persona con respecto a algo. Las creencias pueden ayudar a
moldear las actitudes de los consumidores, pero no involucran
obligadamente agrado o desagrado. La personalidad influye en como las
personas ven las cosas. La psicografia o andlisis del estilo de vida es el
analisis de la pauta de vida cotidiana de una persona, segun se manifiesta en
sus actividades, intereses y opiniones.

Las influencias sociales intervienen en el comportamiento del
consumidor, todos estan influidos por las personas que rodean,
especialmente cuando se trata de los integrantes de una familia. Un marido o
su esposa suelen tener marcadas preferencias personales sobre alguna
compra, pero cambiaran rapidamente si el otro conyuge tiene prioridades
diferentes. Muchas decisiones de compra se toman en conjunto, y pensar
solamente en quién realmente compra el producto puede desorientar a la
estrategia comercial. Una clase social es un grupo de personas que tienen

aproximadamente igual posicion social a juicio de otros integrantes de la



sociedad. Los meétodos simples para medir los agrupamientos de clases
sociales se basan en la ocupacion, educacion, asi como tipo y ubicacion de
la vivienda de una persona. Por medio de encuestas de investigacion de
mercado, o utilizando datos de censo existentes, los comercializadores
pueden tener alguna idea de la clase social de un mercado meta. La clase
alta consiste en personas provenientes de antiguas familias adineradas.
Dichas personas con frecuencia viven en grandes casas con muchos lujos.
Suelen sustituir los comercios masivos por los negocios exclusivos donde
reciben servicios especiales. La clase media-alta consiste en profesionales
exitosos, propietarios de pequefios negocios, 0 gerentes de grandes
empresas. La clase media-baja consiste en pequefios comerciantes,
empleados de oficina, docentes y técnicos: los empleados. La clase baja-alta
consiste en los obreros de linea de montaje, obreros especializados y
personas de servicios: los obreros.

La clase baja-baja consiste en trabajadores sin capacitacion y
personas de ocupaciones de muy baja posicién. Un grupo de referencia es la
gente a quien la persona observa cuando toma actitudes con respecto a algo
en particular. Un lider de opinion es una persona que influye en las demas.
Cada clase social tiende a tener sus propios lideres de opinion. Algunas
mezclas comerciales estan destinadas especialmente a estas personas, ya
que sus opiniones influyen en las otras. La situacién de compra influye sobre
las personas, el motivo del consumidor influye en la compra. Por ejemplo, si
uno necesitase un lapicera compraria una econdmica pero no si esta fuera
para un regalo. El tiempo y el ambiente son también de gran influencia en la

situacion de compra.



Segun Stanton (2000):

Los consumidores utilizan procesos de solucion de problemas

La mayoria de los consumidores parece usar el siguiente proceso de

solucion de problemas, de cinco pasos:

1. Tomar conciencia del problema o interesarse en él.

2. Recordar o reunir informacion sobre posibles soluciones.
3. Evaluar soluciones alternativas, o quiza probar algunas.
4. Decidir sobre la solucion apropiada.

5. Evaluar la decision.

Basados en estudios de cémo los consumidores escogen y evallan la
informacién sobre productos, los investigadores sugieren el uso de grillas de
evaluacibn que muestren las caracteristicas comunes de los diferentes
productos. El proceso basico de solucién de problemas muestra los pasos
que los consumidores deben seguir cuando intentan encontrar una forma de
satisfacer sus necesidades. Se destacan tres niveles de solucién de
problemas, La resolucion extensiva se utliza cuando una necesidad es
completamente nueva o0 importante para el consumidor, e implica mucho
esfuerzo decidir como satisfacer la necesidad. Una resolucion limitada se
utiliza cuando un consumidor desea poner cierto esfuerzo en decidir la mejor
manera de satisfacer una necesidad. El comportamiento de respuesta
rutinario involucra elegir regularmente una forma especial de satisfacer una
necesidad cuando ésta se produce. Cuando los consumidores enfrentan un
concepto nuevo, su experiencia previa puede no ser pertinente para resolver
el problema. Estas situaciones involucran el proceso de adopcion, es decir
los pasos que siguen los individuos para aceptar o rechazar una nueva idea.
En el proceso de adopcion, los individuos se mueven siguiendo algunos
pasos bastante definidos:



1. Conciencia: los clientes potenciales se enteran del producto pero carecen
de informacién detallada.

2. Interés: si se interesan, recogen informacion general y factica sobre el
producto.

3. Evaluacion: comienzan juzgando el producto mentalmente, aplicandolo a
Su situacion personal.

4. Prueba: pueden comprar el producto para experimentarlo con el uso.

5. Decision: deciden adoptarlo o rechazarlo.

6. Confirmacién: los adoptadores continldan reconsiderando la decision y
buscando apoyo para la decision, o sea, mas refuerzo.

Sin embargo, dudas posteriores a la decision pueden llevar a la
disonancia, tensiéon causada por inseguridad sobre la correccién de la
decision. La disonancia hara que los compradores busquen mayor
informacién para confirmar si su decision fue inteligente y asi reducir la
tension.

Los minoristas y los mayoristas compran para sus clientes, los
minoristas compran lo que creen que pueden vender, y los mayoristas
adquieren lo que piensan que sus minoristas pueden vender. Los minoristas
piensan que sus ventas de cada articulo son tan pequefias, que no pueden
darse el lujo de emplear mucho tiempo en cada producto.

Los mayoristas también trabajan con tantos articulos que no es
posible prestarle mucha atencion a cada uno. Por lo general, los minoristas y
mayoristas compran la mayoria de sus productos sobre la base de una
renovacion automatica, y de rutina, de los pedidos -recompras directas-
luego de tomar la decision inicial de acumular articulos determinados. Los
dispositivos lectores ubicados en las cajas de pago de los negocios
minoristas, registran todo lo que sale por la puerta, y las computadoras
utilizan estos datos para actualizar los inventarios. La cifra para "costo de

mercaderias" es el monto que el comprador presupuesté gastar durante el



periodo de compra. Si el dinero no se gasto todavia, el comprador estara
dispuesto a comprar, es decir, el comprador asign6 fondos que puede gastar
durante el lapso corriente. En ciertas grandes empresas las decisiones
importantes con respecto a agregar o dejar lineas de productos, o a cambiar

la politica de compras, se suelen delegar a un comité de compras.

Segun Stanton (2000):

El mercado de una compaiia

Un mercado es un grupo de clientes en potencia con necesidades
semejantes y vendedores que ofrecen varios productos, es decir, formas de
satisfacer aquellas necesidades. Los gerentes orientados al mercado
elaboran mezclas comerciales para mercados metas especificos. Los
gerentes orientados a la produccion, ven un mercado masivo de clientes muy
parecidos. Lograr que la firma ponga su atencidbn en mercados metas
especificos es vital.

Dos tipos béasicos de mercados. El mercado genérico es aquel que
comprende necesidades en general semejantes, y vendedores que ofrecen
varios medios a menudo diversos para satisfacerlas. Por el contrario el
producto-mercado es aquel con necesidades muy similares y vendedores
que ofrecen varias formas estrechamente substitutivas para llenar esas
necesidades. Los vendedores de mercado genérico, compuesto por los
compradores de ese prestigio, tienen que poner su mira en las necesidades
que los clientes desean ver satisfechas, y no en cémo el producto de un
vendedor es mejor que el de otro. En producto-mercado interesado en
automoviles y prestigio. Los consumidores comparan productos similares
para satisfacer su necesidad de posicion social. Denominacién de los
mercados genéricos y productos-mercados. La definicion completa de

producto-mercado comprende cuatro partes.



Qué:
1. Tipo de producto.
Para satisfacer:
2. Necesidades del cliente (usuario).
Para quién:
3. Tipos de clientes.
Doénde:

4. Zona geogréfica.

La descripcion del producto-mercado debe incluir términos
relacionados con el cliente, no simplemente con el producto. Las personas
hacen los productos!

El tipo de producto describe los bienes y/o servicios que el cliente
quiere.

Necesidades del cliente (usuario) se refiere a las necesidades del
cliente que el tipo de producto satisfara.

Tanto el tipo de producto como las necesidades del cliente deberian
definirse juntos. Tipo de cliente alude al consumidor o usuario final de un tipo
de producto. La zona geogréfica es donde la firma compite o piensa competir
por los clientes. El simple hecho de entender los limites geograficos de un
mercado suele insinuar nuevas oportunidades. La segmentacién del mercado
es:

1. poner nombre a los productos-mercado

2. segmentar estos productos-mercados para seleccionar mercados
metas y crear mezclas comerciales convenientes.

El primer paso para una verdadera segmentacion del mercado es
poner nombre a un producto-mercado amplio de interés para la firma. Esto
implica "separar" desagregar todas las necesidades posibles e introducirlas
en algunos mercados genéricos y productos mercados amplios, en donde la

empresa pueda trabajar en forma lucrativa. El paso de poner nombre entrafa



"romperse la cabeza" respecto de muy diferentes soluciones para varias
necesidades genéricas y también seleccionar algunas zonas extensas,
donde la firma posee algunos recursos y experiencias. Desagregar es un
método que intenta circunscribir el foco de la comercializacion a las zonas de
productos-mercados en donde es mas probable que la firma tenga ventaja
competitiva. Los gerentes orientados a la comercializacion piensan que
segmentar es un proceso de agregacion, es decir, agrupar personas con
necesidades semejantes en un "segmento de mercado". Un segmento de
mercado es un conjunto homogéneo de clientes que respondera a una
mezcla comercial de la misma manera. Los segmentadores comienzan con la
idea de que cada persona es "Unica", pero que puede ser posible agregar
algunas personas mas o menos homogéneas a un producto-mercado.
Idealmente los segmentos "buenos" de mercado obedecen a los siguientes
criterios: homogeneidad (semejanza) interna: los clientes de un segmento de
mercado deberian ser tan similares como fuera posible. Heterogeneidad
(diferencia) entre: los clientes de segmentos distintos deberian ser tan
diferentes como fuera posible. Magnitud: el segmento deberia ser lo
suficientemente grande como para ser redituable. Operacional: las
caracteristicas de segmentacion deberian ser utiles para definir las

caracteristicas de los clientes sobre las variables de las mezclas comerciales.

Segun Stanton (2000):

Hay tres maneras basicas de preparar estrategias orientadas hacia el
mercado en un producto-mercado amplio.
1. El método del mercado meta Unico

Segmentar el mercado y escoger uno de los segmentos homogéneos,
como mercado meta de la firma.

2. El método del mercado meta multiple



Segmentar el mercado y elegir dos 0 mas segmentos, cada uno de los
cuales sera tratado como mercado meta separado, que necesita una mezcla
comercial diferente.

3. El método del mercado meta combinado

Combinar dos 0 mas submercados en un mercado meta mayor como
base para una estrategia.

Los conminadores tratan de aumentar la dimension de sus mercados
metas combinado dos o mAas segmentos, quiza para ganar algunas
economias de escala, reducir riesgos, o simplemente porque no tiene
recursos suficientes para elaborar mas de una mezcla comercial. Los
segmentadores tienen como mira uno 0 Mas segmentos homogéneos y
tratan de preparar una mezcla comercial diferente para cada segmento.
Desean satisfacer muy bien a cada uno. Los segmentadores se dirigen a

mercados metas mas pequefias.

Caracteristicas para segmentar los mercados

Para seleccionar las caracteristicas de segmentacion importantes, es
conveniente pensar en dos distintos tipos de caracteristicas. Las
caracteristicas calificadoras son aquellas que contribuyen a decidir qué tipo
de clientes se puede incluir en un producto-mercado. Las caracteristicas
determinantes son las que realmente influyen sobre el cliente en la compra
de una marca o producto determinados en un producto-mercado.

Método de siete pasos para segmentar productos-mercados de
consumo
1: Defina el producto-mercado amplio.

En primer lugar, debe decidirse en qué producto-mercado amplio
desea estar la firma. Esto puede exponerse en los objetivos de la empresa.
O si ésta ya se encuentra en algun producto-mercado, su posicién actual

podria ser un buen punto de partida.



2: Enumere todas las necesidades de los clientes metas.

Anote tantas necesidades pertinentes como pueda, teniendo en
cuenta a todos los posibles clientes del producto-mercado amplio.

3. Forme submercados "homogéneos", por ejemplo productos-
mercados "estrechos".

Suponiendo que algunas personas tendran diferentes necesidades
que otras, forme un submercado alrededor de usted mismo (o de algin
cliente "tipico") y luego agregue personas similares en este segmento en la
medida en que ellas puedan ser satisfechas por la misma mezcla comercial.

Anote las necesidades importantes de estas personas para que le
ayude a decidir si cada nueva persona deberia incluirse en el primer
segmento. También anote los aspectos relacionados con las personas. A las
personas que no son "homogéneas" -aquellas que no encuadran en el primer
segmento deberia emplearselas para formar un nuevo submercado.
Enumere sus diferentes necesidades.

4: Defina las caracteristicas determinantes.

Revise la lista de necesidades para cada segmento posible y sefale
las caracteristicas determinantes.

5. Dé nombre (apodo) a los posibles productos-mercados.

Revea las caracteristicas determinantes y ponga nombre a cada uno
sobre la base de la importancia relativa de la caracteristica determinante (y
ayudada por su descripcion de los tipos de clientes).

6. Evalue por qué los segmentos de los productos-mercados se
comportan como lo hacen.

Después de nombrar a los mercados, piense en qué otra cosa se sabe
respecto de cada segmento para que le ayude a comprender cdmo y por qué
estos mercados se comportan de la manera como lo hacen.

7: haga una estimacion aproximada de las dimensiones de cada

segmento de producto-mercado.



Debemos tratar de unir nuestros productos-mercados con datos
demogréficos -u otros aspectos relacionados con el cliente- para facilitar la

estimacion de las dimensiones de estos mercados.

Segun Kotler (1989):

Evaluacién de oportunidades ambientes incontrolables

Los objetivos deben fijar el rumbo de la firma

1. cumplir una funcioén social y econémicamente Uutil.

2. crear una organizacion eficaz para llevar a cabo los negocios y ejecutar
sus estrategias.

3. ganar lo suficiente como para sobrevivir.

El gerente comercial debe intervenir en la fijacién de objetivos de la
compafia. Los objetivos de la firma deben orientar la bldsqueda y la
evaluaciéon de oportunidades, asi como el planeamiento posterior de las
estrategias comerciales. Los objetivos de la firma y los objetivos comerciales
deben ser realistas.

El ambiente competitivo influye en la cantidad y clase de competidores
que el gerente comercial debe enfrentar y en su comportamiento.

La competencia perfecta es una situacion del mercado que se produce

cuando se dan las siguientes condiciones:

Segun Henry, Sisk y Mario Sverdlik (1979) expresan que:

El término (gerencia) es dificil de definir: significa cosas diferentes
para personas diferentes. Algunos lo identifican con funciones realizadas por
empresarios, gerentes o supervisores, otros lo refieren a un grupo particular
de personas. Para los trabajadores; gerencia es sinénimo del ejercicio de

autoridad sobre sus vidas de trabajo.



De alli que, en muchos casos la gerencia cumple diversas funciones
porque la persona que desempeiia el rol de gerenciar tiene que
desenvolverse como administrador, supervisor, delegador. De alli la dificultad

de establecer una definicién concreta de ese término.

Tipos de Gerencia

En la gerencia existen tres tipos los cuales son:

La Gerencia Patrimonial

Este tipo de gerencia es aquella que en la propiedad, los puestos
principales de formulacién de principios de accibn y una proporcion
significativa de otros cargos superiores de la jerarquia son retenidos por

miembros de una familia extensa.

La Gerencia Politica

La gerencia politica es menos comun y al igual que la direccion
patrimonial, sus posibilidades de supervivencia son débiles en las
sociedades industrializantes modernas, ella existe cuando la propiedad, en
altos cargos decisivos y los puestos administrativos claves estan asignados

sobre la base. de la afiliacion y de las lealtades politicas.

La Gerencia por Objetivos

La gerencia por objetivos se define como el punto final (0 meta) hacia
el cual la gerencia dirige sus esfuerzos. El establecimiento de un objetivo es
en efecto, la determinacién de un propdsito, y cuando se aplica a una
organizacion empresaria, se convierte en el establecimiento de la razén de

su existencia.



La Necesidad de la gerencia

En una empresa siempre se da la necesidad de una buena gerencia y
para ello se nos hace necesario la formulacién de dos tipos de preguntas
claves tales como ¢ por qué y cuando la gerencia es necesaria? La respuesta
a esta pregunta define, en parte , un aspecto de la naturaleza de la gerencia:
La gerencia es responsable del éxito o el fracaso de un negocio. La
afirmacion de que la gerencia es responsable del éxito o el fracaso de un
negocio nos dice por qué necesitamos una gerencia, pero no nos indica
cuando ella es requerida.

Siempre que algunos individuos formen un grupo, el cual, por
definicién, consiste de mas de una persona, y tal grupo tiene un objetivo, se
hace necesario, para el grupo, trabajar unidos a fin de lograr dicho objetivo.
Los integrantes del grupo deben subordinar, hasta cierto punto, sus deseos
individuales para alcanzar las metas del grupo, y la gerencia debe proveer
liderato, direccién y coordinacion de esfuerzos para la accion del grupo. De
esta manera, la cuestion cuando se contesta al establecer que la gerencia es
requerida siempre que haya un grupo de individuos con objetivos

determinados.

Segun Henry, Sisk y Mario Sverdlik (1979) expresan que:

Las Funciones de la Gerencia

Cuando se estudia la Gerencia como una disciplina académica, es
necesaria considerarla como un proceso. Cuando la gerencia es vista como
un proceso, puede ser analizada y descrita en términos de varias funciones
fundamentales. Sin embargo, es necesaria cierta precaucion. Al discutir el
proceso gerencial es conveniente, y aun necesario, describir y estudiar cada
funcion del proceso separadamente. Como resultado, podria parecer que el

proceso gerencial es una serie de funciones separadas, cada una de ellas



encajadas ajustadamente en un compartimiento aparte. Esto no es asi
aunque el proceso, para que pueda ser bien entendido, debera ser
subdividido, y cada parte componente discutida separadamente. En la
practica, un gerente puede (y de hecho lo hace con frecuencia) ejecutar
simultaneamente, o al menos en forma continuada, todas o algunas de las

siguientes cuatro funciones: Planeamiento, organizacion, direccion y control.

Planeamiento

Cuando la gerencia es vista como un proceso, planeamiento es la
primera funcion que se ejecuta. Una vez que los objetivos han sido
determinados, los medios necesarios para lograr estos objetivos son
presentados como planes. Los planes de una organizacién determinan su
curso y proveen una base para estimar el grado de éxito probable en el
cumplimiento de sus objetivos. Los planes se preparan para actividades que
requieren poco tiempo, afios a veces, para completarse, asi como también
son necesarios para proyectos a corto plazo. Ejemplo de planes de largo
alcance podemos encontrarlos en programas de desarrollo de productos y en
las proyecciones financieras de una compafia. En la otra punta de la escala
del tiempo, un supervisor de produccion planea el rendimiento de su unidad
de trabajo para un dia o una semana de labor. Estos ejemplos representan
extremos en la extension de tiempo cubierta por el proceso de planeamiento,
y cada uno de ellos es necesario para lograr los objetivos prefijados por la

compafia.

Organizacion

Para poder llevar a la practica y ejecutar los planes, una vez que
estos han sido preparados, es necesario crear una organizacion. Es funcién
de la gerencia determinar el tipo de organizacion requerido para llevar

adelante la realizacion de los planes que se hayan elaborado. La clase de



organizacion que se haya establecido, determina, en buena medida, el que
los planes sean apropiada e integralmente apropiados. A su vez los objetivos
de una empresa y los planes respectivos que permiten su realizacion,
ejercen una influencia directa sobre las caracteristicas y la estructura de la
organizacion. Una empresa cuyo objetivos es proveer techo y alimento al
publico viajero, necesita una organizacion completamente diferente de la de
una firma cuyo objetivo es transportar gas natural por medio de un

gasoducto.

Direccion

Esta tercera funcion gerencial envuelve los conceptos de motivacion,
liderato, guia, estimulo y actuacién. A pesar de que cada uno de estos
términos tiene una connotacion diferente, todos ellos indican claramente que
esta funcion gerencial tiene que ver con los factores humanos de una
organizacion. Es como resultado de los esfuerzos de cada miembro de una
organizacion que ésta logra cumplir sus propésitos de ahi que dirigir la
organizacion de manera que se alcancen sus objetivos en la forma mas

Optima posible, es una funcion fundamental del proceso gerencial.

Control

La ultima fase del proceso gerencial es la funcion de control. Su
propdsito, inmediato es medir, cualitativamente y cuantitativamente, la
ejecucion en relacion con los patrones de actuacion y, como resultado de
esta comparacion, determinar si es necesario tomar accién correctiva o
remediar que encauce la ejecucion en linea con lar normas establecidas. La
funcion de control es ejercida continuadamente, y aunque relacionada con
las funciones de organizacion y direccidn, esta mas intimamente asociada

con la funcién de planeamiento.



La accion correctiva del control da lugar, casi invariablemente, a un
replanteamiento de los planes; es por ello que muchos estudiosos del
proceso gerencial consideran ambas funciones como parte de un ciclo

continuo de planeamiento-control-planeamiento.

Segun Henry, Sisk y Mario Sverdlik (1979) expresan que:

Objetivos de la Gerencia
Nombrando algunos de los objetivos de la gerencia tenemos los
siguientes:
. Posicién en el mercado
. Innovacién
. Productividad
. Recursos fisicos y financieros
. Rentabilidad (rendimientos de beneficios)
. Actuacion y desarrollo gerencial

. Actuacion y actitud del trabajador
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. Responsabilidad social

La Gerencia por Objetivos

La fijacibn de los objetivos, la utilizacion de éstos en el proceso
gerencial y la medicién de la ejecucion, tanto individual como de la
organizacion en su conjunto, comparada con estos objetivos se conocen
como gerencia por objetivos ( GPO ). La GPO implica ademas que los
objetivos se fijan conjunta o participativamente por superiores y subordinados
y que el desempefio de los subordinados se aprecia o mide en término del
grado de cumplimiento o logro de tales objetivos. Para comprender los
fundamentos de la GPO, es necesario definir un objetivo y destacar su

importancia en forma precisa y concisa.



Definicién: Administrar una empresa sin objetivos predeterminados
es tan frustrante y sin sentido como navegar un navio sin destino. Para la
gerencia no hay direccién para sus esfuerzos o efectiva coordinacién de los
recursos, ni tampoco puede haber la necesaria direccion y efectiva
coordinacion hasta que no se cuente con una meta o propdésito establecido.
Asi, un objetivo puede ser definido como el punto final ( 0 meta) hacia el cual
la gerencia dirige sus esfuerzos. El establecimiento de un objetivo es, en
efecto, la determinacibn de un proposito, y cuando se aplica a una
organizacion empresaria, se convierte en el establecimiento de la razén de
su existencia. Para lograr el maximo de efectividad de su fijacion de
objetivos, una organizacion debe determinarlos antes de iniciar el proceso
gerencial de plantear, organizar, dirigir y controlar. El fijar un objetivo puede
requerir intensa investigacion, pero ello no lo hace parte del proceso de
planeamiento. La funcién de planear se realiza conjuntamente con los tres
procesos gerenciales, con el propdsito de cumplir objetivos predeterminados.

Tipos de Objetivos: No hay un Unico o particular objetivo para una
organizacion empresaria. Algunos objetivos son primordialmente de interés
para las personas y organizaciones, y no una parte de la organizacion
misma. Otros objetivos son de especial interés para la organizacion y les
concierne sélo a aquellos que son miembros o propietario de la firma. No es,
sin embargo cuestion de determinar cuales objetivos son mas importantes
los externos o los internos a la empresa pero si, mas bien, como lograr cada
conjunto de objetivos al maximo grado.

Objetivos Externos: La comparia Omnibus Nacional, declara que su
objetivo es tener lucro y, a juzgar por la accion tomada, la implicacion es
lucro a toda costa. Sin embargo, un grupo de ciudadanos que se rebela ante
ellos solicitando que se revoque la licencia o permiso por el cual la Omnibus
Nacional operaba la Compafia de Transporte de El Paso. La solicitud es

hecha no porque el grupo objete a que la Omnibus Nacional obtenga lucro,



sino porque ésta ha ignorado su funcion primordial, que es proveer servicio
adecuado a los usuarios. Por lo tanto, pareceria que en esta ocasion el
servicio a los usuarios es el objetivo principal, y la obtencién de lucro es un
objetivo secundario o subsidiario. Debe admitirse, por cierto, que una
empresa de transporte de pasajeros es un caso especial, puesto que se trata
de un servicio publico.

Se plantea entonces la cuestion de si, de tratarse de una firma cuya
actividad no es prestar un servicio publico sino producir articulos para
consumo del publico, se aplica al mismo criterio; es decir, que el servicio (en
este caso el producto que se pone a su disposicion) prevalece sobre el
objetivo de lucro. La contestacion, estimamos, es la misma que en el caso de
un servicio publico, aunque la problematica pueda no estar tan realmente
definida. Ninguna organizacion comercial o industrial puede existir a menos
que una parte del publico adquiera sus servicios o0 productos. El antiguo
fabricante de matamoscas sirve como ejemplo: ¢De qué vale producir un
buen matamoscas si nadie le interesa comprarlo? El lector podra, tal vez,
objetar qué este es un ejemplo un tanto extremo. Es cierto, sin embargo, que
el mismo concepto es aplicable a la distribucion de productos y servicios
corrientemente consumidos, y, por ende demandados por el publico. Siendo
un producto o servicio no resulta ser comparable, en término de precio,
calidad y utilidad, a productos y servicios competitivos, no sera comprobado
en cantidades suficientes como para generar un beneficio suficiente que le
permita a la empresa productora mantenerse en el mercado.

El deseo de obtener beneficios y la esperanza de compartirlo motivan
a todos los empleados, particularmente a los gerentes; pero para crear un
beneficio una organizaciébn debe ser bien a sus clientes. De ahi, que el
objetivo primario de todo organizacién es un objetivo de servicio.



Segun Henry, Sisk y Mario Sverdlik (1979) expresan que:

Satisfacer las necesidades del cliente.

Otra implicacion que podemos extraer del caso de la Compafiia de
Transporte de El Paso es que el comercio y la industria son sancionadas por
la sociedad en que existen y se desenvuelven. En efecto, en el caso de que
nos ocupe, ello es perfectamente claro, ya que la ciudad otorgo la concesion
a la Compafia, y por la misma via la ciudad puede revocar tal permiso
cuando ellas fallen en cumplir con sus obligaciones. En muchos tipos de
negocios que estan vedados por la ley; por ejemplo, la mayoria de los paises
o subdivisiones politicas prohiben el juego bancado o de apuestas, asi como
legislan para restringir la practica de negocios que atentan contra el interés
publico, tales como: Los consorcios y monopolios. En consecuencia, otro
objetivo de los negocios es prestar un servicio controlado y sancionado por la
sociedad.

Los objetivos de una organizacion deben estar de acuerdo con los
deseos de la sociedad, de lo contrario a esa organizacion no se le permite
continuar operando.

Objetivos internos: Los dos objetivos, servicios al cliente y servicios
a la comunidad, con objetivos externos de la empresa. Al propio tiempo que
estos objetivos son cumplidos, una organizacion necesita satisfacer ciertos
objetivos que son de su particular interés. Estos son objetivos internos. El
primero de ellos es la cabal posicion de la empresa en relacion con sus
competidores; una compafiia puede desear ser la mas importante, la mas
lucrativa, la de mayor crecimiento a la que produzca el mayor numero de
nuevos productos.

En segundo lugar; hay objetivos que se relacionan con el personal de
la firma. Asi como ésta puede desear atraer y mantener el tipo de empleado

dotado de las mejores calificaciones posibles o, dependiendo de la



naturaleza del negocio y los objetivos gerenciales, puede buscar personal
con calificaciones minimas. A su vez, grupos de empleados pueden obtener
subobjetivos propios, como el deseo de ciertos niveles de salarios y
beneficios marginales.

Un tercer grupo de objetivos esta dirigido hacia la satisfaccion de los
accionistas, y se les consideran internos pues los accionistas, como tales,
son parte de la empresa y no necesariamente los clientes o representantes
de la sociedad que la sanciona. Estos objetivos usualmente definen al lucro
como meta, de manera que los accionistas puedan recibir dividendo de sus
inversiones en la compania. El lucro es también necesario para proveer los
fondos financieros que permitan el logro del primero de los objetivos internos,
la deseada posicion relativa de la empresa respecto a sus competidores.

En resumen, los objetivos de una firma los podemos clasificar en
externos e internos. Los primeros son objetivos de servicios; las empresas
comerciales deben, si habran de mantenerse en el mercado, proveer un
producto o servicio aceptable para los clientes y sancionados por la
sociedad. Los objetivos internos definen la posicion de una firma respecto de
sus competidores y sefiala metas especificas para distintos empleados,
individual o colectivamente en grupo. Existen también objetivos internos
dirigidos a satisfacer a los accionistas o propietarios inversionistas. El lucro,
nervio vital de una organizaciéon comercial actia como objetivo y como
motivacion, pero no es alcanzable o realizable al menos que las necesidades
de los consumidores y usuarios sean satisfechas adecuadamente y que sus

objetivos sean sancionados por la sociedad.



Segun Kalakota (2004)

La Gran Red de Redes (Internet)

Es un sistema global de redes informaticas que proporcionan una
conectividad fiable y continua entre ordenadores y sistemas dispares por
medio del uso de protocolos de transmision de informacidbn comunes.
Desarrollada inicialmente en 1969 en Estados Unidos por la Advanced
Research Projects Agency (ARPA).

Su propésito era la creacibn de una red de ordenadores de
investigacion para la comunicacion entre universidades. Sin embargo, las
aplicaciones en temas de defensa militar resultaron obvias desde el principio,
ya que el disefio de ArpaNet enrutaba informacion entre dos puntos a través
de una variedad de caminos potenciales al dividir los datos en pequefios
paquetes o unidades de datos. En el caso de un ataque militar, esta red de
comunicacion seguiria en funcionamiento incluso si algunas partes fueran
destruidas. En la actualidad, Internet se ha desarrollado y convertido en un
medio de mercado de masas y una herramienta comercial. El desarrollo en
1993 del World Wide Web (red de redes), asi como la adopcion de la
tecnologia llamada hipertexto, han sido dos eventos determinantes en la

adopcion de Internet por este mercado de masas.

Fernandez, E. (2002)

El E-business (Negocios Electrénico)

E-business (Negocios electréonicos) es la mejora en el
funcionamiento de un negocio por medio de la conectividad, la conexion de

la cadena de valor entre negocios, proveedores, aliados y sus clientes con



el fin de lograr mejores relaciones con los clientes, reducir costos al
desintermediar e integrar procesos de negocio, ademas de penetrar nichos
0 segmentos de mercado rentables. Esta conectividad es manejada por
Internet y otras tecnologias emergentes que estan redefiniendo los
patrones de compra y venta; ademas de los comportamientos de
consumidores e inversionistas en el mundo. Alrededor de este tema se han
desarrollado muchos otros conceptos relacionados, pero no similares entre
si. Cuando hablamos de E-commerce hacemos referencia a la compra y
venta de productos y servicios en la red. En otras palabras, este concepto

hace parte del concepto global de E-business.

El E-business no es un negocio de tecnologia de las empresas, es el
reto de un nuevo modelo de negocio y el cambio estratégico de las

empresas, de las industrias, de los mercados y en general de la economia.

Es importante entender que cuando se habla de E-business, se hace
referencia al modelo de economia digital donde se integran transacciones
Business to Business, Business to Consumer, Business to Goverment,
entre otros conceptos, lo que permite construir un modelo competitivo de
cara al cliente, a los accionistas, a la empresa y socios de negocios
mediante un enfoque visionario que soporte los objetivos estratégicos de

negocio en la organizacion.

Fernandez, E. (2002)

E-commerce (comercio electronico)

El E-commerce (Comercio Electrénico) o lo que es lo mismo: "hacer
negocios electronicamente”, permite a las empresas adquirir una fuerte
posicion estratégica dentro del mercado. En la actualidad, los hombres y

mujeres de negocios ven al Comercio Electronico como una manera de



modernizar sus operaciones, alcanzar nuevos mercados y servir mejor a sus
clientes. Juega también un rol muy importante dentro de la reingenieria de
los procesos de negocio al interior de una organizacion; ya que resulta una
manera de automatizar los procesos entre departamentos o divisiones de

una organizacion.

Este nuevo modelo de hacer comercio ya empieza a palparse en
ejemplos como el que proporciona la industria de las computadoras, donde
los fabricantes como DELL o IBM pueden planificar su produccion basandose
en las diferencias reales manifestadas directamente en las preferencias de
los consumidores via Internet. A su vez, los proveedores que abastecen las
materias primas, pueden planear sus entregas basandose en los planes de

produccién de los fabricantes, obtenidos también en tiempo real via Internet.

Esto demuestra que estos negocios tienden a operar practicamente
sin inventarios y los intermediarios cada vez son menos requeridos, lo que
obliga a crear formas novedosas de afadir valor a los servicios ofrecidos. En

sintesis, el comercio electrénico hace posible:
1. Facilitar la labor de los negocios con los clientes.
2. Efectuar una reduccion considerable del inventario.
3. Acelerar las operaciones del negocio.
4. Proveer nuevas maneras de para encontrar y servir a los clientes.

5. Ayudar a disefiar una estrategia de relaciones con sus clientes y

proveedores, especialmente en el ambito internacional.

En los ultimos afios, la economia mundial se ha desarrollado més alla
de las expectativas, y la direccion del sector privado de forma eficaz jugando

un papel importante en dicho proceso de desarrollo.



Muchos observadores creen que los adelantos de la tecnologia de la
informacion, manejado por el crecimiento del Internet, han contribuido a crear

una economia rapida y confiable.

Pero también existen quienes se encuentran escépticos sobre la
contribucion del comercio electronico a la economia y a la productividad
global. Sin embargo, hay que observar el volumen de negocios que efectian
paises como Estados Unidos o Canada, la perspectiva cambia: es posible
pensar en el comercio electronico como una oportunidad de negocio que

puede llegar a representar a todos los sectores y paises.

En nuestro pais, el nimero de operaciones comerciales o financieras
gque pueden realizarse va aumentando progresivamente. Es alentador
observar como las grandes tiendas de electrodomésticos y algunos bancos
ya ofrecen la posibilidad de comprar o realizar transacciones a través de

Internet.

El E-commerce no solo sirve para comprar un libro, encargar flores o
hacer la compra del supermercado; permite también realizar operaciones
bursétiles, comprar suministros para las empresas o formalizar operaciones
de comercio internacional. El ambito de aplicacion es infinito y en la
actualidad se dispone de programas que automatizan la operacion y
garantizan el pago seguro de la misma; tanto si se trata de micro
transacciones para pagar un juego o un CD musical, como de operaciones

financieras de envergadura.

Por lo tanto, se puede afirmar que el Comercio Electronico mejora
visiblemente la manera de hacer negocios y abre el camino para entablar

relaciones comerciales mas provechosas y eficientes.



Fernandez, E. (2002)

Principales categorias de E-commerce

El comercio electrénico tiene como principales actores a comerciantes
y empresas, consumidores y administraciones publicas, lo que da lugar a las

siguientes categorias:
1. B2B E-commerce entre empresas
2. B2C Empresas a consumidores finales
3. B2G Empresas a gobiernos

En base al mercado se puede decir que en lineas generales, el
negocio va a ser B2B (Business to Business) si es que se quiere vender
productos o servicios a otras empresas; B2C (Business to Consumer) si el
cliente es el usuario final; o, B2G (Business to Goverment) si el foco esta en

suministrar productos y servicios a los gobiernos.

Barraza, J (2003)

Business to Consumer (B2C)

Esta fue la modalidad de mayor desarrollo inicial, en la cual se utiliza
Internet y el correo electrénico para sustituir la compra por catalogo, lo que
tiene antecedentes en servicios mas antiguos como el Home Shopping
Channel de televisién en Estados Unidos y operaciones de compra telefénica
por catalogo o fax en todo el mundo.

El B2C ha sido aprovechado también por grandes fabricantes para
prescindir de una gran parte de sus distribuidores minoristas,

constituyéndose ellos mismos en comercializadores directos de sus



mercancias hacia el consumidor final. Los beneficios de tal cambio dependen
de las caracteristicas de los productos y la logistica del fabricante, pues si la
venta directa por Internet requiere montar una costosa infraestructura de
distribucién, las ganancias potenciales del método pueden quedar anuladas.

Esta modalidad funciona bien en campos como el hardware de
computacion, donde grandes productores multinacionales con sucursales y
fabricas por todo el mundo (sobre todo en paises de mano de obra barata)
ofrecian desde antes de Internet equipos y partes por catédlogo convencional,
a precios mas bajos que las tiendas minoristas, enviandolo al consumidor
final desde el mismo pais o continente hasta donde radica este ultimo. Con el
comercio electrénico se ahorran costos de impresion y se utiliza la misma
logistica desarrollada para la venta convencional.

En términos de marketing, hay dos razones principales para el éxito de
estas ventas: una general, bajos precios y otra especifica, pues quien tiene
acceso a la Web posee una computadora y por tanto es susceptible de ser
tentado por buenas ofertas de hardware y periféricos mas modernos.

Otro rubro que aplico rapidamente el comercio electronico es el de los
denominados "do-it-yourself" (hagalo usted mismo), que también desde antes
de Internet vendia via catalogos por correo equipos eléctricos y de otros tipos
en piezas, a menor costo que el artefacto terminado, y el ensamblaje final es
realizado por el consumidor final. Las mayores posibilidades de venta directa

al consumidor estan en productos como software, video, fotos y musica.



Modelo de comercio electronico B2C

Grafico 1. Modelo de comercio electrénico B2C. Laudon, K. (2003).
Pasos para el comercio electronico, bajo el esquema B2C:

. Peticion del cliente

. Proceso del pago

. Conexion con entidades financieras

. Validacién de la compra

. Peticion 6 busqueda en el almacén
. Envio del Pedido

1
2
3
4
5. Confirmacién del pago
6
7
8. La mercancia llega al consumidor



Fernandez, E. (2002)

Business to Business (B2B)

A pesar del éxito del B2C en paises de alto desarrollo, muchos
analistas coinciden en que estas compras desde el hogar o la oficina pueden
ser eclipsadas por el CE entre empresas o B2B. El sitio de CE editorial para
venta de libros de mayor éxito mundial, amazon.com, vendié unos 17
millones de ddlares en el 2000. En comparacion, las ventas B2B totalizaron
mas de 180 mil millones (5).

Adicionalmente, se identifica otra area llamada B2G, (business to
government), o negocio con el gobierno, llamado también "gobierno
electrénico”, que permite atender al ciudadano a través de la red para
tramites aduanales, certificaciones, seguridad social, pagos, cobros y otros
servicios oficiales.

Mas recientemente ha surgido un nuevo tipo de Comercio Electrénico,
el C2C (consumer to consumer) como subastas en linea, donde cualquier
particular puede colocar a la venta un producto en un sitio especial al efecto,
el cual brinda una plataforma para todos los ciudadanos que deseen vender
directamente sus bienes o articulos. Estos sitios no necesariamente deben
ser comerciales; durante el 2000 uno de los sucesos de mayor impacto en
Internet fue el sitio creado por universitarios norteamericanos para el
intercambio gratuito de muasica. En menos de un afio obtuvo decenas de
millones de asociados, y recibié una demanda de las casas discogréficas,
pero cred un concepto de sistema de distribucion descentralizado aplicable
con fines comerciales.

Con todo, aunque el B2C tiene mayor cantidad de sitios WEB, el que
mas dinero mueve es el B2B, y la mayoria de los expertos estiman que el
B2C quedara como la parte menor de la revolucion tecnologica del CE,

siendo la mayor el B2B, que se esta convirtiendo en la espina dorsal de los



sistemas de gestion, procuraduria y compraventa de gobiernos y
corporaciones, los cuales planean utilizar la tecnologia de Internet para
perfeccionar la forma en que tratan con suministradores y clientes. Por su
parte, las instituciones financieras también estan lanzandose a la red mundial
de forma significativa, y pronto esta sera la forma corriente de pagar y cobrar
cuentas, transmitir facturas y manejar todas las demas transacciones que

fluyen a través de las economias nacionales y por supuesto, la global.

*» MODELO B2EB
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Grafico 2. Modelo de comercio electronico B2B. Laudon, K. (2003).

Fernandez, E. (2002)

Reingenieria de negocios.

El término corresponde a una de las tendencias crecientes y mas
significativas del EC en Internet, considerado por los expertos como uno de

los mas importantes cambios en las formas de operacion de todos los



tiempos, especialmente entre las compafias que quieren extender el alcance
y potencial de sus mercados y transacciones en escala global, utilizando la
nueva tecnologia no sélo para obtener mas beneficios, sino también para
disminuir costos de operacion, ahorrar dinero, comercializar productos y
servicios, prestar mejor atencion a los clientes, manejar las relaciones
publicas y la promocion y en fin, transformar la esencia misma de la forma de

hacer negocios.

Por ejemplo, en la industria de bienes raices se estima que una
transaccion tipica involucra cerca de 100personas que manipulan mas de
formularios, modelos y papeles. Por medio de Internet, pueden ahorrarse
(estimado para EE.UU.) cerca de 2 mil millones de délares anuales. General
Electric ha perfeccionado la gestion comercial de varias de sus divisiones
cambiando a un sistema de oOrdenes basados en Internet, reduciendo los
costos en un 30%, lo cual a escala de una compafiia tan grande significan
decenas de millones de ddlares. Por su parte, la multinacional petrolera
Exxon esta ahorrando 50 millones de dolares anuales utilizando Internet
como eje de un sistema de 6rdenes de compra, pago y Servicio en sus
comercios de combustible y articulos generales, como resultado del
procesamiento electronico de la informacién de operaciones en sustitucion

del papel.

Estos tres botones de muestra bastan para ejemplificar una de las
caracteristicas mas importantes del B2B: el incremento de la eficiencia,
rapidez y fiabilidad de los negocios constituye potencial enorme para
disminuir costos de operacion y por tanto, ahorrar dinero y prestar mejor
servicio. Ademés, las implicaciones del B2B pueden generar
automaticamente otros beneficios colaterales, confirmando que en esta

modalidad radican los mayores beneficios y ventajas corporativas del CE.



1. Paradigmas de tecnologia de informacion
2. Concepcion contemporanea

3. Historia del Internet

Segun dicen algunos expertos PCWORLD (2003), Internet es
actualmente un preludio de lo que seran las autopistas de la informacién en
un futuro no muy lejano. Internet es una red de redes, es decir, esta formada
por numerosas redes esparcidas por todo el mundo, y ofrece sus servicios a
una gran cantidad (y creciente) de usuarios. Internet dio sus primeros pasos
en Estados Unidos, a finales de los afios 60 (durante la guerra fria). Por
aquel entonces el Departamento de Defensa habia desarrollado una red,
ARPAnNet, cuya mision era mantener la comunicacion en caso de guerra.
Arpanet fue desarrollada como una red de investigacion militar y sustituia a
otra red anterior que obedecia a un modelo centralizado y que era, a ojos de
los dirigentes del Pentagono, altamente insegura: en caso de guerra, una

sola bomba podria destruir toda su infraestructura de comunicaciones.

Una red se caracteriza por la posibilidad de compartir diferentes tipos
de recursos. Ademas, todas las computadoras integradas son
independientes, es decir, uno puede desaparecer, otro nuevo puede entrar,
pero todo ello no afecta en modo alguno al funcionamiento de la red. Otro
hecho a destacar es el de que la comunicacion se produzca en todas
direcciones, con lo que cualquier usuario se puede conectar con cualquier

otro en cualquier parte de la red.

A medida que pasaba el tiempo, Arpanet crecia y crecia en
computadoras conectadas y, a comienzos de los 80 aparecen numerosas
redes. Aquello era un gigantesco banco de datos en el que resultaba muy
dificil encontrar lo que se necesitaba y habia demasiados formatos

incompatibles. Asi naci6 Internet, que unificd lo que antes era un "rosario” de



pequefas redes y, lo que es mas importante, introdujo las herramientas

necesarias para su manejo, creandose diferentes programas de acceso.

La demanda de estar conectado aumentd con rapidez y pronto se
evidencié que la red tendria otros fines que los pensados originariamente, y
que éstos dependian de las necesidades de los nuevos usuarios. Para
solucionar el problema de los distintos codigos se desarrollaron protocolos de
comunicacion que permitieron que las computadoras se comunicaran de
modo transparente a través de distintas redes interconectadas. Asi se
desarrollaron los protocolos TCP/IP (Transmisién Control Protocol /Internet
Protocol). Una vez encontrada la solucién a la compatibilidad se fueron
afladiendo mas redes con nuevos servicios, como el correo electrénico, las
listas de correo... 20 afios después, Internet es ya una realidad que une a
mas de 35 millones de usuarios en todo el mundo. Se ha creado una
"adicion" a conectarse que desde hace poco ha empezado a llegar también a

los hogares.

Segun Senge (1998)

Visién Sistémica

En la actualidad existen cinco componentes que convergen en funcion
de innovar las organizaciones inteligentes, donde cada una brinda una
dimension vital para la concepcion, desarrollo y crecimiento de la
organizacion con autentica capacidad para el aprendizaje en funcion de

innovar y mejorar continuamente.

Dentro de este enfoque sistémico se tiene:
1. Dominio personal: la cual consiste en la expresion usada para la

disciplina del crecimiento y el aprendizaje personal; consiste en



aprender a generar y sostener la tension creativa en la vida, donde el
aprendizaje a través de un proceso interactivo interno y externo, se
traduce en producir los resultados deseados.

2. Los modelos mentales: son esquemas o supuestos profundamente
arraigados, que modelan el comportamiento y la toma de decisiones
en un momento determinado consolidandose en cultura.

3. Vision compartida: no constituye en una idea, se trata de una nueva
realidad presente en la mente y corazones de la gente que conforma
una organizacion, genera fuerza de impresionante poder, creandose
imagenes que guian en funcion de generar una sensacion de vinculo
comun que impregna a la organizacion.

4. Aprendizaje de equipo: es el proceso de alinearse y desarrollar
sinergia a través de aprendizaje compartida tanto de las experiencias
cotidianas como estrategias formalmente establecidas en funcion de
generar resultados; de esta manera la organizaciéon se manifiesta
como un solo ser.

5. Pensamiento sistémico: es la disciplina central de una organizacion
inteligente y se trata de la vision de las totalidades del sistema.

La conjugacion de estas disciplinas, permiten a cualquier organizacion

desarrollar ventajas competitivas sustentadas en su personal sin

dependencia en otros elementos.

El estudio de una realidad dual, donde el cliente y el accionista es uno
s6lo individuo, representa todo un desafio, y su caracterizacion es
imperativamente sistémica en funcién de acercarse a la realidad contextual
donde él intervine, con influencia en el crecimiento y consolidacion de la
empresa desde la perspectiva de mercado y financiero a objeto de generar

un valor agregado a la sociedad venezolana.



El dominio personal es fundamental para desplegar la disciplina en
acciones que conlleven la autorrealizacion de las personas y en
consecuencia de la empresa.

La visibn compartida y el pensamiento sistémico, es fundamental dado
que permite proyectar la organizacion en el corto, mediano y largo plazo
teniendo presente variables tanto internas como externas, analizando con
fundamento su posible interrelaciones e influencias entre las mismas. En tal
sentido, permite desarrollar un pensamiento estratégico légico y pertinente
que con el pensamiento sistémico permite concebir las areas funcionales que
den soporte y apoyo a las iniciativas estratégicas; de esta manera comienza
toda una gestion para el disefio de una estructura que se adecua o alinea

con los propdésitos comunes y superiores de la empresa.

Segun Prieto, L. (2001)
Principales Modelos de Negocios

El modelo inicial y mas sencillo es el de la Tienda Virtual, que puede
ser constituido por el propio comerciante, y que consiste, en su forma mas
simple, en hacer presencia en la Web a través de paginas web mostrando la
gama de productos de la empresa. Este modelo se simplifica ain mas
cuando el comerciante arrienda un dominio en cualquier servidor de Internet,

por que no necesita desplegar recursos propios.
La Galeria Comercial (Mall)

Esta constituida por un conjunto de tiendas que aparecen en un
dominio comun y bajo la cobertura de un nombre comercialmente conocido.

Esta formula permite a las tiendas compartir gastos de explotacion y obtener



otras economias de escala al delegar en el gestor de la galeria algunas de

las tareas de explotacion.

Segun van integrando tareas, pueden llegar a formarse Mercados
gestionados por terceros, una evolucion del modelo anterior en donde la
galeria toma mayores responsabilidades, como promocion, pagos, creacion
de catalogos e interfaces con el usuario que sean mas atractivas, entre otros.
Este es un campo adecuado para las iniciativas de los proveedores de

servicios de Internet.

Una variante mas evolucionada es la formada por los Suministradores
de la cadena de valor, donde se integran otras tareas no meramente
electrénicas, como la distribucion y la logistica. A esta modalidad se estan
integrando las grandes empresas de mensajeria como Federal Express o
DHL. Los llamados informé diarios (intermediarios de la informacion como
portales, buscadores, canales, agentes, entre otros.), han de jugar un papel
cada vez mas importante, por que ellos van hacer los verdaderos
organizadores de la informacion en Internet y por lo tanto del comercio

electronico.

Las Terceras partes de Confianza, mediadores en temas relacionados
con la seguridad y las garantias en el comercio electrénico, ya han
comenzado su actividad en diversos paises, y registraran un impulso aun
mayor una vez se vayan adaptando a los nuevos marcos legislativos y
adquiriendo un mayor peso legal estas organizaciones. Otros mediadores
especializados estan surgiendo en los campos de las Licitaciones y
Subastas, que pueden ser utilizados tanto por las empresas como por los
consumidores, como por las organizaciones de las administraciones del

estado.



Las Comunidades Virtuales, han conseguido grandes éxitos al reunir
grupos de productores y de consumidores en un ambito comdn. Es un claro
ejemplo de este modelo www.amazon.com, una libreria virtual que vende en
los cinco continentes a precios competitivos, basados en un stock ceros y en
la automatizacion y optimizacion de los diferentes procesos de consulta,

venta y por supuesto distribucion.

Para venta de servicios especializados se han creado las llamadas
Plataformas de Colaboracién, en donde colectivos unidos por problemas e
intereses comunes se prestan mutuamente servicios de asesoramiento o
difusion de técnicas, y donde los servicios son pagados en forma de contra

prestacion de servicios.

Segun Prieto, L. (2001)
Empresa virtual

El comercio electronico consiste en efectuar todas las operaciones
inherentes al comercio convencional como comprar, vender, solicitar
productos o servicios, entre otros, a través de un medio electrénico. Esto se

realiza en dos niveles: Empresa a Empresa y Empresa a Consumidor.

Cabe aclarar que en el comercio electronico lo ideal seria que no
compita con las formas habituales de comprar, las complemente;
especificamente, el comercio electronico Empresa-Consumidor es aquel que
se refiere a las relaciones de negocio entre el productor y el consumidor final.
Los beneficios de este tipo de comercio son muy grandes; el cliente no tiene
que moverse de su casa, su capacidad de eleccidbn es mucho mayor, no
necesita trasladarse a los lugares de compra para buscar distintas opciones

y elegir la méas conveniente, ademas de la facilidad de comprar con un simple



namero de tarjeta de crédito y esperar la entrega de los productos adquiridos
en su propio domicilio. Ademas, los riesgos existentes en este tipo de
comercio se deben a la carencia de costumbre por parte del consumidor y la
falta de una cultura electrénica que posibilite la masificacion. También es
posible que los tiempos de entrega no sean los esperados, aun asi su

desarrollo es alentador.

Mencionando, que todos los negocios que no sean capaces de
evolucionar y adoptar este sistema de comercializacion, no podran

permanecer en el medio y seran destruidos por la enorme competencia.

Basta con ver la tendencia de las empresas llamadas "punto-com.",
gue dia a dia van desapareciendo; Es necesario el estar consientes, de la
situacion y el ver al comercio electronico como una excelente herramienta de

apoyo, pero no como unico medio de hacer negocios.

Segun Prieto, L. (2001)
Crear una empresa en Internet

Una de las dudas que se le plantea al emprendedor, tras la irrupcion
de Internet en el mundo de los negocios, es ¢COmo creo mi empresa en
Internet? Hasta tal punto los expertos de la nueva economia nos han
repetido que Internet lo cambia todo y que los negocios virtuales son distintos
a todo lo visto, hasta el punto que, muchas personas llegan a pensar que

crear una empresa en Internet es algo diferente a hacerlo en el mundo real.

Segun Prieto, L. (2001)



Seguridad y Garantias del E-commerce

La seguridad debe amparar por igual equipos y contenidos, que
puedan ser puestos en peligro tanto por acciones mal intencionadas como

por fallo de los propios equipos.

Por esto la seguridad en el comercio electronico debe proteger

especificamente los siguientes aspectos:

1. Seguridad fisica de los equipos individuales, que pueden verse

comprometidos por acciones de vandalismo o calamidad natural.

2. Funcionalidad técnica de los sistemas informaticos, cuyo mayor riesgo

es la perdida de informacion.

3. Proteccion de los contenidos, que pueden ser alterados o mal
utilizados como resultado de la intervencion de personas mal

intencionadas desde cualquier punto de la red.
Recursos tecnoldgicos de proteccion

1. La proteccion fisica de los equipos, son las comunes a todos los
equipos informaticos, y los medios son los sistemas de vigilancia,

control de acceso, prevencion de accidentes, entre otros.

2. La proteccion de la funcionalidad (Virus y Caballos de Troya), la
presencia de piratas informaticos (hackers y crackers) en la red y la
propia deficiencia de algunos programas usados para el comercio
electronico, abren diariamente nuevas vias de entrada a los elementos
que pueden comprometer la seguridad de los contenidos informéticos

(informacién de los clientes).



3. La gravedad de los virus es variable, desde los que solo viven en el
ordenador de forma parasita hasta los que pueden alterar y destruir
toda la informacion almacenada en él. Pero tal vez la mayor amenaza
la representan los llamados caballos de Troya, que son programas
piratas que le permiten al troyano (pirata informatico), recoger la
informacion que este desee como lo son: codigos de acceso, nimeros
de tarjetas de crédito, correos electronicos, entre otros, antes de que

estos datos puedan ser protegidos.

4. Proteccion de los entornos, se basa en el principio de la posibilidad
de delimitar areas de Internet dentro de las cuales el entorno es

seguro, los accesos estan controlados y las personas son fiables.

Para ello se utilizan soluciones que reciben los nombres de Extranet e
Intranet, en las cuales se dispone de unos recursos rotures y firewall, que
realizan tareas de vigilancia y control de acceso en bloque y donde cuyas
tareas de proteccion se basan en el perfil y privilegios asignados al
usuario. El objetivo de este tipo de solucion es proporcionar un espacio
de relacion seguro, facilitando la comunicacion con acceso a la
informacion empresarial deseada de forma selectiva y controlada. Esto lo

podemos ver resumido en la Tabla A.

Tabla A. Internet — Intranet — Extranet.

Internet Intranet Extranet
Acceso Publico Privado Semi-privado
Usuario Usuarios de||Usuarios de | Usuarios
Internet empresas autorizados de




empresas

colaboradoras

Informacion || Fragmentada

Propiedad de

la empresa

Compartida con
empresas

colaboradoras

“E-Commerce como un nuevo Modelo de Comercio”, Barraza, J.,

2003.Disponible:

http://www.monografias.com/trabajos11/monfina/monfina2.shtml

También existen las llamadas Redes Privadas Virtuales, que pueden

ser implantadas mediante multitud de tecnologias de comunicaciones, pero

las méaximas ventajas funcionales y de costos se obtienen utilizando Internet.

Segun Prieto, L. (2001)

Mecanismos de seguridad

No existe un Unico mecanismo capaz de proveer todos los servicios

anteriormente citados, pero la mayoria de ellos hacen uso de técnicas

criptograficas basadas en el cifrado de la informacién. Los mas importantes

son los siguientes:

1. Intercambio de autenticacion: corrobora que una entidad, ya sea

origen o destino de la informacion, es la deseada, por ejemplo, A

envia un namero aleatorio cifrado con la clave publica de B, B lo

descifra con su clave privada y se lo reenvia a A, demostrando asi que

es quien pretende ser. Por supuesto, hay que ser cuidadoso a la hora




de diseflar estos protocolos, ya que existen ataques para
desbaratarlos.

. Cifrado: garantiza que la informacién no es inteligible para individuos,
entidades o procesos no autorizados (confidencialidad). Consiste en
transformar un texto en claro mediante un proceso de cifrado en un
texto cifrado, gracias a una informacion secreta o clave de cifrado.
Cuando se emplea la misma clave en las operaciones de cifrado y
descifrado, se dice que el criptosistema es simétrico. Estos sistemas
son mucho mas rapidos que los de clave publica, resultando
apropiados para funciones de cifrado de grandes volimenes de datos.
Se pueden dividir en dos categorias: cifradores de bloque, que cifran
los datos en bloques de tamario fijo (tipicamente bloques de 64 bits), y

cifradores en flujo, que trabajan sobre flujos continuos de bits.

Integridad de datos: este mecanismo implica el cifrado de una
cadena comprimida de datos a transmitir, lamada generalmente valor
de comprobacion de integridad (Integrity Check Value o ICV). Este
mensaje se envia al receptor junto con los datos ordinarios. El
receptor repite la compresion y el cifrado posterior de los datos y
compara el resultado obtenido con el que le llega, para verificar que
los datos no han sido modificados.

Firma digital: este mecanismo implica el cifrado, por medio de la
clave secreta del emisor, de una cadena comprimida de datos que se
va a transferir. La firma digital se envia junto con los datos ordinarios.
Este mensaje se procesa en el receptor, para verificar su integridad.

Juega un papel esencial en el servicio de no repudio.



Control de acceso: esfuerzo para que sélo aquellos usuarios
autorizados accedan a los recursos del sistema o a la red, como por

ejemplo mediante las contrasefias de acceso.

Trafico de relleno: consiste en enviar trafico espurio junto con los
datos validos para que el atacante no sepa si se esta enviando

informacién, ni qué cantidad de datos Utiles se esta transmitiendo.

Control de encaminamiento: permite enviar determinada informacion
por determinadas zonas consideradas clasificadas. Asi mismo
posibilita solicitar otras rutas, en caso que se detecten persistentes

violaciones de integridad en una ruta determinada.

Unicidad: consiste en afadir a los datos un niumero de secuencia, la
fecha y hora, un numero aleatorio, o alguna combinacion de los
anteriores, que se incluyen en la firma digital o integridad de datos. De
esta forma se evitan amenazas como la reactuacion o resecuenciacion

de mensajes.

Los mecanismos basicos pueden agruparse de varias formas para

proporcionar los servicios previamente mencionados. Conviene resaltar que

los mecanismos poseen tres componentes principales:

1.

Una informacion secreta, como claves y contrasefias, conocidas por

las entidades autorizadas. g

Un conjunto de algoritmos, para llevar a cabo el cifrado, descifrado,

hash y generacion de niumeros aleatorios.

Un conjunto de procedimientos, que definen como se usaran los

algoritmos, quién envia, qué a quién y cuando.



Asimismo es importante notar que los sistemas de seguridad

requieren una gestion de seguridad. La gestion comprende:

1. Seguridad en la generacion, localizacién y distribucion de la
informacion secreta, de modo que soélo pueda ser accedida por

aguellas entidades autorizadas.

2. La politica de los servicios y mecanismos de seguridad para
detectar infracciones de seguridad y emprender acciones

correctivas.



Fernandez, E. (2002)
La Encriptacion

La informética se ha apoderado de los hogares, como no, se han de
introducir sistemas que sean seguros para realizar operaciones. La intimidad
es un derecho constitucional del individuo, que con los medios de
comunicacion tradicionales, como el correo postal, correo certificado, los

apartados de correo, entre otos, estan mas que garantizados.

En cambio, con los usos generalizados de los sistemas de
comunicacion electronicos, la intimidad y el anonimato de las personas
resultan crecientemente amenazados, de hecho no hay seguridad alguna en
caso de no utilizar algun tipo de medio para preservar esta intimidad de

agentes externos.

Cada vez que alguien utiliza el correo electronico, navega por la Web,
interviene en foros de conversacion, participa en los grupos de noticias de
Usenet, 0 hace uso de un servidor de FTP, esta revelando datos sensibles
acerca de su personalidad, economia, gustos, habitos sociales, residencia,
entre otros, que pueden ser maliciosamente recolectados y utilizados por

terceros, en perjuicio del usuario inocente.

La mayoria de los usuarios no es consciente de la cantidad de
informacién privada que, de forma inadvertida e involuntaria, esta revelando

a terceros, al hacer uso de Internet.

Cada vez que se visita un sitio Web, se suministra de forma rutinaria
una informacién que puede ser archivada por el administrador del sitio. A
éste, no le resulta dificil averiguar la direccion de Internet de la maquina

desde la que se esta operando, la direccion de correo electrénico del usuario,



qué paginas lee y cuales no, qué figuras mira, cuantas paginas ha visitado,
cual fue el sitio recientemente visitado y también qué sistema operativo y

qué navegador usa.

Toda esta clase de informacién que el usuario va dejando por Internet
puede ser usado por otros usuarios maliciosamente, como enviando correo
basura (spam), que puede atiborrar nuestro buzon de correo, empleado por
marcas comerciales sin escripulos o por aficionados para promocionar

indiscriminadamente sus productos por toda la red.

La suplantacién del usuario, para enviar mensajes ofensivos en su
nombre a terceros, que le pueden poner en una situacién incémoda; el
marketing personalizado, que explota informaciéon que los usuarios van
revelando inadvertidamente a medida que navega por la Red sobre sus

gustos y preferencias, entre otros.

Quizas lo que los usuarios toman mas en cuenta son los ataques a la
confidencialidad, autenticidad e integridad del correo electronico. Hoy dia
resulta sencillo hacer frente a estos ataques mediante los protocolos de
comunicaciones basados en procedimientos criptograficos. Definiendo
criptologia como el estudio y préactica de los sistemas de cifrado destinados a
ocultar el contenido de mensajes enviados entre dos partes: emisor y
receptor. La criptografia es la parte de la criptologia que estudia como cifrar

efectivamente los mensajes.

En Internet, los mensajes pueden quedar en el ciberespacio por
tiempo indefinido, sin tener siquiera conciencia de ello o de donde estara
efectivamente copiada o almacenada comunicacion. La cuestion es
conseguir que aunque mensajes puedan ser interceptados, resulten

totalmente ininteligibles. Y esto se consigue con la criptologia.



Es de vital importancia para que se desarrolle el comercio seguro en
Internet, también para los grupos defensores de los Derechos Humanos o
para las comunicaciones entre abogados y sus clientes, por indicar algunos

de los cientos de ejemplos posibles.

Segun Fernandez, E. (2002)

El protocolo principal por el cual se transmite la informacion que viaja
por la red (TCP/IP, Transfer Control Protocol/Internet Protocol) no ha variado

en su esencia desde la creacion de Internet.

Esta informacion se divide en paquetes mas pequefios a los cuales se
les llaman datagramas. Estos datagramas son enviados por la red sin ningin
orden especifico. Asi cuando enviamos un mensaje que contenga, por
ejemplo, las letras ABCD, éste se dividira en cuatro datagramas, cada uno
con una letra. Estos datagramas viajardn de modo independiente, para luego
recomponerse en la computadora de destino, sin que el receptor final pueda
saber qué ruta tomO cada uno de ellos. Sin embargo, ninguno de estos
datagramas esta encriptado y cualquiera que los tome en su recorrido puede

leerlos sin problema.

Y aqui es donde entra la criptografia como aliada del comercio en
linea, ya que, basicamente la estructura del comercio electronico dependera
de la criptografia, la idea es encontrar un sistema en donde los datos
comerciales y financieros puedan viajar de un modo seguro por la red. A ese
sistema se le ha Illamado SET (Secure Electronic Transaction),

Transacciones Electronicas Seguras.



Segun Fernandez, E. (2002)

SET es un sistema de criptografia basado en el mecanismo de llave
publica y en el cual participan las mas importantes compafiias de tarjetas de
crédito en el ambito mundial (Visa, Master Card y American Express) y varios
colosos de la informatica (Microsoft, IBM, Netscape, entre otros). SET cubre

los tres principios basicos para asegurar el crecimiento del comercio en linea:
1. Que lainformacién transmitida sea confidencial.

2. Transacciones gue se lleven a cabo con total integridad, es decir, sin

pérdida de datos.
3. Autentificar los tarjeta habientes y a los comerciantes.

En el SET participan seis actores, cada uno con sus funciones bien

definidas:

1. El emisor, que en este caso es la institucién que entrega la llamada

tarjeta de crédito electrénica. Suele ser un banco.

2. El tarjeta habiente, es la persona que dispone de la tarjeta

electrénica para realizar transacciones

3. El comerciante, es el que dispone de un sitio Web para realizar

ventas en linea.

4. El pagador, es una institucion que recibe del comerciante el
certificado de pago (voucher) que certifica la transaccion entre el

comprador y el vendedor

5. La camara de compensacion o gateway, es una institucion que se

encarga de procesar el pago al comerciante



6. La autoridad certificadora, son instituciones encargadas de generar
las llaves publicas y privadas de cada uno de los miembros del

sistema.

Para realizar una transaccion en linea se requiere del siguiente
proceso: Que el comprador tenga una tarjeta electronica debidamente
certificada por el banco emisor. Esta tarjeta contiene la identidad del usuario,
su llave publica e informacion sobre su cuenta. Todos estos datos estan
encriptados en forma de un certificado que es Unico por cada tarjeta

habiente.

1. Cuando decide realizar una compra, llena el formulario y lo firma
usando su llave privada. A este pedido le adjunta su certificado. Luego
genera una llave DES al azar con la que encripta todos estos datos.
Luego necesita ubicar la llave publica del comerciante, que le servira

para encriptar la llave DES.

2. Asi, el comerciante recibe dos mensajes encriptados: uno de una llave
DES que él podra descifrar pues fue generado con su llave publica y
otro que contiene los datos del pedido, que decodificard usando la

llave DES que desencript6 con su llave publica.

3. Posteriormente se sigue el mismo proceso, pero entre el comerciante

y la cdmara de compensacion para completar la transaccion.

Otro tipo de inseguridad que actualmente ha saltado a las noticias, es
el surgido por la captacion de niumeros de tarjetas bancarias que usuarios sin
escrupulos utilizan como si fueran ellos los poseedores de dichas tarjetas.
Esto lo realizan porgue en los sitios donde se piden el nimero de esta tarjeta

no es un lugar seguro, y cualquier persona puede acceder a esos datos.



Segun Fernandez, E. (2002)

Rastro del dinero electronico.
Sin duda, una de las formas que tiene un individuo de preservar su
intimidad en el comercio tradicional, es comprar los bienes o servicios que

desee con dinero en efectivo.

Esta forma de pago, evita que el vendedor necesite, en modo alguno,
conocer la identidad del comprador. Sin embargo, en las compras a través de
Internet, normalmente debemos suministrar nuestros datos personales

(nombre, direccion, entre otros) junto con un numero de tarjeta de crédito.

Al suministrar esta informacion estamos expuestos a que se vincule
nuestra identidad con el tipo de bienes o servicios que adquirimos. Esta
informacién puede ser alquilada o vendida por el proveedor a otras
compafias que se dediquen, por ejemplo, a la publicidad directa. Sin
embargo, existen sistemas que permiten realizar compras a través de
Internet o de cualquier otra red de comunicaciones de forma andnima, tal y
como funciona el dinero de papel en el pago al contado. Tales sistemas se
engloban bajo el nombre de "dinero o monedero electronico" (digital

cash/electronic wallet).
Inseguridad en las transacciones electrdnicas.

Otra de las preocupaciones del usuario de Internet cuando realiza
transacciones comerciales no anénimas, es asegurarse de que los datos que
suministra en la transaccién, por ejemplo, su nombre, direccién, nimero de
tarjeta de crédito, entre otros, no son capturados en la transmision por
alguien distinto del proveedor con el que quiere realizar la transaccion, y que

posteriormente, pudiera suplantar su identidad.



Por otro lado, el proveedor o vendedor debe asegurarse de que quien

efectla el pedido o la orden de compra es verdaderamente quien dice ser, ya

sea el consumidor final o un intermediario.

Las caracteristicas que definen a un sistema de transacciones seguras

son:

1.

Garantizar, mediante el cifrado, la confidencialidad de las
transacciones comerciales electronicas, de manera que los datos
contenidos en dichas transacciones so6lo sean accesibles a las

partes que intervienen.

Garantizar, mediante el uso de firmas digitales, la integridad de las
transacciones, de tal manera que su contenido no pueda ser

alterado por terceros ajenos, sin ser descubiertos.

Garantizar, mediante el uso de la firma digital y la certificacion, la
autenticidad tanto del titular del medio de pago, como del
proveedor. La firma digital garantiza la integridad de la transaccion.
La certificacion por parte de un tercero (notario electronico)
garantiza la identidad de las partes que intervienen en la

transaccion.

Segun Fernandez, E. (2002)

Envio de publicidad no solicitada a través del correo electronico

(Spam).

Esta forma de publicidad requiere, l6gicamente, el conocimiento de la

direccidn de correo electronico del receptor del mensaje.



Adicionalmente, una direccion de correo electronico puede tener
asociada informacion de caracter personal, tal como la organizacion donde
trabaja o0 a la que pertenece una persona, lo que puede ser de gran interés

para una empresa que se dedique a la publicidad directa.

Las formas mas habituales de obtener direcciones de correo sin el

conocimiento del usuario son:

=

Listas de distribucién y grupos de news.
2. Captura de direcciones en directorios de correo electrénico.

3. Venta, alquiler o intercambio de direcciones de correo por parte de

los proveedores de acceso.

4. Entrega de la direcciébn de correo, por parte de los programas

navegadores, al conectar a los servidores Web.

5. Recepcion de mensajes de correo requiriendo contestacién a una
direccion determinada y pidiendo la méaxima difusion de los

mismos.

Segun Fernandez, E. (2002)
Elaboracién de perfiles.

En Internet, el comportamiento del consumidor puede ser observado
por el proveedor, el cual, puede acumular informacion personal sobre gustos,
preferencias y comportamiento del mismo, sin que éste tenga conocimiento

de ello.



Este acopio de datos se realiza registrando la informacion sobre los
servidores Web a los que accede un usuario, en qué paginas se detiene mas
tiempo, y qué temas busca de manera habitual. De esta forma es posible

realizar un perfil del usuario muy completo sin su conocimiento.

Existen medios para evitar recogidas de datos personales, y entre
ellos, quizad uno de los que mas éxito esta teniendo entre los usuarios es el
uso de servidores que permiten navegar por Internet de forma anénima. El
sistema consiste en que el usuario accede en primer lugar a un servidor
especializado en este cometido, que le proporciona una identidad nueva a

través de la cual puede acceder a otros servidores.

De esta forma, los servidores Web a los que se accede no podran

obtener la auténtica identidad del usuario.

Segun Montilva J. (1992)

Sistemas de Informacion

El término informacion, es en nuestra época, una palabra de vital
importancia. Todo conocimiento comienza con una informacién sobre lo que
ocurre, lo que se hace y lo que se piensa. El presente se caracteriza por
amplitud que adquiere el fendmeno informacion, el nivel que muestra y la
atencion que se le confiere.

Estar informado significa poder analizar una situacion hallar soluciones
a un problema personal, administrativo, politico o social y utilizar el juicio mas
apropiado en el momento oportuno.

El seleccionar de la enorme masa de informacion elementos del

conocimiento, suministrarlos a toda persona que los requiera, conservarlos



sin alteracion y actualizarlos permanentemente, son las funciones que
corresponden a ciencias tales como “Administracion de la informacion”.

Para cumplir sus propdsitos, los sistemas interactian con sus medios
ambientes, es decir, cualquier entidad que se sitta fuera de los limites del
sistema, las fronteras separan al sistema de su medio ambiente. Los
sistemas que interactian con sus medios ambientes reciben entradas y
producen salidas son sistemas abiertos, en contraste con los sistemas que
no interactian con sus alrededores y que se conocen como sistemas

cerrados.

Caracteristicas Importantes de los Sistemas de Informacion

Un buen Sistema de Informacion puede llegar a representar el éxito de
una organizacion, de esto depende que se mantengan siempre actualizados
en cuantos a los procesos de la empresa, por lo tanto estos presentaban
caracteristicas importantes que lo identifican:

1) Todos los sistemas tienen niveles aceptables de desempefio
denominados estandares.

2) La informacion proporcionada al compara los resultados de los
estandares junto con el proceso de reportar las diferencias a los
elementos de control se le llama retroalimentacion.

3) Los sistemas emplean un modelo de control basico consistente en:

a. Un estandar para lograr un desempefio aceptable.

b. Un medio para comparar el desempefio actual contra el estandar.
c. Un método para medir el desempefio actual.
d

Un método de retroalimentacion.



Segun Montilva J. (1992)

Componentes de los Sistemas de Informacidn
De acuerdo a los elementos que conforman a un sistema es necesario
clasificarlos previamente en dos categorias: componentes fisicos vy

componentes funcionales.

Componentes Fisicos

Los cuales representan las entidades que forman a un Sistema de
Informacion, es decir, todos aquellos componentes tangibles que hacen
posible la existencia del sistema. Por ejemplo, una empresa textil en donde
los componentes fisicos que la conforman son los empleados, las
maquinarias, las computadoras que controlan los sistemas automatizados,

entre otros.

Componentes Funcionales

Es la parte intangible de los Sistemas de Informacion, es decir, la
parte interna que contribuye al buen funcionamiento de un sistema de
informacion entre los elementos estan los administradores de informacion los
manejadores de bases de datos, los subsistemas de procesamiento de

transacciones.

Funciones de los Sistemas de Informacion

La funcién principal de todo sistema de informacion, es la de brindar
todo el material informativo posible y veras para la toma de decisiones de
una empresa, no obstante esto no es la Unica funcién de un sistema de

informacion.



Categoria de los Sistemas de Informacion

Todos los sistemas en marcha son abiertos. Por lo tanto, los sistemas
cerrados existen solamente en forma conceptual el elemento de control se
relaciona con la diferencia entre, si los sistemas son abiertos o cerrados. Los
sistemas trabajan mejor, cuando operan dentro de niveles tolerables de
rendimiento.

Existen niveles aceptables de rendimiento, llamados estandares. Los
rendimientos reales se comparan contra los estandares. Las actividades que
estén muy por encima o por debajo de estos estandares deben anotarse, de
manera que se puedan estudiar y se hagan los ajustes necesarios. La
informacién suministrada a través de la comparacion de los resultados con
los estandares, y el informe de los elementos de control sobre las diferencias
se denomina retroalimentacion. Los sistemas utilizan un modelo de control
basico que consiste en: Un estandar para rendimiento aceptable, un método
de medicion de ese rendimiento real, una forma para comparar el

rendimiento real contra el estandar, y un método para retroalimentacion.

Existen diferentes tipos de sistemas entre los cuales estan:

1) Los sistemas de informacion de acuerdo a las necesidades que
satisfacen:
a) Sistemas para procesamiento de datos (TPS).
b) Sistemas de informacion administrativa (MIS).

c) Sistemas para el soporte de decision (DSS).

2) Sistemas de informacién de acuerdo a sus funciones:
a) Sistemas de informacién para funciones especificas.

b) Sistemas de informacion totalmente integrados.



Generalmente en todas las organizaciones existen varios tipos de
sistemas de informacion, los cuales se desarrollan en forma conjunta e
interrelacionada, a pesar de que cada uno de ellos posee caracteristicas

diferentes.

Segun Montilva J. (1992)

Enfoques para el Desarrollo de Sistemas de Informacién

Dentro del marco tedérico se manejan dos enfoques en cuanto al
desarrollo de sistemas de informacién: El Enfoque de la Elaboracion de

Prototipos y el Enfoque Ciclo de Vida de los Sistemas.
Enfoque de la Elaboracion de Prototipos:

El Prototipo definido como una version operativa preliminar de un
sistema de informacion para fines de demostracion y evaluacion. Como su
definicién lo indica el prototipo es una version preliminar, el objetivo es
mejorarla con el paso del tiempo hasta que se acomode a las necesidades
de los usuarios, por medio de un proceso iterativo que consiste en probar y

afinar constantemente el prototipo hasta que cumpla su objetivo.

Enfoque del Ciclo de Vida de los Sistemas

La metodologia clasica para el disefio de los sistemas de informacion
es la del ciclo de vida de los sistemas, que divide todo el proceso de
planeacion, disefio e implementacidbn en una serie de etapas que son
recorridas de manera secuencial. No existe unanimidad entre los diversos
autores acerca del numero y el nombre de las etapas que conforman el ciclo
de vida de los sistemas, pero en general todas las versiones tienen unos

lineamientos similares.



Montilva, J., A. (1984)

Metodologia MEDSI

Es una metodologia estructurada para desarrollar sistemas de
informacibn en y para organizaciones de cualquier tipo. Entre las

caracteristicas resaltantes de esta metodologia podemos destacar:

a. Estructurada: va de lo general a lo mas particular, para luego entrar

en detalles.

b. Es Completa: Cubre las distintas fases del ciclo de desarrollo de un

sistema de informacion.

c. Es Particionada: Se divide en fases, éstas se dividen en pasos, los

cuales se enfocan en un aspecto o elemento del sistema.

d. Es Modificable y Aceptable: El grupo de desarrollo puede modificar

facilmente la metodologia.

La metodologia estructurada para el desarrollo de sistemas de
informacién (MEDSI) esté orientada a proyectos medianos a grandes; para
proyectos pequefos se seleccionan un subconjunto de fase, es decir, debera
adaptarse la metodologia al proyecto.

Cada proyecto tendra sus propias caracteristicas, al igual que el
ambiente que lo rodea, por lo que la modificacion de los pasos, antes y

durante el desarrollo del sistema, es un proceso propio de ella.

Segun PC WORD (2005)

Aspectos Legales
El intercambio electrénico de informacion es algo cotidiano para la
mayoria de las personas que diariamente establecen relaciones comerciales

o de cualquier otra indole con terceros, ademas de considerarse el medio



mas econdmico, rapido y hasta se podria decir “seguro”. Debido a la
creciente demanda de comercio a través de la red, se hace inminente contar
con un marco juridico que regule este tipo de transacciones comerciales. Sin
embargo, no existia en la legislacion venezolana ninguna regulacién expresa
qgue reconociera el valor legal y probatorio de los mensajes transmitidos via
electrénica y existia una carencia del desarrollo de las actividades via
electronica de la seguridad juridica necesaria. En tal sentido, el Estado
Venezolano en conjunto con empresas del sector privado vinculadas al
desarrollo de las telecomunicaciones, como lo son Venamcham y Cavecom,
decidieron elaborar la ley donde se garantice la seguridad juridica sobre los
mensajes de datos transmitidos electrénicamente. Dicha ley se denomina
“Ley de Mensaje de Datos y Firmas Electrénicas”, y fue aprobada por el
Consejo de Ministros el 10 de febrero de 2000, en el Marco de la Ley
Habilitante (anexo).

En términos generales, las siguientes razones originan el desarrollo de
esta Ley, y asi se establece en sus primeros parrafos:
- El acceso y uso de Internet ha adquirido una importancia fundamental,
permitiendo realizar multiples actividades tanto en el sector publico como en
el sector privado.
- Que es politica prioritaria del Estado Venezolano, dentro del Plan Nacional
de Telecomunicaciones, estimular la utilizacion de Internet para la realizacion
de actividades comerciales, culturales, educativas y sociales.
- Dentro del uso dado a Internet, la transmision electronica de mensaje de
datos, se ha convertido en un elemento importante en el desarrollo cultural,
social y econémico de la nacion.
- Para lograr seguridad juridica en el ambito de los mensajes de datos
transmitidos electrénicamente, es fundamental lograr la equivalencia legal
entre los documentos de formato de papel y los mensajes de datos enviados

via electrénica.



Entre los objetivos que presenta esta ley estan:

- Otorgar seguridad juridica para el desarrollo de las comunicaciones
electronicas, especialmente dirigidas al uso Internet,
- Promover el uso y la seguridad en el comercio electrénico,
- Preparar la infraestructura legal para afrontar un creciente nimero de
situaciones juridicas que se puedan presentar con los avances tecnolégicos

y
- Regular a los Proveedores de Servicios de Certificacion.

Alfonso Lafuente ex-director ejecutivo del Centro Nacional de Tecnologias de
Informacion explicaba “...Cuando comenzamos a buscar el porqué el
comercio electronico no se ha desarrollado en Venezuela, las empresas
argumentaron que no existia una legislacion adecuada. Entonces
empezamos a preguntarnos cuél seria la mas idonea para impulsar las
transacciones digitales. Pensamos que quiz& seria conveniente una ley
marco, como lo han hecho otros paises. Las Céamaras, Venacham vy
Cavecom-e, tenian un proyecto de Ley que nos presentaron, lo tomamos y
empezamos hacer consultas, tanto a nivel del Estado como a nivel de las
camaras, y salio la Ley de Firmas Digitales, que es un proyecto bastante
completo”. Muchos afirmaban que la idea era reducir al minimo el fraude
electrénico, mediante la educacion de los usuarios y el fortalecimiento de los
procesos de criptografia, autenticacion y firmas digitales, y que ocurriria lo
mismo que paso con el fax, que ahora es el equivalente de un documento

autografiado pero en un principio no lo era.

Componentes
Los componentes de esta ley, estan estrechamente relacionado con el
proceso de mensajes y comercio electrénico. Estos  son:

Mensaje de Datos.



Se refiere a toda la Informacion inteligible en formato electrénico o
similar que pueda ser almacenada o intercambiada por cualquier medio, este
componente va desde una carta o memorando, factura electrénica hasta un
correo electronico.

Firmas Electronicas.

Informacion creada o utilizada por el Signatario, asociada al Mensaje
de Datos, que permite atribuirle su autoria bajo el contexto en el cual ha sido
empleado. La firma digital es un bloque de caracteres que acompafia a un
documento electronico acreditando quién es su autor (autenticacion) y que
no ha existido ninguna manipulacion posterior de los datos (integridad). Para
firmar un documento digital, su autor utiliza su propia clave secreta (sistema
criptografico), a la que sélo él tiene acceso, lo que impide que pueda
después negar su autoria (no revocacion). De esta forma, el autor queda
vinculado al documento de la firma. Por dltimo la validez de dicha firma podra
ser comprobada por cualquier persona que disponga de la clave publica del
autor.

Agentes Certificadores.

Persona o empresa dedicada a proporcionar Certificados Electronicos
y demas actividades previstas por la ley (Ver Figura N° 1) Si todos estos
medios de seguridad estan utilizando el procedimiento de encriptacion
asimétrico, habrd que garantizar tanto al emisor como al receptor la
autenticacion de las partes, es decir, que éstas son quienes dicen ser, y solo
a través de una autoridad de certificacion (CA, por sus siglas en inglés
Certification Authority) podra corregirse dicho error, certificando e
identificando a una persona con una determinada clave publica. Una
autoridad de certificacion es esa tercera parte fiable que acredita la ligazén
entre una determinada clave y su propietario real. Actuaria como una especie
de notario electronico que extiende un certificado de claves, el cual esta

firmado con su propia clave, para asi garantizar la autenticidad de dicha



informacién. Los certificados, son registros electrénicos que atestiguan que
una clave publica pertenece a determinado individuo o entidad. Permiten
verificar que una clave publica pertenece a una determinada persona,
evitando que alguien utilice una clave falsa para suplantar la personalidad de
otro.

Certificado Electronico.

Mensaje de Datos proporcionado por un Proveedor de Servicios de
Certificacion que le atribuye certeza y validez a la Firma Electronica. Las
autoridades de certificacion emiten certificados de claves publicas de los
usuarios firmando con su clave secreta un documento, valido por un periodo
determinado de tiempo, que asocia el nombre distintivo de un usuario con su
clave publica.

Estas y otras definiciones estan descritas en el articulo 2 de la ley.
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Definicion de Términos Basicos

Los conceptos que a continuacion se nombran, fueron extraidos de

Diccionario de Administracion y Finanzas.

Mercadeo estratégico: es la funcion cuya finalidad es orientar la empresa
hacia las oportunidades econdémicas atractivas para ella, es decir,
completamente adaptadas a sus cursos y a su saber-hacer, y que ofrecen un
potencial de crecimiento y rentabilidad. EI mercadeo estratégico trata de
escoger el mercado, la meta y la creacion y mantenimiento de la mezcla de
mercadeo que satisfaga las necesidades del consumidor con un producto o
servicio especifico.

Mercadeo: consiste en actividades, tanto de individuos como
organizaciones, encaminadas a facilitar y estimular intercambios dentro de un
grupo de fuerzas externas dindmicas. De esta forma se interrelacionan
productores, intermediarios consumidores en su capacidad de intercambiar
bienes y servicios que satisfagan necesidades especificas. Mercadeo es el
proceso de planeacion y ejecucion de conceptos, precios, promociones y
distribucién de ideas, bienes, servicios para crear un intercambio que
satisfaga necesidades y los objetivos de la organizacion.

Departamento de mercadeo: debe actuar como el guia y lider de la
compafia ante los otros departamentos en el proceso de desarrollar,
producir, completar los servicios y productos que los consumidores
requieren. El departamento de mercadeo no debe actual solo debe hacerlo
en conjunto con los otros departamentos de la organizacion.

Investigacion y analisis: son factores criticos para conocer el mercado
objetivo, las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadeo,

estrategias y tacticas.



Revisiébn del negocio: para poder poner en orden las variables
mercadolégicas hay que tener claro el concepto de negocio y las
caracteristicas de los productos o servicios que se tienen en el contexto de la
competencia.

Revision del mercado: es fundamental conocer el tamafio del mercado
objetivo, su estructura, competidores, estacionalidades, necesidades no
satisfechas hard que los esfuerzos comerciales se orienten en forma
adecuada.

Factores del entorno: delimitaremos como factores del entorno aquellos de
indole politica, econdmica, social, tecnoldgica. Se denominan del entorno por
ser éstos externos a la empresa.

FODA: analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Ampliamente conocidas y conocidas como modelo de Porter. A modo de
simple recordatorio entendemos como amenazas Yy oportunidades las
determinan las fuerzas externas a la empresa, asi como las fortalezas y
debilidades son parte integral de la empresa.

Mezcla de mercadeo: posiblemente una de las frases mas conocidas en el
campo, recordamos que la componen las 4 p, precio, producto, promocion y
plaza o distribucion.

Precio: es el valor monetario que tiene un producto o servicio. Se dice que
un precio debe tener calidad de concordancia, lo que significa que debe estar
balanceada la transaccién. Existen distintas estrategias de precios, precios
premiuim, de penetracibn, economico, precio de descreme, precio
psicoldgico.

Distribucién: el proceso por medio del cual el producto o servicio llega a
manos del consumidor. Para lograr esto existen canales de distribucién como

intermediarios mayoristas, agentes, detallistas, internet entre otros.



Los conceptos que a continuacion se nombran, fueron extraidos de
Diccionario Enciclopédico. LAROUSSE. (52. Edicién).

Ciclo de vida: es el procedo de introduccién, crecimiento, desarrollo,
madurez y muerte de un producto o servicio.

Mezcla promocional: se entiendo como todas las herramientas disponibles
para el proceso de comunicacion mercado légica.

B2C (Business to Consumer): Empresas cuyos principales clientes son los
consumidores finales.

Catalogo de productos: Es similar a un catalogo impreso. Los productos
son organizados en grupos y son mostrados de tal forma que se optimice su
venta. Los clientes pueden navegar el catdlogo para buscar productos y
colocar ordenes.

Carrito de compras: La metafora de carrito de compras se ha generalizado
en la Web para representar un lugar donde se colocan los productos que se
quieren comprar. Los clientes pueden navegar un sitio de E-commerce y
agregar productos a su carrito de compras. Los clientes después proceden
comprar los productos contenidos en su carrito.

Confianza on-line: Sistema que pone a disposicién de los usuarios de los
nuevos medios y de las empresas el Cédigo Etico sobre Comercio
Electrénico y Publicidad Interactiva. Las empresas adheridas han insertado
en sus paginas web un Sello de Confianza para mostrar su -compromiso de
responsabilidad en sus comunicaciones comerciales y en sus transacciones
contractuales con los consumidores, ofreciendo, de este modo, mayores
garantias a los usuarios de la Red.

Cpu: El procesador principal de un sistema de computacion.

Des: (Data Encryption Standard) Norma de Encriptacién Estandar de Datos,

originalmente desarrollada por IBM como una modificacion al sistema



LUCIFER, y fue adoptado como Norma NBS (National Bureau of Standards)
en enero de 1977.

Diccionario de Datos: Contiene las caracteristicas légicas de los sitios
donde se almacenan los datos del sistema, incluyendo nombre, descripcion,
alias, contenido y organizacion. Identifica los procesos donde se emplean los
datos y los sitios donde se necesita el acceso inmediato a la informacion, se
desarrolla durante el andlisis de flujo de datos y auxilia a los analistas que
participan en la determinaciébn de los requerimientos del sistema, su
contenido también se emplea durante el disefio.

E-business (Negocio electronico): Realizacién de cualquier tipo de negocio
por medio de Internet, independientemente de si se trata de envio de
informacion, solicitudes de correo electrénico o el intercambio de dinero por
productos.

E-commerce (Comercio electrénico): Ambito del negocio electronico que
se centra especificamente en transacciones realizadas por Internet.
E-commerce integration (Integraciéon de comercio electrénico): La
integracion del comercio electronico permite que los anunciantes utilicen la
confianza depositada por los usuarios de un sitio web, para presentar de
forma aventajada sus productos a su publico objetivo. Las ofertas de
productos se sitian acorde con el look & feel del sitio web anfitrién e incluso,
dependiendo del nivel de integracion que exista, pueden mezclarse con el
contenido del sitio.

E-mail (Correo electronico): Archivos de texto que se envian de una
persona a otra a través de Internet.

Extranet: Intranet parcialmente accesible a personas ajenas autorizadas por
medio de un nombre de usuario valido y una clave.

Firewall: elemento basado en Hardware, Software o en una combinacion de

ambos, que controla el flujo de datos que entra y sale de una red.



Flujo de compra: El flujo de compra se refiere al proceso que los clientes
siguen para navegar el catadlogo de productos, seleccionarlos y comprarlos.
Intranet (Red interna): Red basada en protocolos TCP/IP que pertenece a
una organizacién, normalmente una empresa u organismo publico, y que
permite el acceso Unicamente a los miembros de la organizacion, empleados
u otros usuarios autorizados.

LAN (Local Area Network; Red de area local): Grupo de ordenadores
conectados entre si (red) que se encuentran ubicados en un mismo lugar
fisico.

Modelo Entidad Relacién: Es una técnica de disefio de bases de datos
gréafica, que incorpora informacion relativa a los datos y la relacion existente
entre ellos, para poder asi plasmar una visiébn del mundo real sobre un
soporte informatico.

Perfil del usuario: La mayoria de los sitios B2C tratan de mantener
informacién sobre sus clientes y motivan a sus usuarios a registrarse. La
informacién ingresada y la informacién recolectada mientras los clientes
visitan el sitio conforman el perfil del usuario. La informacion del perfil del
usuario puede ser una poderosa herramienta de mercadeo y poder
personalizar el sitio web para el usuario. El contenido personalizado puede
servir para filtrar el contenido del catalogo de productos con articulos de
interés para el cliente o aplicar técnicas de mercadeo por correo, por
mencionar algunas.

Protocol (Protocolo): Conjunto de reglas uniformes que permiten la
conexion entre dos aparatos y la transmision de datos entre ellos.

Usenet: Conjunto de grupo de noticias, foros de discusion en Internet de

usuarios que estén suscritos a ellos. Usenet es acrénimo de Users Network.



WAN (Wide Area Network; Red extendida, Red de area ancha):
Conjunto de ordenadores conectados entre si (red) que no se encuentran

ubicados en el mismo lugar fisico.

Linux: Es un sistema multitarea y multiusuario. que trabaja con una interfaz
grafica muy 6agradable, similar a la de Windows, es un sistema de cdodigo
Abierto, es decir, el usuario puede leer, y modificar el cédigo fuente, creando
asi sus propias variaciones del sistema. Actualmente, es un sistema
operativo que va cogiendo fuerza, comiendo terreno al S.O. Windows ( en
sus Multiples Ediciones ), si bien es cierto que Windows tiene todavia un

mayor nuamero de usuarios .



CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

Nivel de la Investigacion.

Una vez descrito el propdsito de la investigacion, asi como las bases
tedricas que sustentaron la misma, fue necesario establecer la metodologia
del proceso investigativo a través de sus distintos lineamientos en
concordancia con la naturaleza del tema y el objeto mismo sometido a
estudio.

La investigacion aplicada segun Toro (2002), “concentra su atencion
principalmente en llevar a la practica las teorias generales y resolver las
necesidades que se plantean en la sociedad”.

En tal sentido, la pertinencia del trabajo de investigacion con el nivel
en referencia, se relaciono en la necesidad de indagar y evaluar la
implantacion de una propuesta a través del desarrollo de Gestion de
Comercializacion Ecommers bajo esquema B2B — B2C, en la Asociacion de
Ganadero de Alberto Adriani (ASODEGAA).

Tipo de Investigacion.

“Una investigacion es de campo, cuando se apoya en informaciones
que provienen entre otras, de entrevistas, cuestionarios, encuestas y
observaciones. Como es compatible desarrollar este tipo de investigacion
junto a la investigacion de caracter documental, se recomienda que primero
se consulten las fuentes de la de caracter documental, a fin de evitar una
duplicidad de trabajos”. Fernandez (2003)



La investigacion fue de campo, dado que el investigador indagd sobre
los proceso de abastecimiento, compras, almacenaje, traslado, despacho y
ventas de los insumos agropecuarios, partes, repuestos, equipos Yy
magquinarias con relacion directa con los distintos factores que inciden en el
cliente interno y externo de la institucion. El investigador se involucro en el
lugar donde se generon los hechos y las diversas operaciones de caracter
comercial.

“En la investigacion descriptiva se pretende medir o recoger
informacién de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las
variables a los que refiere” (Hernandez, 2003).

Fundamentandose el investigador en la cita anterior, se puede sefalar
que la propuesta fue de caracter estratégico que desarrollado a través de los
distintos constructos en el area de calidad y servicio al cliente. Se califica la
propuesta de caracter estratégico, dado que estaba en concordancia con los
propasitos establecidos por la institucion especificamente en la visién, mision
y objetivos.

“En la investigacion documental, como su nombre lo indica,
apoyandose en fuentes de caracter documental, esto es, en documentos de
cualquier especie. Como subtipos de esta investigacion encontramos la
investigacion bibliografica, la hemerografica y la archivistica; la primera se
basa en la consulta de libros, la segunda en articulos o ensayos de revistas y
periddicos, y la tercera en documentos que se encuentran en los archivos,
como cartas, oficios, circulares, expedientes.” Baptista (2003),

El Investigador indago informacion de tipo escrita, impresa y
electronica existente en ASODEGAA la cual forman parte del andlisis
correspondiente al proceso de investigacién en funcion de estructurar y
disefiar la propuesta para el proceso de comercializaciéon de la institucion,
dentro de su nuevo enfoque de autogestion y de creacion de plataforma

econOmica para la gestion gremial.



Disefio de la Investigacion.

Para el presente trabajo de investigacion se correspondié con un
disefio no experimental transeccional, dado que se trata del estudio y analisis
en un momento determinado. Este disefio comunmente utilizado en las
ciencias sociales, permitira al investigador observar los distintos factores que
intervienen en el proceso de investigacion.

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion, se aplicaron
estrategias metodoldgicas en concordancia con los objetivos especificos
anteriormente indicados. Con ello se pretendio orientar esfuerzos y recursos
mas puntuales, asi como un carécter sistematico y estratégico en funcioén de

alcanzar el objetivo investigativo.

Poblacion y Muestra.

“Las unidades de observacion son las realidades que se pretenden
observar. De ellas se obtiene los datos empiricos necesarios para contrastar
la hipétesis con la realidad. Es decir son las realidades o elementos de los
cuales se obtiene informacion”. (Sierra Bravo, 1984)

Las unidades de observacion no correspondieron a cantidad de
personas si no a las areas de comercializacion, asi como de apoyo funcional
objeto de estudio. Los instrumentos se aplicaron a las cuatro (4) areas de
comercializacion de la Asociacion de Ganaderos Alberto Adriani que estan
relacionados con el caso en estudio, lo cual constituye la poblacion y la
muestra al mismo tiempo.

Segun Hurtado y Toro (1999) afirman que la poblacion se compone de
todos los elementos que van a ser estudiados y a quienes podran ser

generalizados los resultados de la investigacion una vez concluida ésta.



Instrumentos y Técnicas de Recopilacion de Informacion.

Con la intenciébn de alcanzar los propésitos establecidos en la
investigacion, se hizo necesario aplicar técnicas e instrumentos pertinentes
con la naturaleza de la investigacion.

“La observacion directa es la técnica de mayor importancia, por cuanto
es la que conecta al investigador con la realidad, es decir, al sujeto con el
objeto o problema. La observacidon puede ser participante cuando el
investigador forma parte activa del grupo que se estudia, de tal forma que
llega a ser un miembro del mismo; 0 no participativa cuando el investigador
se limita a observar y recopilar informacioén del grupo, sin formar parte de
este. (Bavaresco, 1994)

En esta parte el investigador forma parte de la organizacion, lo cual
facilito la observancia de los hechos a través de la experiencia la cual es
fundamental para el logro de los objetivos del trabajo, en lo concernientes a
procesos de asesoria interna en la areas de manejo de informacion, asi
como en la sistematizacion de los datos, transferencias y reportes de
compras, mercadeo y ventas.

“La entrevista puede ser no estructurada (focalizada, clinica o libre), o
dirigida”.(Munich y Angeles, 1997). Este instrumento se aplico a objeto de
recolectar informacién de manera concreta y especifica sobre los aspectos
concernientes. Dichas entrevistas se aplicaron a los responsables del area
de comercializacion y algunos lideres conocedores de los aspectos externos
que influyen en la asociacion.

Los instrumentos inherentes a la entrevista fueron suministrados por el
Centro de Estudios Avanzados en Ciencias Gerenciales, revisados vy

aprobados por expertos en gerencia, metdédologos y comercializacion.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION.

Posterior a la aplicacién y obtencién de la informacion es importante
generar un analisis de la gestion de comercializacion de la organizacion,
especificamente en las areas de compras y relacion con el cliente. Este
analisis permiti6 tener wuna apreciacion situacional en cuanto al
funcionamiento interno, estructura de trabajo, cumplimiento de funciones y
responsabilidades, asi como las distintas interacciones entre las areas objeto
de estudio. Posteriormente permitid la concepcion estructural y funcional del
sistema en concordancia con los fundamentos gerenciales que permitiran
una adecuada planificacion en el abastecimiento, compras, recepcion,
almacenamiento y ventas, asi como la postventas en la comercializacion de

iNSUMOoSs agropecuarios.

A continuacién se sefalan aspectos considerados para la mejora de la
gestion de compras y ventas, asi como la relacién con los clientes. Lo que
constituyo un diagnéstico para las areas en referencia de caracter funcional y
operativo que permitieron concebir el sistema acorde con las expectativas de

caracter gerencial.

En la gestion de compras de insumos, medicamentos, alimentos, partes y

repuestos agropecuarios:

* No se posee una estructura en el sistema informacion para generar la

capacidad de realizar prondsticos de la demanda con base al histérico



del consumo, en consecuencia no se tiene la capacidad para propiciar
una planificacion de la compras.

El sistema no tiene la flexibilidad en cuanto a la introduccion de datos
del mercado que puedan ser conjugados con el comportamiento en el
consumo histérico.

No se tiene una administracion (niveles maximos, minimos, reorden y
clasificacion) de los inventarios en funcibn de satisfacer las
necesidades del productor agropecuario.

Otro aspecto que se pudo destacar, fue la carencia de un proceso de
analisis para inclusién de nuevos productos en la organizacion; esta
situacion se propicia por la poca practica de estudio de mercado
orientada hacia la identificacion de necesidades en el sector
productivo, asi como la investigacion de nuevos productos. No
obstante, el sistema debe alertar a través de reportes los rubros que
no tienen rotacidbn en el inventario para ingresarlos en funcion
incrementar el inventario existente.

No se tiene en el sistema actual la informacion que permita la
identificacion oportuna del nivel de obsolescencia o poca rotacion de
los inventarios.

No se tiene un modulo para la ubicacién, distribucién y almacenaje de
los productos; en consecuencia disminuye la eficiencia y la eficacia en
las operaciones comerciales.

No posee una administracion o gerencia de los inventarios y en
consecuencia se observo exceso en el nivel de inventario que afecta
la salud financiera.

No existe la facilidad para obtener un registro de estadisticas de los
proveedores en cuanto al suministro de productos, curva de precios,
descuentos otorgados tanto financieros como comerciales; en tal

sentido esta situacion debilita la posibilidad para negociar con



fundamento en funcion de incrementar el rendimiento econémico de la
organizacion.

No se genera una programacion en las entregas como consecuencia
de la poca versatilidad y consistencia del sistema para mantener un
adecuado suministro de rubros al punto de venta y almaceén.

No se aplican indicadores de control de gestion en las compras,
administracién de inventarios, ventas e inconformidades en la entrega,
dado que el sistema propicia la oportunidad en la obtencion de la
informacidn; en tal sentido, esta situacion hace mas compleja la toma
de decisiones a nivel de toda el &rea comercial de la institucion.

No se ha llevado estadisticas econdmicas en la gestion de compras
qgue permita hacer una evaluacién pertinente y acorde con las metas
de mercado y de rentabilidad.

En funcién y mejorar el abastecimiento oportuno y acorde con las
reales demandas del mercado agropecuario, se carece de una gestion
de administracion de inventarios con la determinacién de niveles
maximos, minimos, reorden y criticidad por cada uno de los productos.
Los registros de caracter economico en la gestiéon de compras debilita
la posibilidad de formular presupuestos acordes con las demandas
reales del mercado.

En el proceso de comercializacion no se lleva a cabo una gestion de
andlisis de crédito en las distintas propuestas por parte de los
proveedores en funcion de establecer el rendimiento comercial y
financiero.

La falta de registros de costos (en centros de costos) no permite tener
un control en la gestiébn comercial (compra — venta) en el rendimiento
gue puedan tener las distintas iniciativas de negocios.

El personal de ventas esta orientada a la venta y no a la cobranza; en

consecuencia unas cuentas por cobrar excesivas que se evidencian



en el desequilibrio financiero; no obstante no se puede llevar
adecuadamente un control de gestion en la cobranza por cliente, por
grupos, por zonas y por rubros que permitan la toma de decisiones en
la formulacion de politica de créditos de la organizacion.

» El sistema brinda los reportes actualizados y pertinentes para formular
politicas, normas y estrategias para la disminucion de los inventarios;
en consecuencia sin poseer el juicio adecuado se solicitan productos
de manera intuitiva y sin fundamento comercial.

e La organizacion no tiene la posibilidad de obtener estadisticas
inherentes a las entregas por parte de los proveedores y a los clientes,
por lo tanto no es posible establecer los niveles de conformidad entre
ambas partes.

« No se efectia analisis de cartera de clientes en cuanto a poder

adquisitivo, créditos otorgados, descuentos y formas de pago.

Del Prototipo del Portal Web para la Comercializacién de Insumos
Agropecuarios Bajo B2B - B2C

Para el desarrollo de la investigacion, se llevé a cabo cada uno de los
criterios sefialados en la Fases de la Investigacion, en los que se hizo
referencia en el Capitulo Il1.

Fase 1.- Estudio Previo del E-commerce

En esta primera etapa se estudiaron los aspectos relativos al comercio
electrénico dentro del esquema B2C y B2B, el cual fue realizado para
incrementar conocimientos acerca del comercio electrénico y sus utilidades,
para el acopio de esta informacién se utilizaron consultas a libros, teorias de
autores especializados, revistas y uso de buscadores web. El fundamento de

este objetivo esta plasmado en la Bases Tedricas de la Investigacion.



Fase 2.- Analisis de Procesos

El cumulo de conocimientos obtenidos en la primera etapa de las
Fases de la Investigacion dieron pie al andlisis de los procesos vinculados en
el comercio electronico de ASODEGAA, los cuales son (Ventas, Inventario y
Administracion) contemplando aspectos como: relaciones entre empresa y
clientes, situaciéon tecnoldgica, conocimientos al respecto de nuevas
tecnologias. Esto fue realizado por medio de la observacion directa en las
instalaciones de la ASODEGAA, sirviendo de apoyo la entrevista realizada al
personal administrativo de la ASODEGAA, las cuales fueron de gran aporte
para definir el objetivo del portal web, determinar junto con los usuarios las
necesidades y requerimientos de la ASODEGAA vy estudiando la factibilidad

del proyecto.

Fase 3.- Disefio de Base de Datos

El disefio de la base de datos fue realizado de acuerdo a las
especificaciones que amerita la realizacibn de un prototipo de comercio
electrénico bajo esquema B2C Y B2B, tomando en cuenta las necesidades
de la Asociacion.

Este disefio estuvo fundamentado en el modelo conceptual “Entidad

Relacion”, donde se identificaron entidades, relaciones y atributos.

Fase 4.- Disefio de la Interfaz del Usuario

Para la realizacion de la interfaz del usuario se hizo necesario tener
claro las necesidades de la ASODEGAA, por ende se realizé la entrevista
antes mencionada, la cual impulsoé el disefio de la interfaz del usuario, tanto
en el aspecto gréfico, disefiandola de tal manera que se adaptara con la

identidad corporativa de la ASODEGAA; como en el aspecto funcional,



determinando el contenido, navegacion, secciones y sistemas de busqueda,

todo esto bajo el andlisis de la base de datos del prototipo.

Fase 5.- Desarrollo del Prototipo de E-commerce esquema B2C Y
B2B

El conjunto de Disefio de las fases anteriores (bases de datos e
interfaz del usuario) fundamentd el desarrollo del mismo, por ende se
procedio al desarrollo de la base de datos ya disefiada, la misma fue
desarrollada en MySqgl Admin., luego de ello se derivé la codificacion de las
paginas ya realizadas en la fase de interfaz del usuario, esto a través de
Macromedia Dreamweaver MX, por su funcionalidad, ya que no solo permite
generar paginas Html, también cuenta con una integraciéon de herramientas
para trabajar Javascript, Css, Dhtml y también tecnologias del lado del
servidor como son Php, Asp y Coldfusion, dentro de las cuales para el
desarrollo del prototipo se trabajo con Javascirpt y Php, todo esto en un
servidor Apache. Este prototipo funcional se puede apreciar en

http://www.asodegaa.com.ve

Fase 6.- Prueba
El periodo de prueba consistio en lo siguiente:

a. Se realiz6 una revision de los cédigos para garantizar su logica y

gue se hayan seguido los estandares de disefio y construccion.

b. Se realizaron pruebas en condiciones de laboratorio, examinando
lo realizado en un servidor local y luego en un servidor remoto, las

cuales arrojaron resultados 6ptimos en funcionamiento.



c. La realizacibn de las pruebas de carga arrojaron resultados

optimos en la entrada y salida de datos.

Factibilidad del Proyecto

El comercio electronico es una metodologia moderna para hacer
negocios la cual se adapta a las necesidades de las empresas, comerciantes
y consumidores, su implantacién trae como consecuencia la reduccion de
costos asi como también la mejora de la calidad de los bienes y servicios,
debido a esto se incrementa la plataforma economica de la organizacion.
Cuando se examinan las posibilidades de que el prototipo sea de utilidad

para la Asociacion se deben tener en cuenta tres aspectos:

Factibilidad Operacional

Donde se hace referencia al hecho de que si trabajara o no el sistema

si este se llega a desarrollar.

En este ambito los procesos tradicionales de ventas efectuados en la
Asociacion, son aceptados, mas desean el incremento del flujo de ventas,
ademas de ello un medio de alcance masivo donde se dé a conocer acerca
de sus promociones y eventos, motivo que por sus beneficios tangibles tanto
para la Asociacion como para sus clientes les inspira la implantacion del
prototipo.



Factibilidad Técnica

Donde se determina el tipo de tecnologia en cuanto a Software y
Hardware:

Mediante la observacion directa en ASODEGAA se determino, la
existencia de la tecnologia necesaria para la implantacion del mismo, ya que
el prototipo de comercio electronico bajo esquema B2C y B2B, no requiere
de ningun tipo de instalacion o software determinado para su utilizacién, tan
solo con que se tenga acceso a Internet bastara.

Debido a los beneficios que trae consigo el Internet, el prototipo
ofrecerd respuestas adecuadas a las peticiones sin importar nimero y
ubicacién de los usuarios, ofreciendo confiabilidad y facilidad de acceso y

seguridad de los datos.

Factibilidad Financieray Econdmica

Los sistemas pueden ser factibles desde el punto de vista técnico y
operacional, pero sino son factibles econémicamente para la organizacion,
no podran ser implantados.

Por medio de entrevista realizada al personal administrativo de la Asociacion,
se dio a conocer acerca de su positiva disponibilidad financiera, hacia la

implantacion del prototipo de comercio electronico bajo esquema B2C y B2B.

Los costos involucrados en el desarrollo del proyecto fueron:
Descripcién / Costos

Internet 133.900.00 Mensual

Servidor 174.900.00 Anual

Dominio 40.000.00 Anual

Mantenimiento del Portal 200.000.00 Mensual.






CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Es necesaria orientar de todos los esfuerzos en la especializacion y
practicas de gestibn comercial contemporanea, especificamente en lo
concerniente a la indagacion de informacion estadistica de los productores
en funcién de concebir los segmentos del mercado, naturaleza de la
demanda, tipos de produccion agropecuaria, diversificacion y otras

solicitudes y requerimientos en cuanto a insumos agropecuarios.

Es importante que la organizacién al incorporar esta nueva propuesta
de sistema de informacion gerencial pueda desplegar funciones que le
permitan elevar su nivel competitivo, gerencial y de rendimiento econémico
acordes con sus propositos establecidos, en tal sentido se recomienda en el

aprovechamiento del sistema, lo siguiente:

» Efectuar antes de alimentar el sistema una reclasificacion de los
inventarios en funcién de obtener los reportes que permitan la
planificacion, organizacion y control de los procesos comerciales de la
organizacion.

» Introducir al sistema los ingresos, egresos y traslados de los rubros en
funcion de la determinacion de la curva de inventario, consumos,
tiempos de reposicion y demandas que permita posteriormente la
toma de decisiones acertadas en la compra y venta de los productos
agropecuarios.

e Realizar una valorizacion de los inventarios en almacén general y

depdsitos con la finalidad de ejecutar los analisis econdmicos de



interés para la planificacion, control y toma de decisiones de caracter
gerencial.

Antes de definir las técnicas de distribucion de inventario, es necesario
disefiar la distribuciébn e introducir al sistema la codificacion de
ubicacion tomando en consideracion tipo de depdsito, area, estanteria
u otra estructura de colocacion, asi mismo puede considerase los
niveles y puesto para el almacenaje.

Desarrollar una gestidon administrativa de inventarios tomando en
consideracion la previa concepcion de los niveles de inventario,
calificacion y codificacion, asi como su incorporacién al sistema.
Registrar en el sistema las nuevas fuentes de suministro de bienes y
servicios bajo términos de calidad, oportunidad y precios competitivos.
Disefiar un sistema de registro y evaluacion de proveedores para su
incorporacion en el sistema para efectos de toma de decisiones de
caracter gerencial.

Definir centros de costos por tipo o familia de productos para facilitar el
control y la planificacién de las compras a futuro.

Definir los tipos y tamafios de los mercados del sector agropecuario
con la finalidad de determinar con mayor exactitud los pronésticos de
las demandas.

Realizar un andlisis situacional de la oferta, demanda y precios en los
distintos mercados donde participa previa incorporacion de la data
historica.

Realizar un estudio de la situacion de la competencia (andlisis de
competitividad) en lo concerniente prondsticos de la demanda por
segmentos, precios, ofertas, descuentos y pronto pagos una vez

alimentada la data histérica en el sistema.



La institucion no tiene una orientacion definida por parte del personal
en el uso de la tecnologia de la informacién. Lo comun es trabajar con
métodos tradicionales, aunque se evidencid poco manejo en cuanto técnicas
de compras y ventas.

Es evidente la resistencia al cambio en cuanto al uso de tecnologias
de informacion por el personal de la institucion, no sélo en la actividad
comercial, sino en otras areas de apoyo a la gestibn econémica y gremial.

La propuesta implica una innovacién en el sector agropecuario,
tomando en consideracion de la fuerte competencia que tiene la Asociacion
de Ganadero Alberto Adriani (ASODEGAA). En tal sentido, la propuesta
constituye una competencia medular en el proceso de gestion de la
organizacion.

Con el surgimiento y desarrollo del Internet, en el ramo de las
tecnologias y el progreso del movimiento conocido como globalizacion de
mercados en el ramo comercial, deviene el comercio electronico. Desde otras
perspectivas, de nada sirve tener presencia en la web y no sacar provecho

de los beneficios aportados por el Internet.

El comercio electrénico como estrategia de negocio basado en
tecnologia, mejora relaciones con entes externos y suministra informacion

para el logro de objetivos de distribucion y ventas.

Del andlisis de resultados anteriormente expuestos y el cumplimiento
de los objetivos especificos al igual que objetivo general previstos en el inicio
de la investigacion, se evidenciaron los beneficios que la Asociacion de
Ganaderos Alberto Adriani (ASODEGAA) obtendra con la implantacion del
prototipo.

El prototipo de E-commerce bajo esquema B2C Y B2B para la
Asociacion de Ganaderos Alberto Adriani (ASODEGAA) es una solucién de

comercio electrénico, que tiene por objetivo resolver integralmente la



comercializacion de productos y servicios de la Asociacion logrando abrir o
consolidar el canal de ventas on-line. Este sistema de comercio electrénico
fue desarrollado tomando en cuenta las necesidades y especificaciones de la
Asociacion, logrando una sintesis de funciones de alto rendimiento y

permitiendo a la empresa la incorporacion al comercio electrénico

Entre los resultados mas relevantes que se obtuvieron con el
desarrollo del prototipo de E-commerce bajo esquema B2C y B2B, se
pueden mencionar: La simplificacion de procesos, aceleracion de
operaciones, aumento del flujo en caja, atraccion de clientes, oportunidades
de ventas, entre otros.

La institucion debe asesorarse e implementar directrices asociadas
con la gerencia de la tecnologia, en lo concerniente a la adecuada
adquisicion, manejo, resistencia al cambio y desarrollo de las actividades

comerciales bajo este nuevo concepto.
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(Anexo 7)
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Pantalla Médulo Administrativo
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ENTREVISTA DE GESTION EN VENTAS

El presente instrumento o entrevista esta dirigida a la Gerencia de

Comercializacion de la Asociacion de Ganaderos Alberto Adriani en funcién

de determinar las areas o necesidades que permitiran establecer la

estructura de la propuesta.

PLANEACION DE VENTAS

1. ¢ Qué planes de penetracion al mercado se tiene para el futuro?

2. ¢Qué tipos de programas hay establecidos?

3. ¢ Como se controla su cumplimiento?

4. ¢ Qué politicas hay establecidas en cuanto a:

a.

= «Q

k.

-~ 0o oo T

venta de contado y crédito

precio ( costo + utilidad)
descuentos

plazos de entrega

distribucion

comisiones

incentivos

devoluciones

compras para reventas

Los precios ¢Hay utlidad satisfactoria al fabricante,
distribuidos, mayorista y detallista?

Personal de ventas (seleccion, contratacion y capacitacion)

5. ¢ Se encuentran por escrito dichas politicas?

6 ¢ Se elaboran presupuestos



7. ¢, Se operan informes periddicos que comparen lo real con periodos
anteriores y con el presupuesto, con objeto de analizar y aplicar las
variaciones.
8. Que porcentaje de mercado potencial puede cubrir la empresa en
funcion a la capacidad o recursos
9. ¢Qué esfuerzos esta realizando la empresa para cubrir dicho
mercado potencial?
10. ¢Se considera que la empresa esta cubriendo los mercados
reales?
11. ¢ Se hacen estudio de mercado en la empresa
a. Para lanzar al mercado nuevos productos o lineas?
b. Para conocer al valor del mercado en un producto?
c. Para conocer el nivel de precios a que deben ofrecerse los
actuales o nuevos?
d. Para establecer la localizacion de nuevos centros de
distribucion?
e. Para localizar geogréficamente las zonas de mayor
penetracion de productos en un mercado determinado?
f. Para conocer los habitos de compra de los consumidores, asi
como sus preferencias y gustos?
g. Para conocer la imagen de un grupo, marca, estilo,
presentacion de un producto dentro de los consumidores?

h. Para medir los resultados de una compainiia de publicidad?

12. ¢Se ha realizado planeacién e investigacion
a. Para determinar que tipo de productos se va a producir o
comercializar?

b. Para conocer el costo de desarrollo del producto?



c. Para determinar el tiempo necesario para su desarrollo,
produccion y distribucion?

d. Para definir las politicas de diversificacion, simplificacion o
redisefio de acuerdo con el potencial comercial de las empresas
distribuidoras, tomando en cuenta la clase y capacidad del

mercado?

13. ¢ Se conoce informacion de la competencia en cuanto a:
a. Margenes
b. Precios
c. Mezcla de ventas
d. Condiciones de pago a proveedores
e. Plazos
f. Descuentos por volumen
g. Descuentos especiales
h. Apoyos promociénales
i. Apoyo en un punto de venta

j. Otros

14.¢ Se cuenta con prondstico de ventas?

15.¢Hay un presupuesto formal de ventas?

OPERACION DE VENTAS
1. ¢Se cuenta con

a. Manuales

b. Instructivos

c. Lista de precio

d. Catalogos

e. Muestrarios



f. Otros
2. ¢ Se considera que los sistemas de trabajo establecidos son los mas
adecuados en cuanto a
a. Control
b. Fluidez
c. Papeleo
3. ¢ Se asegura la satisfaccion del cliente a través de los servicios de

posventa? (garantia, servicios, refacciones, asistencia técnica)

4. ¢;Se informa a las demas areas funcionales la aceptacion que hubo
del producto y de las mejoras que aspira el usuario?
5. ¢Los vendedores tienen el apoyo de sus jefes, en particular, y de la
empresa en general?
6. ¢ Conocen los vendedores las caracteristicas de los productos de la
empresa?
7. ¢ Se fijan cuotas de ventas a los vendedores?
8. ¢Qué sistema de compensacion se tiene establecido para
vendedores?
9. ¢ Los supervisores realizan inspecciones periédicas de campo?
10. ¢Informa de los resultados?
11 .;Se preparan informes y/o estadisticas por
a. Articulo o servicio
b. Zona
c. Agente, comisiones, gastos de viaje, clientes nuevos, hojas
de clientes.
d. Utilidades brutas y marginales?
e. Gastos de distribucidon, comisiones, fletes, publicidad,
promocién?

f. Devoluciones y/o descuentos por articulos, zonas y agentes?



g. Forma de venta?

h. Canales de distribucion

i. Clientes

Vencimientos de cartera y rotacién de cuentas por cobrar?

k. Existencias en almacén?
I. Pedidos
m. Puntos de equilibrio, costos, gastos fijos y variables?

n. Comparacion con la competencia.

INFORMATICA

1. ¢(Cuales son las caracteristicas principales de la estructura

o~ wNn

fisica informéatica en

a.

Q

h.

-~ 0o a0 T

Numero de equipos
Marca

Modelo
Capacidades
Ubicaciones
Configuraciones
Compatibilidades

Mantenimiento

¢, Qué tipo de listado se emiten en el area de sistemas?

¢,Qué usos le dan?

¢,Con que periodicidad lo emiten el area de sistemas?

¢, Qué procedimientos se efectian para controlar la informacion

gue emite el area de sistemas?

¢, Qué procedimientos llevan a cabo para la correcciéon y

localizacion de captura?

Como operan los dispositivos de control?



¢, Quién vigila el uso o acceso a las instalaciones de informatica?
¢El personal de sistemas junto con el usuario, determina la
utilidad de los reportes emitidos?

10.¢,Cuales son los procedimientos de respaldo de la informacion
gue se genera?

11.¢Con que sistema de energia interrumpida cuentan?

12.¢Qué control se lleva con los documentos que amparan a los
sistemas de operaciéon?

13.¢Quién es el responsable de asignar y controlar el uso de pass
words por niveles de responsabilidad?

14. ¢ Qué tipo de listados reciben del area de sistemas?

15.¢Qué usos les dan?

16. ¢, Qué planes de contingencias se tienen para cubrir la caida del
sistema?

17.¢Qué tipo de equipo contra incendio hay para salvaguardar las
terminales?

18.¢Existen programas de capacitacion permanentes para los
usuarios del sistema cuales son?

19. ¢ Existen claves o contrasefas para identificar al personal que
reporta los movimientos de sucursales con problemas en la
linea de sistema?

20. ¢, Qué destino tienen los listados que ya han sido utilizados?

21.¢Qué tipo de software manejan?

22.¢Se cuenta con los manuales de areas de sistemas, estan por
escrito?

23.¢Con que frecuencia son actualizados?

24. ¢ Existe un manual actualizado de procedimiento generales y
funciones de sistemas?

25.¢ Se llevan a cabo los procedimientos?



26.¢Cudles son las principales aplicaciones que se desarrollan
actualmente?
27.¢De que tipo son
a. Administrativas
b. Técnicas
c. Cientificas
28. ¢ Existe algun método de prevencion de fallas del sistema?
29.¢.Se efectlan revisiones peridédicas a los sistemas con el
objetivo de determinar si se esta cumpliendo con los objetivos
para los cuales fueron establecidos?
30.¢Como se proyectan y desarrollan los nuevos sistemas?
31.¢Qué objetivos se persiguen al desarrollar nuevos sistemas?
32.¢Quiénes detectan la necesidad de proyectar nuevos sistemas?
33. ¢ Qué tramite se sigue para solicitar un cambio de sistema?
34.¢Antes de realizar un estudio de sistema , se consultan algunos
documentos y/ 0 manuales de operacién del sistema actual?
35. ¢ Qué tipo de documentos se consulta?
36.¢,Antes de realizar el estudio de sistema un sistema, ¢Se
consulta algunos documentos y/ o manuales de la operacion del
sistema actual?
37.¢Qué tipo de documentos se consulta?
38.¢,Qué técnicas se utilizan para analizar y disefiar sistemas?
39.¢.De que forma se induce al personal para adaptarse a la
implantacién de un nuevo sistema?
40.¢Qué tipo de pruebas o revisiones se utilizan una vez que se
ha implantado el sistema y como se retroalimenta?
41.;Cuales son las causas principales que limitan la implantacion

del sistema?



42.;Tienen los sistemas flexibilidad para hacer frente a los

problemas futuros?



Comercio Electrénico
Legislacion Nacional - Venezuela

Ley sobre Mensajes de Datos y Firmas Electronicas

Decreto 1.024 — 10 de febrero de 2001
HUGO CHAVEZ FRIAS

PRESIDENTE DE LA REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

En ejercicio de la atribucion que le confiere el numeral 8 del articulo 236 de la
Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela, en concordancia con
el articulo 1, numeral 5, literal b de la Ley que Autoriza al Presidente de la
Republica para dictar Decretos con Fuerza de Ley en las Materias que se
delegan, en Consejo de Ministros,

LEY SOBRE MENSAJES DE DATOS Y FIRMAS ELECTRONICAS
CAPITULO |
AMBITO DE APLICACION Y DEFINICIONES

Objeto y aplicabilidad del Decreto-Ley

Articulo 1. El presente Decreto-Ley tiene por objeto otorgar y reconocer
eficacia y valor juridico a la Firma Electronica, al Mensaje de Datos y a toda
informacion inteligible en formato electrénico, independientemente de su
soporte material, atribuible a personas naturales o juridicas, publicas o
privadas, asi como regular todo lo relativo a los Proveedores de Servicios de
Certificacion y los Certificados Electrénicos.

El presente Decreto-Ley sera aplicable a los Mensajes de Datos y Firmas
Electrénicas independientemente de sus caracteristicas tecnolégicas o de los
desarrollos tecnoldgicos que se produzcan en un futuro. A tal efecto, sus
normas seran desarrolladas e interpretadas progresivamente, orientadas a
reconocer la validez y eficacia probatoria de los Mensajes de datos y Firmas
Electronicas.



La certificacion a que se refiere el presente Decreto-Ley no excluye el
cumplimiento de las formalidades de registro publico o autenticacion que, de
conformidad con la ley, requieran determinados actos o negocios juridicos.

Definiciones

Articulo 2. A los efectos del presente Decreto-Ley, se entendera por:

Persona: Todo sujeto juridicamente habil, bien sea natural, juridica, publica,
privada, nacional o extranjera, susceptible de adquirir derechos y contraer
obligaciones.

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

Emisor: Persona que origina un Mensaje de Datos por si mismo, o a traves
de terceros autorizados.

Firma Electronica: Informacion creada o utilizada por el Signatario, asociada
al Mensaje de Datos, que permite atribuirle su autoria bajo el contexto en el
cual ha sido empleado.

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

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

Proveedor de Servicios de Certificacion: Persona dedicada a proporcionar
Certificados Electrénicos y demas actividades previstas en este Decreto-Ley.

Acreditacion: es el titulo que otorga la Superintendencia de servicios de
Certificacion Electronica a los Proveedores de Servicios de Certificacion para
proporcionar certificados electrénicos, una vez cumplidos los requisitos y
condiciones establecidos en este Decreto-Ley.

Certificado Electrénico: Mensaje de Datos proporcionado por un Proveedor
de Servicios de Certificacion que le atribuye certeza y validez a la Firma
Electronica.

Sistema de Informacién: Aquel utilizado para generar, procesar o archivar de
cualquier forma Mensajes de Datos.

Usuario: Toda persona que utilice un sistema de informacion.



Inhabilitacidn técnica: Es la incapacidad temporal o permanente del
Proveedor de Servicios de Certificacion que impida garantizar el
cumplimiento de sus servicios, asi como, cumplir con los requisitos y
condiciones establecidos en este Decreto-Ley para el ejercicio de sus
actividades.

El reglamento del presente Decreto-Ley podra adaptar las definiciones antes
sefialadas a los desarrollos tecnoldgicos que se produzcan en el futuro. Asi
mismo, podra establecer otras definiciones que fueren necesarias para la
eficaz aplicacion de este Decreto-Ley.

Adaptabilidad del Decreto-Ley

Articulo 3. El Estado adoptara las medidas que fueren necesarias para que
los organismos publicos puedan desarrollar sus funciones, utilizando los
mecanismos descritos en este Decreto-Ley.

CAPITULO Il
DE LOS MENSAJES DE DATOS

Eficacia Probatoria

Articulo 4. Los Mensajes de Datos tendran la misma eficacia probatoria que
la ley otorga a los documentos escritos, sin perjuicio de lo establecido en la
primera parte del articulo 6 de este Decreto-Ley. Su promocién, control,
contradiccién y evacuaciéon como medio de prueba, se realizara conforme a
lo previsto para las pruebas libres en el Codigo de Procedimiento Civil.

La informacion contenida en un Mensaje de Datos, reproducida en formato
impreso, tendra la misma eficacia probatoria atribuida en la ley a las copias o
reproducciones fotostaticas. Sometimiento a la Constitucion y a la ley.

Articulo 5. Los Mensajes de Datos estaran sometidos a las disposiciones

constitucionales y legales que garantizan los derechos a la privacidad de las
comunicaciones y de acceso a la informacién personal.

Cumplimiento de solemnidades y formalidades.



Articulo 6. Cuando para determinados actos o negocios juridicos la ley exija
el cumplimiento de solemnidades o formalidades, éstas podran realizarse
utiizando para ello los mecanismos descritos en este Decreto-Ley.

Cuando para determinados actos o negocios juridicos la ley exija la firma
autografa, ese requisito quedara satisfecho en relacion con un Mensaje de
Datos al tener asociado una Firma Electrénica.

Integridad del Mensaje de Datos.

Articulo 7. Cuando la ley requiera que la informacion sea presentada o
conservada en su forma original, ese requisito quedara satisfecho con
relacién a un Mensaje de Datos si se ha conservado su integridad y cuando
la informacién contenida en dicho Mensaje de Datos esté disponible. A tales
efectos, se considerard que un Mensaje de Datos permanece integro, si se
mantiene inalterable desde que se generd, salvo algin cambio de forma
propio del proceso de comunicacién, archivo o presentacion.

Constancia por escrito del Mensaje de Datos.

Articulo 8. Cuando la ley requiera que la informacién conste por escrito, ese
requisito quedara satisfecho con relacibn a un Mensaje de Datos, si la
informacion que éste contiene es accesible para su ulterior consulta.

Cuando la ley requiera que ciertos actos o negocios juridicos consten por
escrito y su soporte deba permanecer accesible, conservado o archivado por
un periodo determinado o en forma permanente, estos requisitos quedaran
satisfechos mediante la conservacion de los Mensajes de Datos, siempre que
se cumplan las siguiente condiciones:

Que la informacién que contengan pueda ser consultada posteriormente.
Que conserven el formato en que se generd, archivé o recibié o en algin
formato que sea demostrable que reproduce con exactitud la informacion

generada o] recibida.

Que se conserve todo dato que permita determinar el origen y el destino del
Mensaje de Datos, la fecha y la hora en que fue enviado o recibido.

Toda persona podra recurrir a los servicios de un tercero para dar
cumplimiento a los requisitos sefialados en este articulo.



CAPITULO 1l
DE LA EMISION Y RECEPCION DE LOS MENSAJES DE DATOS

Verificacion de la emision del Mensaje de Datos

Articulo 9. Las partes podran acordar un procedimiento para establecer
cuando el Mensaje de Datos proviene efectivamente del Emisor. A falta de
acuerdo entre las partes, se entenderd que un Mensajes de Datos proviene
del Emisor, cuando éste ha sido enviado por:

El propio Emisor.

Persona autorizada para actuar en nombre del Emisor respecto de ese
mensaje.

Por un Sistema de Informacion programado por el Emisor, o bajo su
autorizacion, para que opere automaticamente.

Oportunidad de la emision

Articulo 10. Salvo acuerdo en contrario entre las partes, el Mensaje de Datos
se tendra por emitido cuando el sistema de informacién del Emisor lo remita
al Destinatario.

Reglas para la determinacion de la recepcién

Articulo 11. Salvo acuerdo en contrario entre el Emisor y el Destinatario, el
momento de recepcion de un Mensaje de Datos se determinara conforme a
las siguientes reglas:

Si el Destinatario ha designado un sistema de informacién para la recepcién
de Mensajes de Datos, la recepcién tendra lugar cuando el Mensaje de Datos
ingrese al sistema de informacion designado.

Si el Destinatario no ha designado un sistema de informacién, la recepcion
tendra lugar, salvo prueba en contrario, al ingresar el Mensaje de Datos en
un sistema de informacion utilizado regularmente por el Destinatario.

Lugar de emisién y recepcion



Articulo 12. Salvo prueba en contrario, el Mensaje de Datos se tendra por
emitido en el lugar donde el Emisor tenga su domicilio y por recibido en el
lugar donde el Destinatario tenga el suyo.

Del acuse de recibo

Articulo 13. ElI Emisor de un Mensaje de Datos podra condicionar los efectos
de dicho mensaje a la recepcion de un acuse de recibo emitido por el
Destinatario.

Las partes podran determinar un plazo para la recepcion del acuse de recibo.
La no recepcion de dicho acuse de recibo dentro del plazo convenido, dara
lugar a que se tenga el Mensaje de Datos como no emitido.

Cuando las partes no establezcan un plazo para la recepcion del acuse de
recibo, el Mensaje de Datos se tendréa por no emitido si el Destinatario no
envia su acuse de recibo en un plazo de veinticuatro (24) horas a partir de su
emision.

Cuando el Emisor reciba el acuse de recibo del Destinatario conforme a lo
establecido en el presente articulo, el Mensaje de Datos surtira todos sus
efectos.

Mecanismos y métodos para el acuse de recibo

Articulo 14. Las partes podran acordar los mecanismos y métodos para el
acuse de recibo de un Mensaje de Datos. Cuando las partes no hayan
acordado que para el acuse de recibo se utilice un método determinado, se
considerara que dicho requisito se ha cumplido cabalmente mediante:

Toda comunicacion del Destinatario, automatizada o no, que sefiale la
recepcion del Mensaje de Datos.

Todo acto del Destinatario que resulte suficiente a los efectos de evidenciar
al Emisor que ha recibido su Mensaje de Datos.

Oferta y aceptacion en los contratos

Articulo 15. En la formacion de los contratos, las partes podran acordar que
la oferta y aceptacion se realicen por medio de Mensajes de Datos.



CAPITULO IV
DE LAS FIRMAS ELECTRONICAS

Validez y eficacia de la Firma Electrénica. Requisitos.

Articulo 16. La Firma Electrénica que permita vincular al Signatario con el
Mensaje de Datos y atribuir la autoria de éste, tendra la misma validez y
eficacia probatoria que la ley otorga a la firma autografa. A tal efecto, salvo
que las partes dispongan otra cosa, la Firma Electronica debera llenar los
siguientes aspectos:

Garantizar que los datos utilizados para su generacion puedan producirse
s6lo una vez, y asegurar, razonablemente, su confidencialidad.

Ofrecer seguridad suficiente de que no pueda ser falsificada con la
tecnologia existente en cada momento.

No alterar la integridad del Mensaje de Datos.

A los efectos de este articulo, la Firma Electrénica podra formar parte
integrante del Mensaje de Datos, o0 estar inequivocamente asociada a éste;
enviarse o N0 en un mismo acto.

Efectos juridicos. Sana critica.

Articulo 17. La Firma Electrénica que no cumpla con los requisitos sefalados
en el articulo anterior no tendra los efectos juridicos que se le atribuyen en el
presente Capitulo, sin embargo, podra constituir un elemento de conviccion
valorable conforme a las reglas de la sana critica.

La certificacion

Articulo 18. La Firma Electrénica, debidamente certificada por un Proveedor
de Servicios de Certificacion conforme a lo establecido en este Decreto-Ley,
se considerara que cumple con los requisitos sefalados en el articulo 16.

Obligaciones del signatario

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

Actuar con diligencia para evitar el uso no autorizado de su Firma
Electronica.



Notificar a su Proveedor de Servicios de Certificacion que su Firma
Electronica ha sido controlada por terceros no autorizados o indebidamente
utilizada, cuando tenga conocimiento de ello.

El Signatario que no cumpla con las obligaciones antes sefaladas sera
responsable de las consecuencias del uso no autorizado de su Firma
Electronica.

CAPITULO V
DE LA SUPERINTENDENCIA DE SERVICIOS
DE CERTIFICACION ELECTRONICA

Creacion de la Superintendencia

Articulo 20. Se crea la Superintendencia de Servicios de Certificacion
Electronica, como un servicio autbhomo con autonomia presupuestaria,
administrativa, financiera y de gestion, en las materias de su competencia,
dependiente del Ministerio de Ciencia y Tecnhologia.

Objeto de la Superintendencia

Articulo 21. La Superintendencia de Servicios de Certificacion Electrénica
tiene por objeto acreditar, supervisar y controlar, en los términos previstos en
este Decreto-Ley y sus reglamentos, a los Proveedores de Servicios de
Certificacion publicos o privados.

Competencias de la Superintendencia

Articulo 22. La Superintendencia de Servicios de Certificacién Electronica
tendra las siguientes competencias:

Otorgar la acreditacion y la correspondiente renovacién a los Proveedores de
Servicios de Certificacion una vez cumplidas las formalidades y requisitos de
este Decreto-Ley, sus reglamentos y demas normas aplicables.

Revocar o suspender la acreditacion otorgada cuando se incumplan las
condiciones, requisitos y obligaciones que se establecen en el presente
Decreto-Ley.

Mantener, procesar, clasificar, resguardar y custodiar el Registro de los
Proveedores de Servicios de Certificacion publicos o privados.



Verificar que los Proveedores de Servicios de Certificacion cumplan con los
requisitos contenidos en el presente Decreto-Ley y sus reglamentos.

Supervisar las actividades de los Proveedores de Servicios de Certificacion
conforme a este Decreto-Ley, sus reglamentos y las normas y
procedimientos que establezca la Superintendencia en el cumplimiento de
sus funciones.

Liquidar, recaudar y administrar las tasas establecidas en el articulo 24 de
este Decreto-Ley.

Liguidar y recaudar las multas establecidas en el presente Decreto-Ley.

Administrar los recursos que se le asignen y los que obtenga en el
desempefio de sus funciones.

Coordinar con los organismos nacionales o internacionales cualquier aspecto
relacionado con el objeto de este Decreto-Ley.

Inspeccionar y fiscalizar la instalacion, operacion y prestacion de servicios
realizados por los Proveedores de Servicios de Certificacion.

Abrir, de oficio o a instancia de parte, sustanciar y decidir los procedimientos
administrativos relativos a presuntas infracciones a este Decreto-Ley.

Requerir de los Proveedores de Servicios de Certificacion o sus usuarios,
cualquier informacion que considere necesaria y que esté relacionada con
materias relativas al &mbito de sus funciones.

Actuar como mediador en la solucién de conflictos que se susciten entre los
Proveedores de Servicios de Certificados y sus usuarios, cuando ello sea
solicitado por las partes involucradas, sin perjuicio de las atribuciones que
tenga el organismo encargado de la proteccién, educacion y defensa del
consumidor y el usuario, conforme a la ley que rige esta materia.

Seleccionar los expertos técnicos o legales que considere necesarios para
facilitar el ejercicio de sus funciones.

Presentar un informe anual sobre su gestion al Ministerio de adscripcion.

Tomar las medidas preventivas o correctivas que considere necesarias
conforme a lo previsto en este Decreto-Ley.



Imponer las sanciones establecidas en este Decreto-Ley.

Determinar la forma y alcance de los requisitos establecidos en los articulos
31y 32 del presente Decreto-Ley.

Las demas que establezcan la ley y los reglamentos.
Ingresos de la Superintendencia

Articulo 23. Son ingresos de la Superintendencia de Servicios de
Certificacion Electronica:

Los recursos que le sean asignados en la Ley de Presupuesto a través del
Ministerio de Ciencia y Tecnologia.

Los provenientes de su gestion conforme a lo establecido en esta Ley.

Cualquier otro ingreso permitido por ley.
De las tasas

Articulo 24. La Superintendencia de Servicios de Certificacion Electrénica
cobrara las siguientes tasas:

Por la acreditacion de los Proveedores de Servicios de Certificacion se
cobrara una tasa de un mil unidades tributarias (1.000 U.T.).

Por la renovacion de la acreditacion de los Proveedores de Servicios de
Certificacion se cobrara una tasa de quinientas unidades tributarias (500
U.T.).

Por la cancelacion de la acreditacion de los Proveedores de Servicios de
Certificacion se cobrara una tasa de quinientas unidades tributarias (500
u.T.).

Por la autorizacion que se otorgue a los Proveedores de Servicios de
Certificacion debidamente acreditados en relacion a la garantia de los
Certificados Electrénicos proporcionados por Proveedores de Servicios de
Certificacion extranjeros, conforme a lo establecido en el articulo 44 del
presente Decreto-Ley, se cobrard una tasa de quinientas unidades tributarias
(500 U.T.).

Los Proveedores de Servicios de Certificacion constituidos por entes publicos
estaran exentos del pago de las tasas previstas en este articulo.



Mecanismos de control

Articulo 25. La Contraloria Interna del Ministerio de Ciencia y Tecnologia,
ejercera las funciones de control, vigilancia y fiscalizacion de los ingresos,
gastos y bienes publicos sobre este servicio autbnomo, de conformidad con
la ley que regula la materia.

De la supervision

Articulo 26. La Superintendencia de Servicios de Certificacion Electronica
supervisara a los Proveedores de Servicios de Certificacion con el objeto de
verificar que cumplan con los requerimientos necesarios para ofrecer un
servicio eficaz a sus usuarios. A tal efecto, podra directamente o a través de
expertos, realizar las inspecciones y auditorias que fueren necesarias para
comprobar que los Proveedores de Servicios de Certificacion cumplen con
tales requerimientos.

Medidas para garantizar la confiabilidad

Articulo 27. La Superintendencia de Servicios de Certificacion Electronica
podra adoptar las medidas preventivas o correctivas necesarias para
garantizar la confiabilidad de los servicios prestados por los Proveedores de
Servicios de Certificacion. A tal efecto, podra ordenar, entre otras medidas, el
uso de estadndares o practicas internacionalmente aceptadas para la
prestacién de los servicios de certificacion electronica, o que el Proveedor se
abstenga de realizar cualquier actividad que ponga en peligro la integridad o
el buen uso del servicio.

Designacion del Superintendente.

Articulo 28. La Superintendencia de Servicios de Certificacion Electronica
estard a cargo de un Superintendente, seré de libre designacion y remocion
del Ministro de Ciencia y Tecnologia.

Requisito para ser Superintendente

Articulo 29. El Superintendente de Servicios de Certificacion Electronica,
debe reunir los siguientes requisitos:

Ser venezolano.

De reconocida competencia técnica y profesional para el ejercicio de sus
funciones.

No podra ser Superintendente, los miembros directivos, agentes, comisarios,



administradores o accionistas de empresas o instituciones sometidas al
control de la Superintendencia. Tampoco podré ejercer tal cargo el que tenga
parentesco hasta el cuarto grado de consanguinidad o segundo de afinidad
con personas naturales también sometidas al control de la Superintendencia.

Atribuciones del Superintendente

Articulo 30. Son atribuciones del Superintendente:

Dirigir el Servicio Autonomo Superintendencia de Servicios de Certificacion
Electronica.

Suscribir los actos y documentos relacionados con las materias especificadas
en el articulo 22 de este Decreto-Ley.

Administrar los recursos e ingresos del Servicio Autbnomo Superintendencia
de Servicios de Certificacion Electronica.

Celebrar previa delegacion del Ministro de Ciencia y Tecnologia, convenios
con organismos publicos o privados, nacionales e internacionales, derivados
del cumplimiento de las atribuciones que corresponden a la Superintendencia
de Servicios de Certificacion Electrénica.

Elaborar el proyecto de presupuesto anual, de conformidad con las
previsiones legales correspondientes.

Proponer escalas especiales de remuneracion para el personal de la
Superintendencia, de conformidad con las disposiciones legales aplicables.

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

Celebrar previa delegacion del Ministro de Ciencia y Tecnologia, los
contratos de trabajo y de servicios de personal, que requiera la
Superintendencia de Servicios de Certificacion Electronica para su
funcionamiento.

Elaborar anualmente la memoria y cuenta de la Superintendencia de
Servicios de Certificacion Electronica.

Las demas que le sean asignadas por el Ministro de Ciencia y Tecnologia.



CAPITULO VI
DE LOS PROVEEDORES DE SERVICIOS DE CERTIFICACION

Requisito para ser Proveedor

Articulo 31. Podran ser Proveedores de Servicios de Certificacion, las
personas, que cumplan y mantengan los siguientes requisitos:

La capacidad econdmica y financiera suficiente para prestar los servicios
autorizados como Proveedor de Servicios de Certificacion. En el caso de
organismos publicos, éstos deberan contar con un presupuesto de gastos y
de ingresos que permitan el desarrollo de esta actividad.

La capacidad y elementos técnicos necesarios para proveer Certificados
Electronicos.

Garantizar un servicio de suspension, cancelacion y revocacion, rapido y
seguro, de los Certificados Electronicos que proporcione.

Un sistema de informacién de acceso libre, permanente, actualizado y
eficiente en el cual se publiquen las politicas y procedimientos aplicados para
la prestacion de sus servicios, asi como los Certificados Electronicos que
hubiere proporcionado, revocado, suspendido o cancelado y las restricciones
o limitaciones aplicables a éstos.

Garantizar que en la emision de los Certificados Electrénicos que provea se
utilicen herramientas y estandares adecuados a los usos internacionales, que
estén protegidos contra su alteracion o modificacion, de tal forma que
garanticen la seguridad técnica de los procesos de certificacion .

En caso de personas juridicas, éstas deberan estar legalmente constituidas
de conformidad con las leyes del pais de origen.

Personal técnico adecuado con conocimiento especializado en la materia y
experiencia en el servicio a prestar.

Las demas que sefiale el reglamento de este Decreto-Ley.

El incumplimiento de cualesquiera de los requisitos anteriores dara lugar a la
revocatoria de la acreditacion otorgada por la Superintendencia de Servicios



de Certificacion Electronica, sin perjuicio de las sanciones previstas en este
Decreto-Ley.

De la acreditacion

Articulo 32. Los Proveedores de Servicios de Certificacion presentaran ante
la Superintendencia de Servicios de Certificacion Electronica, junto con la
correspondiente solicitud, los documentos que acrediten el cumplimiento de
los requisitos sefialados en el articulo 31. La Superintendencia de Servicios
de Certificacion Electronica, previa verificacion de tales documentos,
procedera a recibir y procesar dicha solicitud y debera pronunciarse sobre la
acreditacion del Proveedor de Servicios de Certificacion, dentro de los veinte
(20) dias habiles siguientes a la fecha de presentacion de la solicitud.

Una vez aprobada la solicitud del Proveedor de Servicios de Certificacion,
éste presentara, a los fines de su acreditacion, garantias que cumplan con
los siguientes requisitos:

Ser expedidas por una entidad aseguradora o bancaria autorizada para
operar en el pais, conforme a las disposiciones que rigen la materia.

Cubrir todos los perjuicios contractuales y extracontractuales de los
signatarios y terceros de buena fe derivados de actuaciones dolosas,
culposas u omisiones atribuibles a los administradores, representantes
legales o empleados del Proveedor de Servicios de Certificacion.

El Proveedor de Servicios de Certificacion debera mantener vigente la
garantia aqui solicitada por el tiempo de vigencia de su acreditacion. El
incumplimiento de este requisito dara lugar a la revocatoria de la acreditacion
otorgada por la Superintendencia de Servicios de Certificacion Electronica.

Negativa de la acreditacion

Articulo 33. La Superintendencia de Servicios de Certificacion Electronica
podra negar la solicitud a que se refiere el articulo anterior, en caso que el
solicitante no redna los requisitos sefialados en este Decreto-Ley y sus
reglamentos.

Actividades de los Proveedores de Servicios de Certificacion

Articulo 34. Los Proveedores de Servicios de Certificacion realizaran entre
otras, las siguientes actividades:

Proporcionar, revocar o suspender los distintos tipos o clases de Certificados



Electronicos.
Ofrecer o facilitar los servicios de creaciéon de Firmas Electronicas.

Ofrecer servicios de archivo cronoldgicos de las Firmas Electronicas
certificadas por el Proveedor de Servicios de Certificacion.

Ofrecer los servicios de archivo y conservacion de mensajes de datos.

Garantizar Certificados Electronicos proporcionados por Proveedores de
Servicios de Certificacion extranjeros.

Las demas que se establezcan en el presente Decreto-Ley o en sus
reglamentos.

Los Certificados Electronicos proporcionados por los Proveedores de
Servicios de Certificacion garantizaran la validez de las Firmas Electronicas
que certifiquen, y la titularidad que sobre ellas tengan sus Signatarios.

Obligaciones de los Proveedores

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

Adoptar las medidas necesarias para determinar la exactitud de los
Certificados Electrénicos que proporcionen y la identidad del Signatario.

Garantizar la validez, vigencia y legalidad del Certificado Electrénico que
proporcione.

Verificar la informacion suministrada por el Signatario para la emision del
Certificado Electronico.

Mantener en medios electrénicos 0 magnéticos, para su consulta, por diez
(10) afios siguientes al vencimiento de los Certificados Electrénicos que
proporcionen, un archivo cronoldgico con la informacion relacionada con los
referidos Certificados Electronicos.

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

Informar a los interesados en sus servicios de certificacion, utilizando un
lenguaje comprensible en su pagina en la Internet o en cualquier otra red
mundial de acceso publico, los términos precisos y condiciones para el uso
del Certificado Electronico y, en particular, de cualquier limitacion sobre su



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

Garantizar la integridad, disponibilidad y accesibilidad de la informacion y
documentos relacionados con los servicios que proporcione. A tales efectos,
deberan mantener un respaldo confiable y seguro de dicha informacion.

Garantizar la adopcién de las medidas necesarias para evitar la falsificacion
de Certificados Electrénicos y de las Firmas Electronicas que proporcionen.

Efectuar las notificaciones y publicaciones necesarias para informar a los
signatarios y personas interesadas acerca del vencimiento, revocacion,
suspension o cancelacion de los Certificados Electrénicos que proporcione,
asi como de cualquier otro aspecto de relevancia para el publico en general,
en relacion con dichos Certificados Electronicos.

Notificar a la Superintendencia de Servicios de Certificacion Electronica
cuando tenga conocimiento de cualquier hecho que pueda conllevar a su
Inhabilitacién Técnica.

El incumplimiento de cualesquiera de los requisitos anteriores dara lugar a la
suspension de la acreditacion otorgada por la Superintendencia de Servicios
de Certificacion Electronica, sin perjuicio de las sanciones establecidas en el
presente Decreto-Ley.

La contraprestacion del servicio

Articulo 36. La contraprestacion por los servicios que los Proveedores de
Servicios de Certificacion presten, estara sujeta a las reglas de la oferta y la
demanda.

Notificacion del cese de actividades

Articulo 37. Cuando los Proveedores de Servicios de Certificacion decidan
cesar en sus actividades, lo notificaran a la Superintendencia de Servicios de
Certificacion Electronica, al menos con treinta (30) dias de anticipacion a la
fecha de cesacion.

En el caso de Inhabilitacion Técnica, el Proveedor de Servicios de
Certificacion notificara inmediatamente a la Superintendencia de Servicios de
Certificacion Electronica.

Recibida cualesquiera de las notificaciones sefialadas en este articulo, la
Superintendencia de Servicios de Certificacion Electronica emitira un acto por



el cual se declare publicamente la cesacion de actividades del Proveedor de
Servicios de Certificacion como prestador de ese servicio, sin perjuicio de las
investigaciones que pueda realizar a fin de determinar las causas que
originaron el cese de las actividades del Proveedor, y las medidas que fueren
necesarias adoptar con el objeto de salvaguardar los derechos de los
usuarios. En ese acto la Superintendencia podra ordenar al Proveedor que
realice los tramites que considere necesarios para hacer del conocimiento
publico la cesacion de esas actividades, y para garantizar la conservacion de
la informacion que fuere de interés para sus usuarios y el publico en general.

En todo caso, el cese de las actividades de un Proveedor de Servicios de
Certificacion conllevaré su retiro del registro llevado por la Superintendencia
de Servicios de Certificacion Electronica.

CAPITULO VII
CERTIFICADOS ELECTRONICOS

Garantia de la autoria de la Firma Electrénica

Articulo 38. El Certificado Electrénico garantiza la autoria de la Firma
Electrénica que certifica asi como la integridad del Mensaje de Datos. El
Certificado Electronico no confiere la autenticidad o fe publica que conforme
a la ley otorguen los funcionarios publicos a los actos, documentos y
certificaciones que con tal caracter suscriban.

Vigencia del Certificado Electrénico

Articulo 39. El Proveedor de Servicios de Certificacion y el Signatario, de
mutuo acuerdo, determinaran la vigencia del Certificado Electrénico.

Cancelacioén

Articulo 40. La cancelacion de un Certificado Electrénico procedera cuando el
Signatario asi lo solicite a su Proveedor de Servicios de Certificacion. Dicha
cancelacion no exime al Signatario de las obligaciones contraidas durante la
vigencia del Certificado, conforme a lo previsto en este Decreto-Ley.

El Signatario estard obligado a solicitar la cancelacion del Certificado
Electrénico cuando tenga conocimiento del uso indebido de su Firma
Electronica. Si el Signatario en conocimiento de tal situacion no solicita dicha
cancelacion, sera responsable por los dafios y perjuicios sufridos por terceros
de buena fe como consecuencia del uso indebido de la Firma Electrénica
certificada mediante el correspondiente Certificado Electronico.



Suspensién temporal voluntaria

Articulo 41. El Signatario podra solicitar la suspensiéon temporal del
Certificado Electrénico, en cuyo caso su Proveedor deberd proceder a
suspender el mismo durante el tiempo solicitado por el Signatario.

Suspension o revocatoria forzosa

Articulo 42. En los contratos que celebren los Proveedores de Servicios de
Certificacion con sus usuarios, se deberan establecer como causales de
suspension o revocatoria del Certificado Electronico de la Firma Electrénica,
las siguientes:

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

Se compruebe que alguno de los datos del Certificado Electrénico
proporcionado por el Proveedor de Servicios de Certificacion es falso.

Se compruebe el incumplimiento de una obligacion principal derivada del
contrato celebrado entre el Proveedor de Servicios de Certificacion y el
Signatario.

Se produzca una Quiebra Técnica del sistema de seguridad del Proveedor de
Servicios de Certificacion que afecte la integridad y confiabilidad del
certificado contentivo de la Firma Electronica.

Asi mismo, se prevera en los referidos contratos que los Proveedores de
Servicios de Certificacion podran dejar sin efecto la suspension temporal del
Certificado Electrénico de una Firma Electrénica al verificar que han cesado
las causas que originaron dicha suspension, en cuyo caso el Proveedor de
Servicios de Certificacion correspondiente estara en la obligacion de habilitar
de inmediato el Certificado Electrénico de que se trate.

La vigencia del Certificado Electronico cesara cuando se produzca la
extincién o incapacidad absoluta del Signatario

Contenido de los Certificados Electrénicos

Articulo 43. Los Certificados Electronicos deberan contener la siguiente
informacion:

Identificacion del Proveedor de Servicios de Certificacion que proporciona el
Certificado Electronico, indicando su domicilio y direccién electrénica.



El cédigo de identificacion asignado al Proveedor de Servicios de
Certificacion por la Superintendencia de Servicios de Certificacion
Electronica.

Identificacion del titular del Certificado Electronico, indicando su domicilio y
direccién electronica.

Las fechas de inicio y vencimiento del periodo de vigencia del Certificado
Electrénico.

La Firma Electrénica del Signatario.
Un serial Gnico de identificacion del Certificado Electronico.

Cualquier informacion relativa a las limitaciones de uso, vigencia y
responsabilidad a las que esté sometido el Certificado Electrénico.

Certificados electrénicos extranjeros

Articulo 44. Los Certificados Electronicos emitidos por proveedores de
servicios de certificacion extranjeros tendran la misma validez y eficacia
juridica reconocida en el presente Decreto-Ley, siempre que tales
certificados sean garantizados por un Proveedor de Servicios de
Certificacion, debidamente acreditado conforme a lo previsto en el presente
Decreto-Ley, que garantice, en la misma forma que lo hace con sus propios
certificados, el cumplimiento de los requisitos, seguridad, validez y vigencia
del certificado. Los certificados electronicos extranjeros, no garantizados por
un Proveedor de Servicios de Certificacion debidamente acreditado conforme
a lo previsto en el presente Decreto-Ley, careceran de los efectos juridicos
que se atribuyen en el presente Capitulo, sin embargo, podran constituir un
elemento de conviccion valorable conforme a las reglas de la sana critica.

CAPITULO ViIII
DE LAS SANCIONES

A los Proveedores de Servicios de Certificacion

Articulo 45. Los Proveedores de Servicios de Certificacion seréan sancionados
con multa de Quinientas Unidades Tributarias (500 U.T.) a Dos Mil Unidades
Tributarias (2.000 U.T.), cuando incumplan las obligaciones que les impone
el articulo 35 del presente Decreto-Ley.

Los Proveedores de Servicios de Certificacion seran sancionados con multa



de Quinientas Unidades Tributarias (500 U.T.) a Dos Mil Unidades Tributarias
(2.000 U.T.), cuando dejen de cumplir con alguno de los requisitos
establecidos en el articulo 31 del presente Decreto-Ley.

Las sanciones seran impuestas en su término medio, pero podran ser
aumentadas o disminuidas en atencion a las circunstancias agravantes o
atenuantes existentes.

Circunstancias agravantes y atenuantes

Articulo 46. Son circunstancias agravantes:
La reincidencia y la reiteracion.

La gravedad del perjuicio causado al Usuario.
La gravedad de la infraccion.

La resistencia o reticencia del infractor para esclarecer los hechos.
Son circunstancias atenuantes:

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

Las que se evidencien de las pruebas aportadas por el infractor en su
descargo.

En el proceso se apreciara el grado de la culpa para agravar o atenuar la
pena.

Prescripcion de las sanciones

Articulo 47. Las sanciones aplicadas prescriben por el transcurso de tres (3)
afos, contados a partir de la fecha de notificacion al infractor.

Falta de acreditacion

Articulo 48. Seran sancionadas con multa de dos mil (2000) a cinco mil
(5000) Unidades Tributarias (U.T.), las personas que presten los servicios de
Proveedores de Servicios de Certificacion previstos en este Decreto-Ley, sin
la acreditacion de la Superintendencia de Servicios de Certificacion
Electronica, alegando tenerla.

Procedimiento ordinario



Articulo 49. Para la imposicién de las multas previstas en los articulos
anteriores, la Superintendencia de Servicios de Certificacion Electronica
aplicara el procedimiento administrativo ordinario previsto en la Ley Orgéanica
de Procedimientos Administrativos.

CAPITULO X

DISPOSICIONES FINALES

Primera. El presente Decreto-Ley entrard en vigencia a partir de su
publicacion en la Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela.

Segunda. Los procedimientos, tramites y recursos contra los actos emanados
de la Superintendencia de Servicios de Certificacion Electronica, se regiran
por lo previsto en la Ley Organica de Procedimientos Administrativos.

Tercera. Sin limitacidon de otros que se constituyan, el Estado creard un
Proveedor de Servicios de Certificacion de caracter publico, conforme a las
normas del presente Decreto-Ley. El Presidente de la Republica determinara
la forma y adscripcion de este Proveedor de Servicios de Certificacion.

Cuarta. La Administracion Tributaria y Aduanera adoptara las medidas
necesarias para ejercer sus funciones utilizando los mecanismos descritos en
este Decreto-Ley, asi como para que los contribuyentes puedan dar
cumplimiento a sus obligaciones tributarias mediante dichos mecanismos.



