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INTRODUCCION

La globalizacion, es en definitiva el gran telén de fondo, el gran escenario en el
que se desarrolla la revolucion de la informacion y al que se integra como una de
sus columnas principales. Escenario y es¢cena se conjugan hasta hacerse indivisibles,

pues la globaiizacién no seria posible sin la gran revolucién de la informacién.

El crecimiento de ta giobalizacién informativa expresado fundamentalmente en
Internet, tuvo diferentes etapas. Nacié como una red militar y transito hacia una red
académica. Posteriormente, en su etapa explosiva, fue una red de usuarios
individuales que con la incorporacion del World Wide Web y la liberacién de su uso

al ambito comercial, precipité en sus mallas a millones de empresas.

Las primeras consecuencias practicas de la expansidn explosiva de Intermnet,
son la drastica reduccion del costo de las comunicaciones, el aumento de |la calidad
y cantidad de las prestaciones, y el potencial que se abre para las pequeiias y

medianas empresas.

Las grandes corporaciones, tienen desde antes de |la globalizacién informativa,
sus sofisticadas redes de informacion y comunicacion. Esto no quiere decir que no
utiicen hoy ampliamente la supercarretera universal y publica, pero son los
pequefios, los que han visto cambiar radicalmente sus posibilidades, tienen una

oportunidad de competir en el terreno de la informacion-comunicacion.

En medio de esta avalancha de oporturidades, nace el Comercio Electronico
como un 1impulso surgido de la necesidad de una mayor rapidez en la arculacién de
bienes y servicios, utihzanda las nuevas posibilidades de la informatica aplicada a

las comunicaciones.



Para Mexico aun floreciente en el campo comercial y en vias de desarrollo,
Internet significa la posibilidad de obtener multiples beneficios, traspasando las
barreras de distancia y recursos para acceder a un mercado sin fronteras

geograficas, de gran tamaiio, con alto poder y habito de consumo.

Un hecho real es que Internet sigue en crecimiento y serd el sitio de encuentro
“de todos y para todo” como lo demuestran las cifras de los mas grandes
Proveedores de Servicios de Internet (ISP) los cuales hace dos anos ya median el

namero de usuarios en millones.

Con tal potencial de clientes en el mundo, no es extrailo que el sector
productivo y comercial se interese en él y comience a pensar en el desarrollo de

muchos de sus negocios en forma virtual.

La mayoria de empresas mexicanas con presencia en Internet, sélo usan sus
sitios Web como medios informativos para el mercado Interno, aunque es casi
seguro que gran parte de ellas tienen €| potencial para competir en Internet y
desarrollar mercados externos por este medio. Sin embargo, la carencia de
disciplinas o metodologias formales para llevar adelante proyectos de esta
naturaleza, da como resultado la postergacibn a las empresas de aprovechar las
postbiidades de participar de lleno en esta innovadora forma de hacer negocios y a
través de la que se estima se venderan productos y servicios por sobre los 80

billones de délares en el afio 2001.

Otros factores sugieren que el Comercio Electronico en México continuara en
despegue, como es el casg del costo de acceso a Intemet, wncluyendo el ISP
(Proveedor de Servicios de Intemet), que en las pnnapales audades del pais se da
en forma gratuita y el costo por llamada. Asimismo, aunque en forma paulatina, las
computadoras personales contindan ambando a los hogares y junto ¢on ello, el

numero de usuanos de Intemet va en aumento.



Por esta razon, Ia realizacion de la presente tesis "DESARROLLO DE UNA
METODOLOGIA PARA LA IMPLEMENTACION DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LA
PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA MEXICANA”, tlene por objeto proponer como su
nombre lo Indica, una metodologia para la planeacion y desarrolio de negocios
electronicos Empresa a Consumidor (B2C), impulsando asi a la PYME ya que juega
un papel preponderante en el desarrollo econdmico de cualquier pais, no solo por su
contribucién al producto interno bruto (PIB) y su enorme participacion como

generadora de empleo, sino porgue es un agente motivador de crecimiento.

Este trabajo se compone de dos partes, [a primera es el marco tedrico y
consta de una recopilacion de los aspectos soclales, culturales, econémicos y
tecnoldégicos, que han desencadenade en esta nueva era de los negocios
electrdnicos. La segunda parte es referente a la propuesta, en donde se conjugan
todos los pasos elementales para lograr el establecimiento exitoso de una tienda

virtual,

Para cualquier comerciante, subirse a3 Internet a destiempo, quiere decir un
cambio de generacién, porgue el nivel de los cambios tecnolégicos, de su uso
comercial y de negocios es tan veloz, que no se trata de quedar atrds sino de

quedar afuera. La oportunidad es fundamental.

Quedar atrds o afuera del Comercio Electronico o del uso de las nuevas
tecnologias de telecomunicacion e informacidn, es no sélo quedar estructuralmente
afuera de grandes comentes comerciales, sino quedar estructuralmente afuera de
los cidlos de la innovacién tecnolégica, e hipotecar senamente la capacidad de

desarrollo.



CAPITULO 1
GLOBALIZACION
1.1 Definicién

“La palabra Globalizacidon se deriva de globo, que significa tierra, el planeta
que habitamos y designa et fendmeno mediante el cual hay una mayor
comunicacion y un mayor conocimiento e intercambio de los fendmenos culturales,

econdmicos, politicos y sociales en todo el mundo®.}

El progreso originado como consecuencia de las innovaciones en el sector
informédtico y en los sistemas de telecomunicacién, ha desencadenado en una
revolucidn que implica una interrelacién de mercados, culturas e informacion a nivel

mundial.

No es moda, es un fenémeno sustentado en Ja tecnologia acumulada durante

veinte siglos y con enormes avances en las dos ultimas décadas.

1.2 Antecedentes

La globalizacion es la tendencia al intercambio entre todos los paises del
mundo. Una base remota de este proceso fueron los viajes de Marco Polo, Cnstobal

Colén y Magallanes, en busca de vias mas cortas para comerciar.

Se imicta asi la globalizacién apoyada en una serie de descubrnmientos que
permitieron a los navegantes conocer con mayor preosién la situacién de los mares.
Un ejemplo de ello, 10 constituye la brujula que dio la oporturidad a los mannos de

viajar sin necesidad de ver las costas 0 las estrellas como Unicas referencias.
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Algunas ciudades europeas como Espana y Portugal con sus desarrolios
tecnicos en cuestion de navegacion y orientacion y su aplicacidon al comercio, dieron

a la globalizacion un empuje y alcances sin precedentes.

Este proceso se extiende por lo menos durante S00 afios y esta intimamente
ligado al capitalismo como modo de produccién intrinsecamente expansivo respecto

de territonos, poblaciones, recursos, procesos y experiencias culturales.

La primera Revolucidn Industrial a fines del siglo XVIII inyecté nuevos brios a
este proceso; la produccién masiva de minerales, recursos forestales y alimentos se
convirtieron en una de las piezas centrales. A finales del siglo XIX, la llamada
sequnda Revolucién Industrial (el desarrollo de nuevos medios de transporte
terrestre y naval, la utilizacion de la energia eléctrica a la produccidén industrial, la
nuevas técnicas de conservacién de alimentos, entre otros) apresurd el
desplazamiento de poblacién desde Europa hacia Aménca, aunado a los flujos de

capital y del comercio.

Esta forma de enfocar la globalizacion parte de la evidencia de la mowvilidad del
capital, de su tremenda fuerza expansiva cuando se le abandona a su propio

dinamismo.

St bien es cierto que desde la era de las aventuras mercantes Yy
descubnmeentos de los siglos XV y XVI ya se puede hablar de globalizacién, es en
las Gltimas décadas del siglo XX cuando las innovaciones tecnolégicas en las
comunicaciones, han convertido a la giobalizacidn en todo un hecho que cambia
radicalmente los patrones de comportamiento de funconanos, empresanos,

profesionales, estudiantes y amas de casa en diversas partes del mundo.



Cuando el principal transporte era el burro o el caballo, el comercio no podia
extenderse mas alld de unos cuantos kilometros a la redonda; ahora un avion
recorre en menos de un dia los puntos maés distantes del planeta al igual que lo
pueden hacer las mercancias. El fax, la comunicacion via satélite, el Internet y la
transferencia de fondos en unos segundos de un punto de la tierra a otro, son la

base de la globalizacion.

Los siguientes son algunos factores que han favorecido la globalizacion en

buena medida:

0 Reduccién de los costos en la transportacion maritima y aérea.

Q Baja en las tarifas por minuto de las llamadas de larga distancia.

a Aumento del uso de contendedores para transportar mercancias.

a Desregulacion y reduccién de aranceles a través de la Orgamizacion Mundial

del Comercio (OMC) y acuerdos de libre comercio.
1.3 Tipos de Globalizacién

1.3.1 Politica

La globalizacion en el ambito politico estd condicionada al proceso de
globalizacidn de la economia. Consecuentemente, los paises modernos han sido
rebasados por los impactos y secuelas del proceso de globalizacion.

En el siglo XX se desarrollaron las guerras mas destructivas, se cometieron los
mayores genocidios y los golpes de estado de las dictaduras latinoamericanas

llegaron al mayor grado de crueidad en (a persecucién de los adversanos politicos.

La estrepitosa caida del muro de Berlin en noviembre de 1989, selld

prematuramente el fin del sglo XX y se senala en la histona como un punto de



inflexién; la desintegracion de ia Union Sovietica, vino a dar por terminado un
regimen politico-economico obsoleto en estos tiempos; fa guerra del Golfo Persico;
estas entre otras cosas, son el fin de una fuerza que dominara la segunda mitad del

siglo XIX y casi todo el siglo XX.

Todos estos acontecimientos, tejen mas la marafa de situaciones que ponen
de manifiesto el poder y la riqueza de los grandes paises y para aquellos menos
afortunados, es decir los de economias subdesarrolladas, l1a gran necesidad de
tomar medidas urgentes antes de que la globalizacién les traiga consecuencias

adversas.

1.3.2 Econémica

Si se compara la globalizacién politica y cultural contra la globalizaciéon de la
economia, podria observarse claramente que esta (ltima es el proceso mas

avanzado y ademds es quien marca la pauta a seguir.

Cuando se habla de globalizacion de la economia, se hace referencia
fundamentalmente a los sistemas de produccidn de bienes y servicios que cperan a
nivel mundial, Este proceso tiene como pilar principal, el avance tecnologico y el

desarrollo espectacular de las tecnologias de comunicacion.

Esto ha trido como resultado que las empresas busquen establecerse y
consigan operar en lugares donde prefieren mayor rentabilidad y por supuesto

pagar salanos mds bajos.

Desde este punto de vista, mas que enfrentar a una economia mundial, se
enfrentan a redes financieras a escala mundial, cuya influencia e impacto han sido

decisivos en todas las cnisis de los ultimos afios.



“E! desarrollo de las nuevas tecnologias informaticas ha influido fuertemente
para caracterizar la globalizacion de la economia, permitiendo el paso de una
economia de productos a una economia de simbolos, que coincide con la nueva

etapa del capitalismo financiero®.?

La creacién de la riqueza puede ser llevada a cabo en tiempo real, haciendo
uso de transacciones Invisibles que son apoyadas en tecnologia electronica e

informatica de punta, desarrollada en las ultimas décadas.

Antenormente, el dinero I[ba tras las mercancias. Hoy por hoy, el
extraordinario desarrollo en las telecomunicaciones hace que el capital vaya de un

lugar a otro, al margen de las mercancias.

En el plano econdmico, permite mayor competencia entre las empresas,
garantiza el incremento de la productividad y la calidad, ademas es posible

establecer prioridades de inversion mas adecuadas a los intereses de la sociedad.

En o refativo a lo socfal, una economia sana aumenta las posibilidades de una
mayor satisfaccidn de las necesidades individuales y colectivas, y aspirar a un mejor

mivel de vida,

En lo politico, estas libertades en el campo de la economia se reflejan en la
consalidacion de las democracias ya implantadas, o bien en promover l0os procesos

de democratizacion.

? ander-Egg Ezequwel 1998 Reflexones en Tormo a Proceso de Mundialzaodn Giobalizacon Editonal
Lumen Humantas.



1.3.3 Cultural

La globalizacion en este contexto viene dada por dos vias de diferente

naturaleza: los medios de comunicacion y el comercio internacional.

Los medios de comunicacién son quienes protagonizan la globalizacién de fa
cultura; se han encargado de emprender campafias novedcsas de concientizacion
planetaria que traspasan las cultures, religiones o tradiciones firmemente

establecidas.

La transnacionalizacion de la cultura se canaliza a través de:

0o La TV. Como medio de comunicacién, ofrece a los espectadores la
posibilidad de participar en los mismos eventos globales en forma simultanea,

mientras estos se desarrollan en otro punto del planeta.

o Publicidad/propaganda. Hoy en dia, es uno de los recursos mas empleados,
es comun escuchar “quien no promociana, no vende® y este slogan no solo implica
la venta de un estilo de wida, sino |a venta de valores culturales, capaces de

modificar la conducta de miles de personas.

a Carreteras electronicas de informacidn. La era que se vive, esta configurada

en torno a redes de informacion, siendo Internet la mas grande de ellas.

a Cine. Considerado el séptimo arte, el ane a través de la pantalla grande,
promueve el conocaimiento del modo de vida de aquel pais que produce una cinta.
Como antecedente, sé puede mencionar que el cine narteamencano tiene gran

nfluencia no solo en Amenca Latina, sinc en todo el mundo.
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Gracias a estos medios, el paradigma de |la globalizacion cultural no se impone
a la gente, penetra a través de formas sutiles de transmisién de valores que algunos
consideran formas de manipulacién ideologico-cultural. Obviamente, las imagenes
electronicas ayudan a estas formas de seduccion, cierto es que vale mds una

imagen que mil palabras.

El comercio Internacicnal tambien contribuye a este proceso de |a
globalizacién en lo cultural. *Con la venta de ciertos productos se producen también
diferentes formas de trasvases culturales. Por otra parte, la publiadad -
ampliamente utilizada para 1a produccion, distribucién y venta de productas- se
trasforma en forma de penetracién cultural, puesto que a ella esta indisolublemente

unida |a propaganda, que es la que vende, no preductos, sino valores".?

1.3.4 Tecnolégica

La globahizacion actual estd basada en tremendas innovaciones en |2 telefonia
y en la comunicacién via satélite. Esas innovaciones han permitido comunicaciones

casl simultdneas entre las mds remotas partes del mundoe a precios muy accesibles.

Las innovaciones tecnoldgicas y la competencia han abaratado en tal forma
las comunicaciones, haciendo costeable la realizacién de negocios entre fos puntos

mas diversos de la tierra.

En la década de los 70°s, las relaciones de tipo comercial entre las empresas
se realizaban a traves de coiTec postal. Por 13 distanca, es facil adivinar que de un
pais a otro muchas veces tardaban meses en entregarse, siendo ademdas

considerable el nesgo de extravio. Actualmente, la comunicacién entre empresas

3 Ander Egg Ezequeel 1998 Reflexiones en Tomo al Proceso de Mundahzaodn Globa zacdn Editonal
Lumen Humanrttas
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puede realizarse 3 través de Internet en forma casi instantanea o via fax, aun en los

paises mas pobres y subdesarrollados.

1.4 Apertura y Globalizacién

En la medida que un pais progresa, inevitabiemente tiene contacto con otros.
Es dificil pensar que los productos demandados por las sociedades actuales puedan

ser producidos en un solo pais con la misma eficiencia y economia que otros paises.

"En base a los pnncipios econdémicos de las ventajas comparativas y la division
del trabajo, un pais que pretenda producir todo en cantidades suficientes para todos
sus habitantes, ignorando el comercio internacional, no actia econdémicamente.,
Tendrd menores niveles de vida que aquellos que si ejerzan el comercio

internacional o intercambio entre personas que viven en diferentes paises”.*

Aunque algunos analistas consideran que la globalizacién no es lo
suficientemente giobal, argumentando que estd lejos de beneficiar a ios paises
subdesarrollados, pues concentra la mayor inversion en paises altamente
industnalizados, que dejan al Tercer Mundo marginado; la contraparte plensa que
los paises mas beneficiados son los menos desarrollados, hacia ellos fluyen con
mayor rapidez las innovaciones tecnolégicas, las mercancias y los capitales, que

antes s6lo se movian en los paises desarrollados.

Segun el Banco Mundial 1999, la globalizacion es el camino mas seguro para
elevar los niveles de vida de los paises mas pobres. Sefala que la apertura
comercial es uno de los medios mdas eficaces para conseguir un crecrmiento

acelerado y a largo plazo. De continuarse con el proceso de globalizacién, el

‘ Pazos, Lurs 1998 La Globa zacon Edrtona Diana Pnimera edadn
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porcentaje de importaciones y exportaciones en los paises subdesarrollados podria

aumentar a un 43% sus importaciones y a un 48% las exportaciones.®

En ultima instancia, no es lo que exporta un pais lo que beneficia a sus
habitantes, sino lo que importa. Las importaciones complementan los productos que

se producen internamente.

En la medida que la globalizacién eleva los niveles de consumo de los

habitantes de un pais, ayuda a elevar los niveles de vida de los mismos.

Desde tiempos inmemorables, las zonas que se integraron a un comercio mas

rapidamente, fueron las que mas elevaron sus niveles de vida.

Se estan viviendo tlempos en que algunos gobiermnos han abierto las fronteras
creando tratados de libre comercio, mercados comunes como el de Europa,

conservando sentimientos nacionalistas y de estados democraticamente soberanos.

La globalizacion implica este derrumbe de barreras artificiales y la apertura de
espacios que faciliten el respeto de las tradiciones y costumbres propias de cada
pais. Esto lleva a Ja cooperacién con otros paises y por tanto a ejercer en forma

conjunta el bienestar comun.

En una economia cerrada, los costos de transaccion o legahzacion de las

reglamentaciones, leyes y permisos, se transmiten via precios al consumidor.

En una economia abierta, esos costos los tienen que absorber las empresas, lo

que se traduce en menores salanos reales a los trabajadores, desempleo o quiebra

5 hitp / www worldbank org/htmi/extdr extme/2016es htm
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de empresas al ser desplazados por productos que son importados y con los cuales

no pueden competir debido a los altos costos de transaccién o legalizacidn internos.

Como ejemplo de ello, basta recordar que hasta la década de los 70’s, los
consumidores mexicanos pagaban las consecuencias de vivir en una economia
cerrada. Los altos impuestos se reflefaban en mayores precios, menos empleos y un

menor nivel de vida real para la mayoria de los habitantes.

La revolucidon tecnolégica en las comunicaciones, trajo consigo una mayor
comunicacién o globalizacién de mercados. Esa nueva realidad social vuelve
obsoletas las fronteras e Internacionaliza los costos, los precios, la productividad y

13 calidad.

La globalizacién tiende a la larga a igualar los costos de todas las mercancias y
servicios, a desplazar aquellos cuyos precios estdn por arriba de los promedios del

comercio internacional.

"Los mercados se hallan mdés integrados en un sentido més generai: el
mercado de productos y servicios, el mercado de capital e instrumentos financieros,
y el de la fuerza laboral se caractenzan por sus altos niveles de intercambio y pocas
restncciones. En  este sentido, Ila economia mundial es considerada
espectacularmente mas global, ya que las corporaciones son espectacuiarmente

mas globales”.®

Con la apertura del comercio, se puede asumir que la fuerte competencia es
una forma de incentivar a las empresas a actualizar su tecnologia, a mejorar la
calidad de sus trabajadores, a descubnr mercados en el extranjero, y todo ello en

un contexto global.

¢ Gaxe Femandez John 1999 Gioba zacion Cribca 2 un Paradigma Edrtona Plaza Janés Primera
edxcon
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1.5 El impacto de {a globalizacién

Gran parte de los seres humanos viven la globalizacién como una realidad en
la que se encuentran inmersas, sin saber como han llegado a esa situacién y menos

aun, qué hacer en ella.

Los paises en vias de desarrollo como es el caso de México, se han visto en
serios problemas ante las aguas turbulentas de la globalizacién, pero también han
podido vislumbrar muitiples posibilidades para un mayor desarrollo humano y una

mejor calidad de vida.

En el contexto integrador, la globalizacidon ha incorporado nueves elementos
en la economia mundial y nacional, cada pais y cada region tienen puntos de partida

diferentes, posibilidades y necesidades diferentes.

El eje de este proceso no solo lo constituyen la integracién politica y
econémica de los paises, sino |8 que se apoya en una creciente malla de allanzas
entre empresas, en particular la que incerpora a las PYMES como un elemento

esencial de este proceso, por su valor econdémico y social.

Este nuevo entorno global estd asociado con la necesidad de las empresas por
conseguir un mayor rendimiento y productividad, al tener que enfrentarse a
cambios cada vez mas complejos en donde globalizarse es |la premisa principal,

antes que ser globalizado.

Existen condiciones que impulsan el marco de una estrategia global, entre las

cuales se enfatizan las siguientes:

15



O La desregulacion de los mercados que trae consigo el mowvimiento de

grandes masas de capital financiero internacional.

Q@ Los avances tecnicos de la revolucion tecnologica de las comunicaciones ¥y

la informaética.

O La reduccion de las barreras arancelarias que hace posible la oferta de

servicios que alguna vez estuvieron restringidos al &mbito nacional.

QO La integraciéon de los marcados nacionales dentro de mercados mundiales,

que genera 1a nivelacién de estilos de vida y gustos.

O La creacidn de campos de batalla competitivos, que centran a las empresas

en un entorno productivo y de cahdad total.

Planteados en términos generales, los factores arriba mencionados vienen a
ser yn detonante para bien 0 para mal, del inminente triunfo del mercado a mivel

mundial.

1.6 Riesgos y ventajas de la globalizacién

Entre las ventajas que ofrece la globalizacién estan:

o Creacién de bloques comeraales.

Acceso a ecanomias de escala en produccidn y distnbucién.

Mejor mve! econémico de vida.

Mayores oportunidades de desarrollo personal y profesional.

0O 0o o O

Acceso mas facal y rapido a nuevas tecnologias.

16



Respecto a los riesgos y costos de la giobalizacién se citan los siguientes:

0 Incapacidad de las empresas para enfrentar los retos de competencia que
se generan a nivel intermacional.

0 Disminucién de los niveles de fidelidad de los consumidores hacia marcas y
productos.

0 Necesidad constante de actualizacién tecnolégica y mecanismos de
comercializacién.

D Pérdida de valores culturales.

Q Incremento o disminucién de fuentes de trabajc por regiones y paises.

1.7 Las empresas ante la globalizacién

1.7.1 Interdependencia global

“La globalizacién no sélo significa una mayor competencia para las empresas,
sino una vision diferente de los empresarios. La constante revisién de la tecnologia
con que se opera, de los costos de los insumos y de la satisfaccion de fos clientes,

se hace necesaria en un mundo globalizado™.”

Di1a con dia, es dificll mantener la lealtad de los consumidores hacia un
producto. Los nichos de mercado que implican buscar segmentos para satisfacer
necesidades especificas, han demostrado ser una estrategia correcta, pero esto no

garantizan una panacea ante |la competencia.

? pazos Luns (1998 La Globazaaon Edtona Dwana Primers edwon
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La informacion sobre innovaciones y necesidades de los consumidores, son
fundamentales para el empresario que tiene en mente que el productor que haga lo
mismo que él en cualquier parte del mundo, mas temprano que tarde serd su

competidor y como tal debe tratario aun antes de que, de hecho, lo sea.

En las ultimas decadas del siglo XX, se han desencadenado una serie de
acontecimientos trascendentales que asumen un contexto global, en donde se

advierte la inmediata y reciproca dependencia con la cual estdn concatenados.

De estos procescs, basicamente se destacan dos:

g La competencia en el mercado global

Qa El desarrollo tecnolégico

Bajo este esquema, ha tenido que modificarse radicalmente el
comportamiento de las organizaciones, mismo que ha provocado el derrumbe de
muchas de las ideas y principios que gularon gran parte de la actividad comercial e

industrial en 13 época moderna.

Esta era de cambios sin precedentes, trae consigo replanteamientos en
materia politica, econémica y social. Sin duda, una sene de sucesos significativos
quedaran grabadas en |a memona de todos, como la guerra de Irak en vivo por
television, en la cual miles de computadoras en red se convirtieron en armas claves

para el campo de batalla.

Definitivamente, conforme se va dando esta apertura entre los paises y las

culturas, existe mayor flujo de informacion, bienes, servicios e ideas.
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Las redes globales de telecomunicaciones son hoy en dia el corazén del
comercio mundial, con operaciones que unen a clientes y proveedores trayendo
como consecuencia el movimiento acelerado de bienes economicos allende las

fronteras.

*A este fenémeno lo llamamos globalizacién y de ello deriva la reduccion de |3
distancia econémica entre paises y regiones, incrementando, de este modo, las

dimensiones de los mercados y la interdependencia econémica”.®

1.7.2 El nuevo ambiente de los negocios

Paradégicamente a las oportunidades para aprovechar los nuevos mercados,
los margenes de utilidades se estan reduciendo a nivel mundial, esto aunado a las
exigencias del chente que demanda productos y servicios de calidad, llevan a

muchas empresas a enfrentar presiones inexorables.

Una realidad de este ambiente global es una nueva era de competencia, en la
que seria erroneo que las empresas se confiaran con respecto 3 sus posiclones
pnvilegiadas en el mercado. La apertura a nivel mundial, ha hecho tambalear
muchas empresas, generando virtuaimente una masiva reestructuraciéon en cada
sector de negocios. Inevitablemente esta reestructuracidn de las economias, ha sido

impulsada por los adelantos en la tecnologia de informacién.

Con los mercados y sus participantes en constante cambio, ya no existe la
posibilidad de que las empresas establezcan una permanente ventaja competitiva.
Ninguna empresa puede dormirse en sus laureles, cada una debe estar en constante

innovacién y competir.

* Tapscott, Don  Caston, At 1995) Camimo Oe Paradigmas Empresanales Editonal Mc. Graw H
Pomera echodin
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1.7.3 Conocimiento de clientes y servicios

La tecnologia en la era de Ia informacion, es la herramienta principal para
obtener utilidades, el punto central ahora consiste en hacer frente a las nuevas
condiciones cambiantes del mercado, amenazas competitivas y exigencias del

cliente.

El tiempo de innovacion para lanzar un producto o servicio al mercado, se
reduce drasticamente en la mayor parte de los sectores industriales y de negocios.
Por tanto, la capacidad y el tiempo para reaccionar son aspectos primordiales al
definir las estrategias del negocio. En los mercados globales hay una necesidad de

eliminar las dependencias respecto al tiempo y al espacio.

El viejo proverbio mdas vale tarde que nunca, se ha modificade a es mejor
nunca que tarde. A veces se vuelve preferible no comenzar a desarrollar un
producto que llegar al mercado después de un competidor o después de que el

mercado se ha transformado.

El mercado actual se ha dividido en fragrmentos, alguncs tan pequefios como
un solo cliente. Los clientes -consumidores y corporaciones por igual- exigen
productos y servicios disefiados para sus necesidades particulares y especificas. Los
clientes individuales, sean consumdores o firmas Industriales, exigen que se les
trate individualmente; esperan productos configurados para sus necesidades,
entregados segun programas que estén de acuerdo con sus planes de manufactura

o con sus horanos de traba)o y condiciones de pago que les sean cémodas.

La tecnologia cambia la naturaleza de |a competencia en forma tan sorpresiva,
que Jas compaias no lo saben. Se venden articulos similares en distintos mercados

sobre bases competitivas totalmente diferentes como: precio, seleccion, calhdad,



servicios antes, durante o despues de la venta. Las compafiias no siguen las reglas

conocidas, hacen otras para manejar los negocios.

El cambio se ha vuelto general y permanente, es lo normal. Con Ia
globalizaciéon de la economia, las compafias se ven ante un nimero mayor de
competidores, cada uno de los cuales puede introducir en el mercado Innovaciones
de productos y servicios. La rapidez del cambio tecnolégico también promueve la

innovacion.

Ante esta necesidad de atender a dclientes cada dia mas exigentes y
heterogéneos y en conjuncién con la rapidez del cambio tecnoldgico, surge una
nueva forma de hacer negocios que permite realizar transacciones comerciales en

forma diferente a través de Internet: El Comercio Electrdnico.

1.7.4 El nuevo paradigma de la tecnologia de |a informacion

“Es evidente que se estd presentando un nuevo paradigma en la situacién
geopolitica del mundo. Esto genera un nuevo paradigma en el ambiente
intermmacional de los negocios. El ascenso de |a nueva empresa abierta e

interconectada constituye un nuevo paradigma organizacional”.?

Al gual que el entorno organmizacional, la tecnologia de la informacidn
expenmenta cambios de fondo y de forma, que han derrumbado las viejas
arquitecturas de |a computacién. Ahora, millones de usuanos en el mundo, disfrutan
de los enarmes beneficios que ofrece |a tecnologia implantada en las organizaciones
y no se conforman con depender de los departamentos de sistemas para alcanzar
mayores ventajas, sino que desean modelaria, controlar su uso y determinar el

efecto que tenderd en su propio trabajo.

S Tapscott, Don, Caston Art 1995) Camiro de Paradigmas Empresariales Editona Mc. Graw H
Pnmera edicon
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Los cambios fundamentales en el ambiente de negocios de la actualidad,
acoplados con el ascenso del nuevo paradigma de la tecnologia son ya un desafio

importante para las organizaciones.

La tecnologia de la informacién se ha constituido en uno de los ejes de la
civilizacion. Esto ha sido posible gracias a los avances de la informatica, sistemas de
telecomunicacion y todo el soporte cientifico que sustenta. Tras de ello, hay una

profunda revolucién cultural, un potencial cuyas consecuencias no son imaginables.

Estos cambios de vida, terminaran transformando a |a sociedad, sus
costumbres, sus formas de produccidon y de orgamzacién politica, su educacién, sus
gustos, habitos y placeres, yendo mucho mas rédpido y mas profundo que las teorias

que tratan de interpretarios.

La globalizacién y la sociedad de la informacién, ofrecen la posibilidad y sobre
todo la necesidad de agruparse, de integrarse y conjugar fuerzas empresanales y

profesionales.



CAPITULO 2
INTERNET
2.1 Definicién

Se puede definir a Internet como el canal de comunicacion mas grande que
permite la conexién de forma directa y transparente con otras computadoras, con |a

finalidad de compartir informacion y servicios a nivel mundial.

Esta via de comunicacién, da la posibilidad de establecer la cooperacion y
colaboracion entre un gran numero de comunidades y grupos de interés por temas

especificos, distribuidos por todo el planeta.

2.2 Origen de Internet

2.2.1 De ARPANET a la Supercarretera

Internet comenzé como un experimento de redes de computadoras que tenia
como meta que sistemas de diferentes fabricantes y en distintas ubicaciones,

pudieran compartir datos. La red resultante fue llamada ARPANET,

Sus inicios fueron c¢oncebidos por Bob Taylor cuando era director de
investigacién en computacién de ta Agencia del Proyecto de Investigacién Avanzada
(ARPA; Advance Research Project Agency) del Departamento de Defensa de Estados

Unidos.

Los sitics onginales que se pusieron en red eran bases militares, universidades
y compaias con contrates del Departamento de Defensa. Sin embargo, conforme el
tiempo fue pasando, esta red expenmental se empezd a volver accesible al publico
y en 1984, ARPANET se dvidié en dos redes separadas pero interconectadas. El lado



militar fue llamado MILNET. El lado educativo todavia era llamado tecnicamente

ARPANET, pero poco a poco fue conociéndosele como Internet.

2.2.2 De la Supercarretera a |a era de la informacion

Como los inicios de Internet se derivan en gran parte de (a educacién, la
experiencia de mucha gente fue en |la un|versidad donde se disponia de correo
electréonico y otros servicios. Lo que para muchas personas era una parte
interesante de su experiencia universitaria ha continuado, aun después de (a

escuela, siendo una parte integral de sus vidas cotidianas.

Los paises en vias de desarrolio y propiamente aguellos que no tuvieron una
participacion brillante en la Revolucién Industrial, no podrian consentirse quedar
fuera de esta Revolucion de Informacion. La mayor parte de las naciones estan
instalando o tienen ya instalada toda la infraestructura necesaria para soportar

Internet.

A mivel mundal, algunas naciones estan surgiendo como lideres regionales
para servicios y tecnologia de Internet: Costa Rica en Aménca Central, Israel en el

Medio Onente y Singapur en la Cuenca del Pacifico.

Estados Umidos ha tomado la delantera en la tecnologia de

telecomunicaciones, permitiendo que Internet funcione de manera espléndida.

Lo que comenzé como un proyecto de Investigacén gubernamental y
educativo, se ha convertido en uno de los medios de comunicacion mas importantes
de todos los tiempos. Nunca antes habia sido posible tener acceso a tantas personas
de culturas y antecedentes tan vanados, El impacto social de Intemnet serd largo y

duradero, a pesar de enfrentar grandes difemas politicos y culturales.
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2.3 Servicios proporcionados

Los principales servicios proporcionados por Intermet se pueden agrupar en

tres categorias: comunicacion, acceso y busqueda de informacion.

2.3.1 Servicios de comunicacion

0 Correo electronico (e-mail). Uno de los servicios mas utilizados en la
actualidad; permite mandar o recibir mensajes de cualquier usuario que tenga una

direccién de correo electrénico, sin importar la distancia geografica.

O Foros de discusion (newsgroups). Mediante los foros, se pueden expresar

opiniones respecto a un determinado tema de interés, via correo electrénico.

0O Listas de distribucidon (mailing lists). Facilitan |a recepcién de notas,
boletines o informacion de algin tema especifico en la bandeja de correo

electrénico.

O Talk. Se sostiene una conversacién interactiva en tiempo real con otro

usuano de Internet, haciendo uso del teclado.
a IRC (Interactive Relay Chat). Perrmte mantener una conversacidon éen
tiempo real con varios usuanos de la red que se encuentran en distintas partes del

globo terrdqueo.

Q@ USENET. Conjunto de usuanos que forman un grupc de discusi6n para

intercambiar |deas, opiniones y comentanos sobre un campa especifico de interés,
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2.3.2 Servicios de acceso:

a FTP (File Transfer Protocol). Se utiliza en la transferencia de archivos desde

un host local a uno remoto, o viceversa.

Qg Telent, Permite conectar a8 una computadora remota como si fuera una
terminal de |a misma. Esto hace posible que se tenga acceso a todo el software y
recursos de la maquina a la que se conecta, incluso que se ejecuten programas en

a Gopher. Es una herramienta que facilita el acceso al sistema de informacion
que algunas universidades y organismos ponen 3 disposicion de los usuarios en sus

servidores Gopher.

2.3.3 Servicios de busqueda:

a Archie. Proporciona la direccién (el host y [a ruta de acceso) en la que se

puede encontrar un archivo que se esta buscando.

0 Veronica. Sirve para realizar busquedas en los Gophers existentes en el

mundo.

0 Wais (Wide Area Information Server). Permite buscar cualquier palabra o
texto conterido en los documentos que circulan por Intemet y que han sido

indexados.

0 WWW (World Wide Web) o W3. La herramienta mds popular; se trata de un
sistema de hipertexto que perm te la busqueda de cualquier informacién en forma

fac y atractiva, ayudada por los sistemas multimedia.



2.4 Conexién a Internet

2.4.1 Tipos de conexiones

Todas las conexiones se establecen a través de un host que tiene asignada su

propia direccion IP, es dedir, que estd conectado directamente a Internet.

Los tres tipos de conexiones posibles, ofrecen distintos niveles de servicio:

2.4.1.1 Conexion permanente. Para establecer una conexién permanente se
necesita que el host esté conectado a Internet, © que cualquier computadora de una

Red de Area Local tenga un servidor a ese host.

Quienes mayormente utilizan este tipo de conexién son las universidades,
organismos de gobierno, bibliotecas 0 empresas grandes que generalmente

proporcionan el servicio a todos sus miembros.

Los servicios que este tipo de conexién privilegiada provee, suelen ser todos:
correo electrénico, FTP, Telnet, Gopher, WWW, boletin de noticias, grupos de

usuarios, etc.
2.4.1.2 Conexion directa. Este tipo de conexién se asemeja a la anterior, la
computadora puede comportarse como si se tratara del propio host que estd

conectado a Internet.

Todos los servicios de Internet estdn disporibles, con la salvedad de ia rapidez

y eficacia con la que cuenta Ia conexion permanente.
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2.4.1.3 Conexion como emulacién de terminal. Este tipo de conexion se da a
través de la linea telefonica conectada a un madem. La computadara permanece en
el modo emulaciéon de terminal, de esta manera se establece |a conexion con &1 host

remoto que proporciona el servicio de Intemnet.

Aqui hay una diferencia bastante marcada respecto a las anteriores, como la
computadora no estd conectada directamente a Internet, esto podnia limitar en un
momento dado el uso de todos los recursos de Internet, quedando en funcidn de los

servicios que el proveedor esté en posibilidad de ofertar.

2.5 La importancia de las reglas

Asi como la comunicacién entre los seres humanos se da gracias a un idioma
comun, la comunicaciéon entre dos computadoras existe gracias a una sene de

reglas llamadas protocolos.

Un protocolo, determina la forma en la que debe de realizarse el intercambio

de datos entre dos computadoras.

Los protocolos de comunicacidén necesarios para los enlaces Internet, se

detallian como sigue:

2.5.1 TCP/IP (Protocoio de Control de Transmisidn/ Protocolo Internet)

El protocolo TCP ha sido clasificado en el nivel de transporte de datos, tiene la
tarea de dividir la informacién en una serie de paquetes pequerios a los cuales les
asigna un numero. Dichos paquetes pueden llegar a su destino en forma mas rapida
buscando distintos caminos, sin smportar la secuencia iwcial, de todos modos los

paquetes estan numerados para volver a unirse en el orden correcto.



IP, su clasificaclon abarca el nivel de red. Su tarea consiste en dividir los
paquetes TCP en paquetes mas pequeitos, a cada subpaquete IP je asigna la

direccion del host emisor y la del receptor.

Esta direccibn estd compuesta ya sea por cuatro niumeros separados por
puntos, que pueden ir desde el 0 hasta el 255 {ejemplo, 200.34.140.194) o bien por
nombres que se construyen de acuerdo a una estructura jerdrquica, separados
tambien por puntos y asignados por medto de un Sistema de Nombres de Dominios
(DNS), en donde cada palabra representa un subdominio, que a la vez estd

comprendido en otro subdominio de mayor alcance.

Para entender un poco mejor, es preciso dar una breve explicaciéon de lo que

es un dominio:

Los dominios de primer nivel son los que indican el cédigo del pais en que
reside el host o un sufijo que indica el tipo de organizacién, por ejemplo .mx / .com

/ .org

Los dominios de segundo nivel, hacen referencia a la empresa u organismo,

por ejemplo www.nombredelaempresa.xxx

Los dominios de tercer nivel son los Que se crearian cuando el nombre con el
que se desea que se identifique el negocio, estuviera con el de un proveedor de

Internet, por ejemplo www.proveedordeinternet. xxx/chentes/nombredelaempresa

2.5.2 SUIP (Protocofo de Intemet de Linea Senal)

Este protowlo es utilizado para establecer una conexion entre dos

computadoras a través de lineas de comunicacon de enlace telefénico. SUP actia

princpa mente sobre conexiones punto a punto en las que hay un solo sistema


http://www.nombredelaempresa.xxx
http://www.proveedordeintemet.xxx/dientes/nombredelaempresa

conectado en cada extremo, por lo que noO es necesario utilizar direccionamiento ni
ninguna otra técnica de identificacién, se limita a disponer de los datos en paquetes

y transmitirios.

2.5.3 PPP (Protocolo de Punto a Punto)

Al [gual que SLIP, éste es un protocolo de comunicacién serial que apera sobre
lineas de enlace telefonico para proporcionar conexiones dentro de redes IP,
suministrando un mecanismo para asignar una direccién IP automaticamente de
forma que las computadoras remotas se puedan conectar a la red desde cualquier

punto.
2.6 Demografia
Es difial concluir acerca del alcance de Internet, sin embargo, la tendencia se
muestra sumamente favorable y aun en los paises subdesarrollados se ha visto una

alza en el numero de hasts que se conectan anuaimente.

La tabla 2.1 muestra el conteo de hosts conectados en los ¢ccTLDs {comprende

dominios genericos como .com, .net, .org y nacionales coma .mx, .fr, .arg) a nivel

mundial.

ccTLD | Ene-96 | Jul-96 | Ene-97 | Jul-87 | Ene-98 | Jul-98 | Ene-99 | Jul-99 ]
1 e 269 3271 496 427| 734 406| 955 688| 1 168 956] 1 352 200)1 687 5342 072 529!
2 uk 451 750| S79 492( 591 624] 878 215| 987 733| 1 190 663{1 423 804|1 599 497,
3 us 233912| 432 727 587 175| 825 048] 1 076 S83| 1 302 204|1 562,39111 555 882
4 de 452 997| 548 168| 721 847) 875631] 994 926] 1 154 340|1 316 B93|1 426 928
5 ca 372 891 424 356 603 325| €90 316 839 141] 1027 571(1 119 172|1 294 447
6 an 309 5621 397 450{ Si4 760{ 707 §11[ 665 403, 750 327( 792 35I| 907 637
7 fr 137 217| 189 786| 245 501| 292 096 333 306 431 045| 488 043] 653 688
8 ™ 174 888| 214 704 270 521| 341 560| 381172 $14 660] 564 129] 637 591
9 fi 208 S02| 277 207| 283 526] 335956| 450 044 513 S27| 546,244 577 029
iC se 149 877 186 312| 232955 284 478| 319 065 380 634{ 431 809 Si5031
i1 tw 25273] 30645 34650| 40706 176836 103 661| 308 676] 424 209
12 it 73364 113776 149 595| 211 966] 243 250 320 725{ 338 B22| 393627




13 88 s6] 12 B80[ 1 1686 209 34] 286 338] 312441] 3186 1] 335898
14 br 2 113] 46854 7148 68685 1172 163 890 215086| 310138
15 es 53 62 447 11 o4 121823] 168 913] 243 436] 264 245] 302 457
16 dk S1827] 76955 1064 6 13 008 159 358 19029 | 279790| 2872 3
17 be 30535] 43311 64607 86112 87938 153 760| 165873| 27286

18 ch 85 844| 1 2691 129114 148 28] 114816] 2 5593 224 350] 264 426
19 kr 29306] 47973 66262| 13237 | 121932 174 800| 186 414| 260 146
20 | mx 13,7 3 29 35, * 41,659 83,949 112,620 224,239
21 at 2 28 1090 919 8 408 109154] 122 2] 143153 23 4
22 nz 5 61 77886 B4 2| 1556 8] 169 264 177 753| 137 247| 182 21
23 ry 14 32 32 22| 50097] 81104 94 137 13 422 147 352 172515
24 pl 24 945| 38 432[ 54 455] 43 384 39 533 98 798| 108 588| 158 099
25 za 48 277 83 349 99284 117 475] 122 25 14 S77| 144 445 140 47

Tabia 2 1 Fuente Network Wizards

En la tabla 2.1 se observa a México ubicado en el lugar numero veinte, con
una tasa de crecimiento de 1998 a 1999 del 168%, lo que representa un dato
importante.

meo de Hosts en los ¢eTLDs
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Gréfica 2 2 Conteo de Hosts conectados @ jos ccTLDs
en I3 que puede observarse a3 México

En Amenca Latina, México ocupa el segundo lugar debajo de Brasil, con un
margen aproximado del 38% como a continuacidn se aprecia en la tabla 2.3

referente al crecomiento de los hosts en los ocTLDs latinos.

ocTLD | Ene-96 | Jul-96 | Ene-97 | Jul-97 | Ene-98 | Jul-98 | Ene-99 | Jul-99
20113 46 854 77 148 68 685] 117 200| 163 890 215 086| 310138

br
2 [ mx | 13,787] 20,253 29, m:ng

K}



3 ar 5312 9 41 12 688 18 985 19 982) 57532 665454| 1 1833
4 9 2 1329 15 8 19 168 17 821 2289 31 3228
5 2262 S 26 9 54 6905 1 113 11 864 16 2 31183
6 uy 626 68 182 1 24 1 295 16 345 15 394 12 697

ve 1165 169 2417 4 679 3 869 6 825 7912 9 424
8 pe B13 2 269 5192 6 51 3415 3763 4 94 78S
9 do 139 14 231 25 4 853 4917 4 825 6 416
1 r 149 2 582 3491 4 259 2 965 2 844 3261 376

Tabla 2 3 Fue te Netw rk W zards

Mosts on los ccTLD Latinos
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Grdfica 2 4 Conteo de Hosts nectados a los ccTLDs latinos
en la que puede observarse a México

Durante el periodo de enero a julio de 1999, el porcentaje de crecimiento de

los hosts en los ccTLDs latinos, se resume como sigue:

ccTLD % crecimiento

1 br 44 2%

3 ar 1 53 2

4 ct 7 0%

5 92 5%

) Y 17 5%

7 ve 19 1%

8 pe 62 8%

9 do 33 0%
10 cr 14 6%

Tabla 2 5 Fuente Network W zards
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Grdfica 2 6 % de crec miento en los
¢cTLDs lat nos

Aqui puede observarse que en un periodo de seis meses, el porcentaje de
crecimiento en los ccTLDs mexicanos fue del 99%, mientras que en Brasil tan solo

del 44%.

La tabla 2.7 muestra los dominios registrados en NIC-México bajo .mx a julio
de 1999, del total de los cuales el 85% corresponde a los dominios de orden

comercial com.mx.

(edu).mx | edu.mx | com.mx | net.mx | org.mx [ gob.mx | Total
01 31 96 104 234 29 16 13 396
7 31 96 144 996 B84 69 37| 133
13197 188 19 2 556 154 164 81| 3162
07 31 97 197 97 4 1374 216 283 137| 5304
131098 188 18 64 2 272 48 212| 7 662
7 198 189 277 7 976 306 487 29 | 9525
01 31 99 189 37?7 11 356 421 654 358| 13 355
7 319 177 482 17 522 515 948 42412 068

Tabla 2 7 Fuente NIC-Méxxo

Un informe publ cado en marzo de 2000 por NUA Internet Surveys, empresa
consultora dedicada a la asesona de negocios en hnea, distnbuye a la comunidad de

usuanos de a s guiente manera:
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Total en el mundo | 332.73 millones|
Africa 2.77 milloneq
Asia/Pacifico 75.5 millone

Europa 91.82 millones
Oriente medio 1.90 millone

Canada y EEUU 147.48 millones|
America Latina 13.19 milloneq

Tabla 2 8 Fuente NUA [nternet Surveys

Comparativamente en la tabla 2.9, se cbserva que de 1995 a marzo de 2000,
la cantidad de usuarics en el mundo ha crecido casi 13 veces, Haciendo una
prediccidn muy somera, para el afio 2005 habria aproximadamente 2,375 millones

de usuanos en el mundo; cifra aventurada, pero muy positiva.

Total en &l mundo Usuarios en millones
1995 26
1996 55
1997 98
1998 150
1999 205
2000 332.73

Taba 2 9 Fuente NUA Internet Surveys

La compania especializada International Data Corp. {IDC), agrupa por sectores
(gobierno, hogar, educacién, negocios) a la comunidad de usuanos mexicanos (en

miles), en donde puede observarse un gumento del 91,62% en el sector negocios

de 1998 a 1999.

1995 1996 1997 1998 1999
Gobiemo 3 5 14 31 57
Hogar 10 29 141 298 606
Educacién 33 69 142 238 372
Negocios 48 84 299 740 1,418

Tabla 2 10 Fuente Setect IDC
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La tabla 2.12 muestra de manera general el lugar en donde los internautas

realizan sus compras.

egion Lugar de Compra

26% de los usuarios compra localmente
méricactating 74% lo haceen elextenor , ., . .. s
59% compra localmente

Qops 1% en el extenor
35% compra localmente
Asia Pacifico 65% en el exterior

90% compra localmente
10% lo hace en el extenior
Tabla 2 12 Fuente Select IDC

stados Unidos

Lo mas relevante de esta tabla 2.12 es que en Aménca Latina, tan solo el 26%
de los usuanos adquieren un producto en una tienda virtual de su pais, mentras

que el 74% prefiere hacerlo en el extranjero.
2.7 El lado comercial de Intermet
"En a decada de 1990, un grupo en el CERN, el laboratono Europeo de F sica
de Particu as Conse | Europeen pour la Recherche Nuc eare) en Ginebra, Suiza,

desarro o World Wide Web, e cua descnb eron en un articulo en la publicacion de
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la Asociacidon de Maquinaria de Computo (Assocation of Computing Machinery),
Communications of the ACM:

...fue desarrollado para ser una fuente de conocimiento humano, la cual
permitird que colaboradores en sitios remotos compartan sus ldeas y todos los

aspectos de un proyecto comun”.}

La World Wide Web comprende en conjunto informacién hipertexto, es decir

ilustraciones, animacion y sonido, que pueden provenir de cualquier parte del

mundo.

Un documento almacenado en un servidor WWW en Michigan, puede
incorporar una ilustracién guardada en Espaia, una seleccidn de sonido almacenada
en Tokio y ademas proporcionar vinculos almacenados en otros paises del globo. De
tal manera, que todo pareciera ser una telarafia que se estira en forma instantanea
y presenta al usuano un solo documento. Este proceso pasa inadvertido para el
usuano, es dificl que él pueda darse cuenta de la ubicacién real de los diferentes

componentes que Integran el documento.

Por esta razén recibe el nombre de Web o telarafa, por su naturaleza
interconectada. La mayoria de los destinos son alcanzados saltando a través de 30 6

menos conexiones, con un nimero promedio de saltos entre 12 y 15.

Para tener acceso a la Web se utilizan programas llamados navegadores o
browsers, la mayora de los cuales permiten el acceso a sonido, peliculas en formato
digital y formulanos interactivos. Algunos de los mas poderosos también incorporan
los avances mas recientes como JAVA y VRML, extendiendo sus capacidades para

visuahzar graficos tndimensionales.

% Cook David Selers Deborah 1997 Inwe su Negooo en Web Edtona Prentice Ha



Entre los navegadores graficos mas populares se encuentran el Netscape,

Microsoft Internet Explorer y Mosaic.

Actuaimente, muchos negocios encuentran un incentivo en adoptar esta
tecnologia porque les permite establecer una conexion a Internet que les brindard
ventaja competitiva. Cada vez, son mas aquellos que desean ofertar sus servicios

en la telarafia de la informacion.

A lo largo de la decada que recién termind, el campo de los negocios se ha
transformado en todo el mundo, el resultado ha sido: empresas cada vez mds

eficaces y, a menudo, mas pequefas.

Hoy por hoy, los negocios de toda clase se han beneficiado de un modo u otro,
de fas computadoras. La supercarretera de la informacion ha ampliado el mercado
electrénico y ha hecho que sea el ultimo mediador, el intercambio universal. A
menudo, las Unicas personas implicadas en una transaccidn son el comprador y el

vendedor reales.

Esta 1dea asusta todavia 8 mucha gente, Sin embargo, es una realidad que el
comercio fluye por la supercarretera. £ste como otros muchos cambios, demanda
algo de tiempo, pero una vez que la gente se haya acostumbrado, probablemente

se preguntard como habia podido wvivir sin ellos.

Como consumidor no solo se consiguen ahorros sustanciales debido a la
competencia de los costos sino, tambien una vanedad mucho mas ampha de
productos y servictos de donde elegir, ademas de que la supercarretera simphfica y

estandanza la venta, también ahorra trempo.
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Esta idea de mercado electronico, permite a las empresas vender
directamente a los cdientes, sin necesidad de intermediarios que son quienes

encarecen las cosas.

El capitalismo, que ha demostrado ser el mejor de los sistemas economicos
creados, evidencid con clandad sus ventajas sobre los sistemas alternatives en (a
uitima década. La supercarretera de la informacion va a magnificar estas ventajas,
permitird a quienes producen bienes o servicios ver mucho mejor que antes los
deseos de los clientes y brindard la oportunidad a los clientes potenciaies de
comprar estos bienes con mayores ventajas. Adam Smith se sentird complacido,
pero lo mas importante es que los consumidores de cualquier lugar pueden y

podran disfrutar de estos beneficios.



CAPITULO 3
CARACTERISTICAS DE LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS

3.1 La empresa
3.1.1 Caracteristicas generales
Las caracteristicas de la empresa son:
O Es una entidad juridica con derechos y obligaciones regidos por la ley.
O Es un ente econémico creado principalmente con fines lucrativos.
@ Es una entidad social con el propdsito directo de servir a la sociedad en la
que se encuentra.

3.1.2 Clasificacidén

Por tradicién las empresas se clasifican en tres grandes grupos: de servicios,

comerciales e industriales.

3.1.2.1 De servicios. Este tipo de empresas se encarga de producir un valor
intangible, no se trata de ningun articulo que pueda ser adquindo en algun centro

comercial, mdas bien el producto objeto del servicio no tiene naturaleza corpérea.

Dentro de este tipo de empresas se encuentran pnncipalmente:

O Aquellas que en ocasiones requieren de una licencia de funcionamiento por

parte del gobiemo para operar, por ejemplo: escuelas e institutos, empresas de

espectacuigs, centros deportivos, hoteles, restaurantes, etc.



Q Aquellas de caradcter financiero, por ejemplo; las instituciones bancarias de
todo tipo, compafias de seguros, compaiiias afianzadoras, compaidias fiducianas,

bolsa de valores, etc.

O Aquellas cuyos serviclos no son de caracter financiero, por ejemplo:
empresas de transportes terrestres y aéreo, empresas para el suministro de gas y

gasolina, empresas para el suministro de agua, etc,

3.1.2.2 Comerciales. Dentro de esta clasificacion se encuentran las empresas
que se dedican a la compra y venta de bienes o productas con ef fin de obtener un
clerto margen de utilidad. Ademas son Intermediarias entre el productor y el

consumidor, por ejemplo: mayonstas, distribuidores, detallistas, etc.

3.1.2.3 Industnales

O Aquellas cuya actividad principal es la explotacién de los recursos naturales

sin transformar su estado onginal.

a) De recursos renovables como los siguientes: de explotacion agricola, de
explotacidn ganadera, de explotacidn pesquera, etc.

b) De recursos no renovables como la mineria, pozos petroleros, etc.

a Aquellas que se encargan a través de procesos especiales y con la ayuda
del factor humano, en transformar la matena prima en un producto con
caracteristicas y naturaleza diferentes a los adgquindos orgmalmente. Por ejemplo:

empresas textiles, quimicas, farmacéuticas, etc.



3.1.3 Componentes basicos

Los siguientes componentes forman parte de una empresa:

Q Persona. Es considerado como el activo mas valioso de una empresa, es

quien utiliza los materiales, atiende a los procedimientas y opera el equipo.

Q Matenales. Es todo aquel objeto de transformacion que es entregado al

consumidor como un producto final tras una serie de procesos.

O Sistemas. Es una serie de componentes que son coordinados con el
elemento personal con el fin de alcanzar la misién, la vision y los objetivos de la

empresa. Por ejemplo: sistema de planeacidon, de orgamizacion, de operacién y de

control.

a Equipo. Son todos aquellos instrumentos © herramientas de trabajo. Par

ejemplo: maquinas, muebles, aparatos, etc.
3.2 La pequeiia ¥y medlana empresa (PYME)
3.2.1 Concepto
"La connotacién pequeia y mediana tiene diferentes significados en tiempo v

lugar, pues no es lo mismo refenrse a |a pequefia y mediana wndustna o comercio de

un pais desarroilado, que a la de uno en proceso de desarrollg® 1

 Rodnguez Valencia Joaquin 1998 Cérmwmmkqueﬁasvnedm\asm Edtonal
ECAFSA
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Basicamente la clasificacion se efectua tomando en cuenta dos critenos:

o Cuantitativo: Referente al capital con que cuenta la empresa, la fuerza de

trabajo empleada ¢ bien el volumen que produce.
a Cualitativo: Califican en esta rama el grado de tecnologia que apoya sus
procesos, los tipos de mercado que atiende y el grado de organizacién vy

especializacion,

Cualquiera de estos criterios es valido y depende de los objetivos que se

persigan al hacer la clasificacién.

3.2.2 Caracteristicas gque hacen la diferencia

Algunas de las caracteristicas mas comunes en este tipo de empresas son:

O Normalmente estd dingida por una sola persond, por o que no existe

especializacion en la administracién.

a Existe una pfantilfa estrecha de personal, que denva {a posibilidad de que el
director esté en contacto directo con sus subordinados, lo que facilita la

comunicacién.
O La pequefia y mediana empresa trabaja normalmente con un mercado
reducido, que constituye una wmayor dificultad para consolidarse como lider

competitivo.

O Mantiene una intima relaadén con la comunidad de la que aprovecha mano

de obra, matena pnma, etc.
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Q No cuenta con mucho capital, le es posible invertir solamente en proyectos

prioritarios.

0 El nivel de tecnologia aplicado a sus procesos resulta en ocasiones precario.

3.2.3 Ventajas

O A nivel macroeconomico, tiene una participacién notable en el PIB.

Q En paises subdesarrollados, su actividad es fundamental econdémica y

socialmente.

a Es una fuente importante generadora de empleg.

a Atiende con mayor facilidad pequefos nichos de mercado.

O Sus métodos de trabajo y produccién son reiativamente sencilios ¥y
accesibles a la mayoria de la gente, asi que los requerimientos de mano de cbra

calificada suelen ser pocos.

a Proporcionan bienes y servicios que satisfacen pnncipalmente a gente que

no cuenta con una posicion desahogada.

3.2.4 Entorno econdmico global

Tras el llamado ermmor de diciembre, la cnsis economica en Mexico fue de
consecuencias nefastas para la pablacién, el Gobierno de la Republica emprendié un
plan emergente para recuperar la estabilidad y el crecimiento sostenido que se
vera dando, impulsando las exportaciones en las ramas dustnal, comercial y de

servicios, para generar riqueza soaal y empleq.
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Estas condiciones exigieron a Mexico el replanteamiento de su modelo
economico, politico y social, y en forma paralela adaptarse al nuevo ambiente

dindmico global.

Con hechos como éste, se puede decir certeramente que |a economia
mexicana sufrid y continia alGn sufriendo transformaciones importantes para
integrarse de manera firme al procesc de globalizacién y traducirlas en un mejor

nivel de vida para todos.

Resulta innegable que la PYME se ha consolidado como el motor principal de la
economia mexicana. Sin embargo, es sano destacar que en (os uitimos afios

grandes corporaciones transnacionales han venido a fincar terreno.

La competencia se ha vuelto internacional y obviamente esto ha originado que
surjan nuevos  modelos de trabajo, de administracidn, de produccién, de

comercializacion, etc.

La micro, pequeiia y mediana empresa estan realizando acciones tendientes a
impulsar la productividad y mejorar los niveles de competencia para sumarse a la

ya inevitable economia globalizada.

Hoy en dia, diversas instituciones han puesto al servicio de la comunidad
proyectos Interesantes que Impulsan el crecamiento de [as nacientes micro,

pequedas y medianas empresas.

El reto es consolidar dichos logros e imaar el crecimiento econdmico

fomentando la inversion.



3.2.5 Rol de la PYME en el mundo

“Las pequenias y medianas empresas generan |la mayor parte de los empleos
en todas las economias y frecuentemente tambien representan los motores para

tener nueva tecnologia”®.'?

Sin duda alguna, la PYME juega un papel preponderante en el desarrollo
econémico de cualquier pais, no solo por su contribuclén al producto Interno bruto
(PIB) y su enorme participacion como generadora de empleo, sino porque es un

agente motivador de crecimiento.

“Los analistas cainciden en que estas etapas representan un importantisimo
motor de la actividad econémica y que la nueva revolucién tecnoldgica, con su
poder descentralizador, las convertird en el centro neurdlgico de la era

postindustrial®,'?

De manera global, puede decirse que tanto en paises desarrollados como
Estados Unidos, Alemania, Japdn, etc. asi como en paises en vias de desarrolio
entre los que se incluyen Argentina, Chile, Brasil, México, entre otros, la PYME

controla un porcentaje bastante significativo de la actividad econdmica.

3.2.6 La PYME en México

“En México cerca del 72% son microempresas, el 26.6% son pequedas y

medianas y el 1.4% son grandes empresas”, 4

1 Mexico 10gros v retos haca el nuevo mlenid ReVists Eyacytvos
de Fnanzas Nov 1999
1Y Rodnguez Valenoa, Joaqun 1998 COMO Admenisiray
ECAFSA Pequedias y Medanas Empresas, EJitona

* Insbituto Mexxcano del Seguro Soaal
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En su mayoria, la pequefia empresa mexicana se dedica prnnapalmente a la
actividad comercial y aquellas que se dedican a la transformacion de sus productos
se encargan también de la comercializacion, dejando a un lado a los intermediarios

para lograr una relacion directa entre el productor y el consumidor.

Las medianas y grandes empresas aunque representan un porcentaje menor
al de ia microempresa, cuentan con mayor capacidad para dedicarse a la actividad
productiva y comercializacién al mayoreo, inclusive poseen sus propios canales de

distribucion.

3.2.7 Panorama actual de la PYME

Como se ha mencionado, la economia de México dependerd en lo futuro del
crecimiento sostenido de las pequenas y medianas empresas, no solamente por ser
generadoras de fuentes de empleo, sino por poseer una de las mejores ventajas, es
decir, su tamano puede ser aprovechado para realizar con eficiencia, fiexibilidad y
calidad |la manufactura de Insumos sin incurrir en costos elevados, como lo hace la

grande empresa.

Durante la década de los 90's, muchas pequefias y medianas empresas
desaparecieron debido 3 la apertura de la economia y a los incrementos en (os
costos. Sin embargo, las que mantuvieron su posicion, registraron un desempeiio

superior y vieron mejor su situacion financiera en términos giobales.

Los cambios aplicados en la infraestructura econdmica y los nuevos metodos
de trabajo, han permitido a la PYME elevar sus banderas y entrar a Ia competencia

que se ha generado alrededor del mundo.



En los ditimos afos, en Mexico han surgido diversas instituciones y
organismos encargadas de apoyar y encaminar el rumbo de 13 PYME., Como parte de
sus actividades esta el dar a conocer modelos de financiamiento, inversiéon y

orientacién.

3.3 Lz funcién de comercializacién

La funcién de comercializacion representa un factor sumamente importante en
el desarrollc de una empresa. Mediante ella es posible colocar los productos en el
mercado y obtener con ello utilidades, lo cual representa para (a organizacion su

principal razén de existir.

Joaquin Rodriguez Valencia 1998, divide esta funcién operacional en cuatro

partes que son: el mercado, el preducto, la distnibucién y los medios de promocion.

3.3.1 El mercado

€l mercado comprende a todas aquellas personas que adquieren o estan

dispuestas a adquinr un producto o servicio.

Desde este punto de vista, se puede apreciar la siguiente clasificacién:

D Mercado real: Se refiere bdsicamente a aquella parte del mercado que

adquiere un bien 0 sarvicio.
a Mercado potencial: Aquella otra en donde existe la posibilidad de vender un

bien o servicio siempre y cuando el consumidor cuente con los medios econdmicos

para lograr la compra.
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Existen basicamente dos tipos de mercado: el mercado industrial y el mercado

de consumo.
TIPOS DE CONCEPTO CARACTERISTICAS EJEMPLOS
MERCADO
INDUSTRIAL Es el que estd formado |[e Pocos compradores |Mercado del-
por consumidores que e Analisis mas s Acero
compran para producir o detallado para = Madera
revender comprar » Papel
« Mayor monto de » Plastico
cada compra en e  Aumno
volumen y dinero
e Menor actividad de
mercadotecma
DE CONSUMO Es el que estd ¢ Numero mayor de Mercado del.
constituido por personas compradores » Vestido
que compran para « Menor monto en » Calzado
satisfacer una necesidad cada compra, lo ¢ Almentos
Inmediata mismo en volumen (» Refrigeradores
que en dinero e Estufas
e Mayor actividad de s Muebles
mercadotecnia

Tabla 3 1 Fuente Joaqu n Rodnguez Va encia, 1998

3.3.2 €l producto

Es aquel conjunto de caracteristicas que resulta luego del proceso de
transformacion de 1a materia prima o bien de la informacién y que satisface las
necesidades y deseos del comprador.

Elementos del producto:

a Precio. Es el valor del producto o servicio en términos monetanos, que se

convierte en un factor clave para colocar a la empresa frente a la competencia.

Q Marca. Es el sello que distingue 3 un producte o servicio de los demds, su

importancia radica en que el comprador pueda fdalmente identificario.




3.3.3 La distnbucion

Esta fase se refiere a los canales o medios a través de los cuales el producto

llega a manos del consumidor final.

Los intermediarios mas comunes son:

o El mayorista, constituido por aquellos que compran el producto en grandes

cantidades y que su venta no es directa hacia el consumidor.

g El detallista, es aquel que si vende directamente al consumidor final.
3.3.4 Los medios de promocion

Se refiere a todas las actividades que se realizan para dar a conocer el
producto o servicio y promoverio dentro del mercade seleccionado con el fin de que
el cansumidor io elija para su compra.

3.4 La competencia

Etimolégicamente el diccionano Larousse 1999, define la competencia como
disputa o rivalidad entre dos 0 mas sujetos que aspiran a la misma cosa. En el
sentido comercial se puede hacer referencia a la disputa o nvalidad entre dos o mas
empresas que aspiran vender un producto similar o igual al mismo mercado.

Es por eso que el concamiento de la competencia se vuelve cada vez mas

importante, porque permite a la empresa definir y onentar sus estrategias para

lograr posicionamiento y permanencia en el mercado.
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La investigacién de mercados es una herramienta (til para obtener datos
relativos a los competidores, que en un momento determinado pueden adquinr
ventaja y lograr una mejor posicién en el gusto del cliente. Resulta vital observar de

cerca variables como las siguientes:

Los productos que ofrece, asi como sus caracteristicas.

Sus canales de distribucién.

u]

a

0 El proceso de venta.

0 Organizacion y disciplina empresanal,
a

Sus estrategias de publicidad y promocién.
3.5 Estadistica del sector comercio
Con el fin de conocer la distribucion de empresas que conforman el sector
comercio en México, a continuaciéon se presenta una tabla que muestra la cantidad

de empresas micro, pequeiia, mediana y grande, desde dictembre de 1995 hasta

febrero de 2000.

FECHA MICRO | PEQUENA | MEDIANA |GRANDE| TOTAL

12/1995 | 184,086 | 15820 1,359 641 | 201,906
12/1996 | 188,497 | 17,112 1,445 692 | 207,746
12/1997 | 188,857 | 17,800 1,542 749 | 208,948
12/1998 | 197,124 | 19,346 1,743 865 [ 219,078
01/1999 | 196,906 | 19,544 1,791 835 | 219,070
02/1999 | 196,534 | 19,365 1,764 822 | 218,485
03/1999 | 196,179 | 19,696 1,799 830 | 218,504

04/1999 154 512 43,577 13,491 2,629 214 209
05/1999 191,919 55,996 17,695 3,475 269,085
06/1999 158,169 45,003 13,900 2,683 219,755
07/1999 158,917 45,182 14,008 2,727 220,834
08/1999 193, 870 56,817 18,007 3,642 272,336
09/199% 195,024 57,314 18,164 3,695 294,197
10/1999 195,444 57,531 18,164 3,695 274,197
11/1999 196,501 57,833 18,355 3,722 276,411
12/1999 197,163 57,721 18,260 3,724 276,868
0172000 196,686 58.264 18,399 3,785 277,134
02/2000 197,610 58,141 18,254 3,780 277,785
Tabla 3 2 Fuenle Instituto Mexxang def Seguro Socd




CAPITULO 4
EL COMERCIO ELECTRONICO
4.1 Definicién

Comercio electronico se define como |a serie de herramientas tecnologicas de
que disponen todos los participantes de la cadena de distribucion, incluyende & los

detallistas, para atender al consumidor final.

El comercio electronico permite a las empresas situarse en cualquier parte del
mundo, ser mas eficientes, mds flexibles en sus operaciones internas y dar mejor
respuesta a las necesidades y expectativas del cliente. En definitiva, les permite
situarse tanto a proveedores como a clientes, en un mercado global 1as 24 horas del

dia, los 7 dias de la semana,

4.2 Origenes del comercio electrénico

Una de las actividades basicas de la humamdad a lo largo de la histona ha sido
el comercio, en sus nicios conocido como el trueque en donde se intercambiaban
unos productos por otros dentro de la misma regidon, Mas tarde surgen los
mercaderes quienes comercializaban en vanas regiones, postenormente el comercio
se daba desde su transportacién en barco, conforme ha avanzado la tecnologia del
transporte o ha hecho también el comercio. Pueden verse empresas que se dedican
exclussvamente al traslado de la mercancia de un continente a otro y hoy en dia la

tecnologia ha rota las barreras geogrdficas mediante el comercio electrénico.

La forma de pago también ha evolucionado desde el intercambio de productos,
pasando por los gramas de oro, las monedas de oro y plata, los billetes, las tanetas

electronicas hasta llegar a la transferencia de fondos.

1020133321
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El comercio electronico, como intercambio electronico de datos (EDI), se
origino en los Estados Unidos. En los 70's la transferencia electronica de fondos a
través de redes de segundad privadas dentro de las instituciones financieras,
expandio el uso de las tecnologias de telecomunicacién para propodsitos comerciales,
permitiendo el desarrollo del intercambio de computadora a computadora de la
informaciéon operacional comercial en el #rea financiera, especificamente la

transferencia de giros y pagos.

El EDI usa documentos electronicos con formato estandar que reemplazan a

los documentos comerciales comunes, como facturas, érdenes de compra, etc.

4.3 Tipos de comercio electréonico

Basicamente puede clasificarse al comercio electronico en l0s siguientes tipos:

0 Empresa-Consumidor (B2C): Se refiere al comercio que se orienta hacia el
consurmdor final. La empresa oferta sus productas utilizando Internet, el trdmite de
pago se lleva a cabo en forma electrénica con entrega fisica del producto. A esta
clasificacion corresponden también los servicios, de manera especial se destaca el

sector bancario que sostiene una red efectrénica propia.

0 Empresa-Empresa (B2B): Se refiere al comercio que se da entre
proveedores y clientes intermedianos. Se utiliza come medio el intercambio
electrénico de datos (EDI) debido al volumen de negocios. De esta manera, tanto el
emisor como el receptor cuentan con informacidn uniforme que puede ser

procesada sin necesidad de papel.
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4.4 EDI (Intercambio electrénico de datos)

Se entiende por EDI, el conjunto de transacciones que se llevan a cabo en
forma electronica. EDI ofrece comunicacion facl y barata de estructuras de
informacion a través de la comumnidad empresanal, es capaz de facilitar una

integracién mas cercana entre {as organizaciones.

Los elementos esenciales de EDI son:

Q Medio de transmisién electrénico.
& Mensajes estructurados y formateados.

o Comunicacidn directa entre aplicaciones.

Detras del EDI, debe de existir una completa infraestructura de informacidn
tecnolégica que incluya tareas de procesamiento y admunistracion de datos, asi

como una transmision de datos eficiente y confiable.

4.4.1 Requisitos para trabajar con EDI

"Para que EDI trabaje de manera adecuada es necesarnc que se cumplan

cuatro requisitos”®. s

4.4.1.1 Estandanzacién de las operaciones. Para que exista flexibilidad en el
intercambio de datos, es necesano que las empresas estén de acuerdo con la forma
del mensaje a ser procesado. Existen protocolos ¢ normas establecadas por la

Amencan National Standards Institute (ANSI) para el intercambio de informacién.

15 Renneth. Laudon 1996 Admunsstracidn de los Sistemas de Informacon Editona Prentbce Ha
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4.4.1.2 Software de traduccion. EDI requiere de un software de traduccién
para tomar los datos que se encuentran en un formato de archivo normal y pasarios
3 un formato estandar. Posterior a esta conversion, el archivo es enviado a su

destino.

Cada mensaje enviado por formatos EDI tiene varios segmentos, cada uno de
los cuales contienen los llamados elementos de datos. Por ejemplo, hay un estandar

para las fechas, las direcciones, como abreviar una entidad federativa, etc.

4.4.1.3 Instalaciones adecuadas de buzdn. Las empresas que usan el EDI se
auxilian de redes electronicas de proveedores que mantienen instalaciones de
buzén, para permitir que los mensajes sean enviados, separados y detenidos hasta

que la computadora receptora los necesite.

4.4,1.4 Restricciones legales. A fin de cumplir con los requisitos legales que
exigen la autenticidad del documento, es necesario que el contrato establecido entre
las dos partes, se lleve a cabo en términos del nivel de seguridad de [a red para
evitar acceso y uso no autonzado al sistema y de esta manera certificar la

autenticidad del documento electrdnico.

4.4.2 Del EDI al comercio electrénico

Con la utihizaciéon del EDI se obtuvieron muchos beneficios importantes en las
operaciones de negocios. Ahora, la tecnologia de Internet ofrece a EDI mayores
ventayas, es un canal muy poderosa para transmitir documentos Yy Ssu
infraestructura amplhamente instalada lo hace una opadén realista y costeable

incluso para las companias pequenas.



La aplicacién mas prometedora para movitizar el comercio electronico y las
operaciones de empresa a empresa, 3 un nuevo nivel de comercio global es el EDI

para Web.

Las ventajas de ED! para Web son enormes. Su implementacién es mucho
mas barata, es segquro, confiable y va mucho mas alld de la simplificacion de las
funciones administrativas bdsicas de casi cualquier empresa, permitiendo que casi

todas fas operaciones de negocios sean unad completa experiencia virtual.

Por otra parte, el ECI para Web puede integrarse a todos los procedimientos
normales del negocio y unirse directamente con su base de datos. Esto significa, por
ejemplo, que las aprobaciones a las érdenes de compra se pueden hacer
automaticamente al tener un sistema que ejecute una venficacidn de crédito contra
los registros de la base de datos de los clientes. Sin ninguna intervencion humana,
la orden puede recibirse, venficarse, aprobarse y enwviarse directamente para su
cumplimiento. Una vez hecho, el sistema puede verificar la base de datos para
determunar las preferencias de los clientes o los requenmientos de los métodos de

embarque, los transportistas, |a forma de pago y otros elementos.

utifizando [a tecnologia de Internet, todos los documentos de un negocic se
pueden colocar en formas y tablas de un browser, simplificando de manera
ymportante el proceso de captura de informaaén, automatizando muchos de los
procesos de la compaiiia. De esta forma, 1a empresa también puede tener un mayor

control sobre (a precision de I3 informacidn que se estd introduciendo al sistema.
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4.5 Limites y alcances del comercio electrénico

El comercio electronico sufre aun de multiples |imitaciones; en la mayoria de
los paises subdesarrollados, la cultura de compra via Intemet no se ha generallzado

aunque la tendencia se observa favorable.

El temor a ser estafado o defraudado no ha permitido que el comercio
electrénico se desarrolle en todo su potencial, pese a los protocolos de sequridad y
encriptacion de datos que son utilizados. Sin olvidar que el costo de oportunidad de
los bienes fisicos obtenidos mediante el comercio electronico, responde al plazo de

entrega del producto y al servicio recibido.

Otro aspecto que vale la pena mencionar, es la aprobacién de leyes que
requlen las condiciones bajo las cuales se da la transacciéon comercial via medios

electronicos.

Sin embargo, en el comercio electronico no existe marcha atrds, se instalé
como una alternativa adicional de formato de negocios y enriquecid las posibilidades

del comercio establecido.

4.5.1 Las cifras son contundentes

A nivel mundial, 1as cifras esperadas para el comercio electromco son muy
optimistas. Para este afic 2000 la expectativa es que las ventas via Internet

alcancen $105,000 millones de dolares.

Un articulo titulado Negocios en Intemet, publicado en la revista Mundo
Ejecutivo en noviembre de 1999 sedala que IDC, la empresa especializada en

analizar los mercados de TI prevé un creaomiento en Mexico para finales de ese aiio,



cerca de 29 millones de dolares.'®

de entre el 50 y 60 por ciento de los compradores en Internet, 10 que significana

Concepto 1998 1999 2000 2001 2002
Catalogos $10,200 $24,600 _$60,9 O $100,50 $170, 040
Subastas $3,570 $7,380 $16,800 $25,620 $39,240
Liotaciones $3,230 $9,020 $27,300 $56,730 $117,720
Total $17,00 $41,000 $105,000 183,000 $327,000

Tabla 4.1 Cifras esperadas de ¢ mercio electron ¢ 3 nivel mundia m lones de USD)
Fuente http www market ngycomercio com numeroS Sed htm

4.6 Pros y contras de vender en linea

Pros:

a Publicidad. La pagina funciona como un anuncio permanente que puede ser
actualhizado en forma constante. Cada vez que sea buscado el articulo ofertado por

la empresa en algun directono o buscador de Internet, se llegarad hasta el sitio Web,

a Informacion. El sito Web provee informacién detallada y actualizada de
cada uno de los productos que son ofrecidos, incluyendo precio, especficaciones,

descripcion, foto, etc.

u Mercadotecrua. Ef comercio en linea permite ofrecer productos en forma
interactiva, proyectando a la empresa con una imagen de vanguardia en tecnologia

Y servicio.

O Nuevos Mercados. La posibilidad de acceder a clientes potenciales en
diversos paises del mundo se vuelve una realidad. Comprar y vender productos sin

tener que trasladarse es posible haciendo comercio efectromco.

** Negocos en Internet pag 248 Rewista Mundo Ejecutrvo Nov 1999



a Facilidad de compra. Las compras via Intemet desde (a8 comodidad del
hogar, resultan un hecho gratificante cuando en ciudades excesivamente pobladas

constituye toda una proeza salir de compras.

O Soporte a clientes. Dudas, aclaraciones, soporte tecnico, estatus de
pedidos, etc. es suministrade mas efectiva y eficientemente por medio de una
pagina que puede contar con foros, FAQ (preguntas mds frecuentes), consultas de

estatus, verificacion de ordenes y, por supuesto, correo electrénico.

0 Ventaja Competitiva. Las ventas en linea son ya una realidad, pero es
indudable que en los proximos afios se incrementaran a un ritmo acelerado, es por
eso que cada vez mas, las compadias se esfuerzan por encontrar un lugar en

Internet desde donde ofrecer sus productos y servicios al mundo entero.

Contras:

Q Esfuerzo. Abrir un sitio Web para comercio electréonico, trae consigo la
administracidn del programa y servidor, mantenerio a la vanguardia en tecnologia,
establecer acuerdos con los Bancos para recibir pagos con tarjeta de crédito por
Intermet, cuidar la segundad de la informacién y protegerse contra crackers, etc., lo

que implica mucho esfuerzo y dolores de cabeza.

o Inversidén. Vender en linea es costoso, aunque es mucho mas econémico

que poner un local fisico en cualguier lado,

Q Cultura. Si bien es cierto que muchas personas prefieren hacer sus compras
desde la comodidad de su hogar visitando un sito Web, por otro lado y sobre todo
en paises subdesarrollados como México, todavia prevalece la cultura de compra a

la antiguita.



a Desconfianza. Existe el temor de que los crackers continuen haciendo de las

suyas en Internet e intercepten informacion para un mal uso de ella.

4.7 Un click al comercio electrénico en México

4.7.1 Las ventas via Internet

En el comercio a través de Internet, a pesar de su crecimiento vertiginoso, las
perspectivas todavia son a mediano plazo. Mucha gente piensa que el comercio a
través de Internet sustituird a |a tienda detallista, lo cual, simplemente por
naturaleza humana, es dificl que suceda. La experiencia de compras es una practica

que se ha invertido mucho culturalmente.

Por otro lado, algunos paises ya han definido a Internet como el medio para
reahizar comercio electronico y otros discuten sobre si éste es un medio adecuado o
no. En realidad, el medio no es tan importante como el contenido. Hacer comercio
electrénico se relaciona con la capacadad de emitir un mensaje que pueda ser

interpretado por el receptor.

Se habla de un nuevo paradigma en los negocios que permite incrementar a
flexibildad y eficiencia; ya no es cuestion de la imaginacion el estar conectados
virtuaimente desde el proveedor, fabncante, detallista, consumidor y ia institucién
Bancaria. En Latinoaménca, son millones de ddélares los que se mueven por

comercio electrénico.

Sin embargo, la competitividad a mivel mundial exige rediseiar gran parte de
los esquemas actuales, modernizar la miscelanea fiscal, el marco (egal, etc., a fin de

aprovechar las oportunidades de negoecio presentes desde hoy.



En Mexico hasta a mediados de 1999 se percabia una pobre oferta en linea,
existian pocas opciones para comprar en Internet. Este obsticulo estd siendo
superado rapidamente. En el uitimo semestre de 1999 y durante los meses que van
del ano 2000, se ha podido observar una avalancha de sitios nuevos anunciando

ventas en linea en México.

Estos sitios, incluyen tanto a las principales cadenas del munde fisico como
Sanborn’s, Palaclo de Hierro, Liverpool, Aca Joe, asi como algunos nuevos
competidores puros de Internet como el caso de la empresa regiomontana
Decompras.com, Submarino.com ¢ Flowerenet.com, solo por mencionar aigunos
ejemplos. Existen los nuevos portales de Todito, Yuppi, El Sitio, Terra, etc. o sitios

de subastas como Deremate.com y Mercadolibre.com,

Hay otros factores que invitan a pensar que el comercio electrdnico en México
continuard su despeque. Por ejemplo, el costo de accesa a Intemet (incluyendo
servicio de ISP, costo de llamada y equipo) es el menos costoso de los principales
paises de América Latina. Por otro ladag, las computadoras continuan penetrando los

hogares mexicanos y el nimero de usuarios de Internet aumenta répidamente.

Durante el mes de marzo de 2000, empresas como Gratisl, Libertis, Terra y
Tutopia empezaron a ofrecer acceso gratuito a Intemet en las principales ciudades
de la Republica Mexicana, lo que deja en claro un despegue acelerado del comercio
electréonico B2C, aunque como se menciond, las perspectivas continuan siendo a

mediano plazo.

4.7.2 El futuro del comercio electrénico ya estad aqui

Eduardo Adame 1999, presidente de la empresa Tecnofin, declaré en un

articulo publicado en el Club de comercio electrénico de Infosel, que las ventas via



Internet en México crecieron mas de un 100% en 1998 alcanzande 30 millones de

dolares y estima que podnan llegar hasta 3,000 millones de dolares en el afio 2003.

Asimismo, sefald que en Mexico hay 1.5 millones de usuarios de Internet y

que esta cifra podria incrementarse hasta llegar a 10 millones en ef ailo 2003."

En realidad, el porcentaje mexicano es pequeiio, pero la cada vez mayor

demanda detonara el crecimiento del comercio electrénico.

4.7.3 Una nueva érea de oportunidad

El mundo moderno vive la transformacion constante y el desarrollo de las
fuerzas economicas. Se estd suscitando una nueva Revolucidn Industnal en fa que
el uso de la tecnologia electrénica, los sistemas de informacion y las comunicaciones
han llevado a todas las actividades a nuevos campos de accion, regulados por los
principios del mercado con informacién en tiempo real, en el lugar mismo donde

suceden los hechos.

Los viejos paradigmas de funcionamiento econdmico responden hoy a la
disposicién de la Informacion oportuna y precisa en la toma de decisiones. Esto
implica nuevas relaciones entre |os agentes economicos y la revaluacion de

conceptos como integracidn, competitividad, sociedades comeraiales y tecnolégicas.

Gran cantidad de herramientas tecnolégicas han surgido para raconalizar la
produccion y la distnbucidn, desde la captura automatizade de inforrnacidn hasta

desarrollos en aspectos de la actividad industnal y la logistica.

¥ http //www nfosel.com/nobaas/arbculo/016239 paginad htm
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La economia funciona gracias a la operacién eficiente de los mercados en
constante aumento e integracidn; la globalizacion se ha impuesto al margen de las
voluntades individuales, implantando otros pardmetros de competitividad y calidad
en todos los mercados otorgando al servicio el valor agregado Que requiere la

preferencia del consumidor.

El comercio e intercambio de productos y servicios, cierra el ciclo econémico y
vincula los sectores de 1a cadena de produccion, distnbucion y consumo. El comercio
electrénico es la manera admitida de referirse a la utilizacién comercial de medios

de comunicacion electronicos, entre ellos Internet,

El entorno es la economia de mercado globalizada, que ha evolucionado a
formas sofisticadas y rentables de intercambio. Apoyado en la técnica, el rapido
desarrollo de las comunicaciones y el manejo de la informacién, ha dado una amplia
perspectiva a diferentes formas de hacer transacciones a quienes les ha tocado la

suerte de vivir la transicién al nuevo milenijo.



CAPITULO 5
LA TIENDA VIRTUAL
5.1 La tienda virtual vs. ia tienda tradicional

Los anaqueles han sido el principal instrumento de venta de todos los tiempos,
constituyen un sistema de facil mamipulacion, al mismo tiempo almacenan y

exponen los productos quedando a disposicion del comprador.

Los avances tecnoldgicos permiten que el punto de compra se pueda trasladar
al lugar mas comodo para el comprador, donde éste disponga de una computadora

y asi ahorrarse el desplazamiento hasta un centro comercial.

Aunque todavia hay quienes siguen defendiendo el sistema de compra
tradicional, argumentando que la gente gusta de ver directamente los productos en
la tienda y comunicarse con otras personas, muchas empresas han invertido su
tiempo y esfuerzo para realizar profundos analisis de mercado y demostrar que
hacer la compra sigue siendo una tarea por fa que [a mayoria de (a gente pagaria
por evitar. Esta es una de las razones por las que en los uditimos afos, hayan

profiferado tanto las ventas por cormeo mediante catdlogos.

En la sociedad moderna, el consumidor prefiere la comodidad y realizar mas

cosas desde el hogar, sin necesidad de desplazarse.

La estrepitosa aceleracién del comercio electrénico y el surgimiento de nuevos
modelos de negocio, se debe en gran parte a que las reglas del juego han sufndo
mutaciones, es decir las reglas del mundo fisico no necesanamente se aplican en el
mundo virtual. De manera especfica, se pueden dentificar dos diferencias
fundamentales entre estos dos mundos, las cuales estdn siendo explotadas en los

nuevos modelos de negocios en linea.
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En primera Instancia, Internet rompe {as fronteras fisicas brindando un mayor
alcance y riqueza en el intercambio de informacion, por otro lado, permite (a

separacién entre fa informacion y los objetos fisicos que se comercian.

Partiendo del esquema tradicional, un minorista cuyo principal interés era el
estar cerca de sus clientes, necesitaba de la expenencid de vendedores expertos
que pudieran realizar interacciones directas con ellos. Sin embargo, a ia larga esto
le resultaba no solo costoso, sino que limitaba el alcance que podia tener con los
clhentes, ya que de esa forma no podia llegar al nimero de clientes que queria. Por
el contrano, si el minorista pretendia llegar a muchos clientes, probablemente el
medio que utihzara, fuera |a radio, 1a televisidn o volantes, limitaria la riqueza del
contacto y la informacian, porque el mensaje seria emitido de manera muy simple,

estandar y no interactivo.

Hoy en dia, Internet es el medio a través del cual el minorista llega a muchos
consumidores en forma simultdnea con una experiencia en compras muy

ennquecedora.

La faciidad para separar la informacién de los objetos fisicos ha elimimado
algunas de las principales restricciones de las ventas al menudeo: se tiene una gran
variedad de productos y una inmensa habihdad de presentar nformacion sin el

costo asociado con el wventano o con una fuerza de ventas capacitada.

Mientras que en el mundo fisico, un minonsta tradicional ehminana productos
con baja rotacion para hberar espacio en sus anaqueles, el minonsta virtual puede
darse el (ujo de mantener estos y muchos otros articulos, porque el espacio de

anaquel es infinito para fines practicos,



De esta manera, Intemet no solo proporciona la oportunidad de un nuevo
canal de ventas, sino que permite |la creaciéon de nuevos modelos de negocio que no

hubieran sido posibles en el mundo fisico.

€! pnncipal problema que surge <¢on la compra electronica, es la desconfianza
del cliente tanto en el producto como en el vendedor, por no tener contacto directo
con ellos. Pero la experiencia obtenida con los cajeros automaticos en la Banca, el
éxito de las ventas por catdlogo y correo directo, ponen de manifiesto que los
consumidores estdn dispuestos a dar los detalles de su tarjeta de crédito por
teléfono a una empresa que desconocen, para pagar por articulos que aun no han

visto,

Fundamentalmente, existen vanas ventajas que ofrecen las tiendas virtuales a

los clientes:

0 El tiempo que se dedica a la compra es menor y mucho mas predecible, sin

largas colas, ni trafico en las horas plco.

0 Se eliminan los gastos denvados a la compra, como traslados y gasolina,

entre otros.

a El comprador queda en libertad de comparar articulos y precios, al estar
conectado a la red puede visitar vanos atmacenes electrénicamente, practicamente

en forma simuitanea, elegir aquellos de su preferencia y a los mejores precios.

g Las listas de compra resultan utiles para llevar un control més preaso y no

olvidar alguna compra.



0 Las bases de datos en linea, contienen 18 mejor informacién referente a un

producto.

0 Los pedidos, pagos, entregas y transacciones con tanetas de credito son

automaticos y sin papeleos.

D Los catdlogos virtuales, que sustituyen a aquellos grandes y pesados

catdlogos de productos, generaimente tienen una presentacién atractiva.

Asi como se han mencionado algunas de las ventajas que ofrece la tienda en
linea a sus clientes, se puede citar otra lista de ventajas que posee una tienda

virtual al compararia con una tienda fisica:

O En un comercio virtual la inversidn inicial resulta menor al compararia con

un comercio en el mundo fisico.

O En el comercio virtual es menor el mercado local, pero es mayor el fordneo
y para el fisico al contrano. Por otro lado, esta diferencia de mercado implica que el
potencial de ventas de una tienda fisica esté hmitado por factores geogréficos,

mientras el de un comercio virtual es ilimitado.

0 Los gastos de operacion de un negocio fisico varian demasiado como para
estimarios aqui, pero normalmente incluyen renta del local, mobiliano, salanos para

mas de un empleado, vigilanaa, etc.

O Una tienda virtual puede recibir ordenes las 24 horas, los 7 dias de la

semana.



Q En una tienda virtual la atenctén a clientes es mucho mas personalizada, se
conocen el nombre y ubicacion del cliente, se intercambian emails con comentarios,

etc.; mientras en mostrador simplemente se cobra.

5.1.1 Cambios en la cadena de valor

La cadena de valor de una empresa, permite identificar las actividades
relevantes que conducen a alcanzar las metas del plan de negocios y que ayudan a

entender el comportamiento de los costos y las fuentes de diferenciacion.

Por esta razon, constituye una ventaja competitiva desempedar estas
actividades en forma optima e integrada, buscando la reduccidén de costos, pero sin

sacrificar la calidad para estar en condiciones de competencia.

“Cada cadena de valor de una empresa estd compuesta de nueve categorias
de actividades genericas que estén eslabonadas en formas caracteristicas. Cada
comjunto de actividades que se desempeifan para disefiar, producir, llevar al
mercado, entregar y apoyar a sus productos. Todas estas cadenas pueden ser

representadas usando una cadena de valor”,'®

La cadena de valor muestra el valor total de las actividades desarroliadas,

tanto las de valor, como las de margen.

Las actividades de valor, son aquellas que la empresa lleva a cabo para crear
un producto, es decir tanto fisicas como tecnologicas. Mientras que las actividades
de margen, vienen a ser la diferencia entre el valor total y el ¢osto en conjunto de

desempeiiar las actividades de valor.

1% porter, Michael E (1994) Ventaja Compebiiva Edronal CECSA. DEOMa edwodn
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Las actividades de valor estan reiacionadas con la creaciéon de un producto
(logistica interna y operacion), su venta (mercadotecnia) y su transferenca al

comprador (logistica externa), ademas del servicio postventa.

Con el advenimiento de la tecnologia, muchos de los productos y servicios
actuales se manejan en el mundo digital y se consumen dentro de ese terreno, por
ejemplo, la musica y el software, Sin embargo, |a gran mayoria de ellos son bienes
fisicos que aunque sean vendidos por un medio digital, se deben fabricar, ensambiar

y trasladar hacia un destino.

Los avances tecnoldgicos aplicados en materia de logistica, han hecho posible
que los productos viajen hacia su destino en periodos cada vez mas cortos y hasta
cuaiquier lugar del mundo, ademas de integrar las diferentes funciones que van
desde el manejo de toda la cadena de suministro hasta el punto de distribucién,
incluyendo servicios como transporte, control de inventarios y procesamiento de

pedidos.

“Ahora, con el comercio electrénico, en particular el marketing directo a través
de Internet integrado con la logistica, junto con formas mas maduras del marketing
directo, el minorista situado en la tienda se puede obviar en un creciente rango de
producto directamente de los fabncantes y enviarios del mismo modo a los clientes,
quizas a través de un punto de distnbucidon que permite el ensamble personalizado
de los productos, de acuerdo con cada chente. Esta es I3 base de la personalizacién

masiva de productos”.'®

La nueva logistica ha permitido al comercio en linea detonar el creamiento de
la venta minorista, trayendo beneficios tangibles para el consumidor final, como |a

reduccion de costos tras eiiminar de la cadena de suministro aguellas tareas que no

2 Tapscott, Don (1999) La Era de las Negoaos Electronwos, Editorial Mc Graw H  Piimerd edhadn



agregaban valor, asi como una mayor posibilidad de eleccion mediante Ila

personalizacion del producto.

Los cambios en |a cadena de suministros, han estado en funcion no solamente
de la rapidez con la que se viene desarrollando el ciclo entre los diferentes enlaces
sino, en algunos casos, de la exclusion de intermediarios que no agregan valor entre

el fabricante y la compaiia manufacturera, y entre ésta y el minorista.

En este sentido, se puede apreciar que el ahorro principalmente puede darse
en cuanto a los costos de inventario, ya que la tienda virtual puede formar alianzas
estratégicas con las compafhias manufactureras y de transporte, y embarcar 13
mercancia directamente desde puntos de montaje del fabricante o desde aquellos
adrministrados por companias especializadas en logistica como es el caso de DHL,
UPS o FedEx, por mencionar solo algunos ejemplos. Esto vuelve a |las empresas mas

productivas y competentes en el ambiente de mercadeo giobal.

Con estos cambios en la cadena de valor, los intermediarios y el
almacenamiento costoso serian cosa del pasado. El rol de la empresa virtual estaria
mas enfocado en el disefio del negocio, fa promocion, el empaque, la atencién a los
clientes que hacen sus pedidos en hnea y en proveeries seguridad al momento de

reahzar sus transacciones.

S.1.2 Andlisis de fuerzas competitivas

Michael Porter 1994, en su libro Ventaja Competitiva, wdentifica anco fuerzas
competitivas: la entrada de nuevos compebhdores, la amenaza de sustitutos, el
poder de negoaacdn de los compradores, el poder de negocacidén de los

proveedores y {a nvalidad entre los competidores existentes.



Et poder conjunto de estas fuerzas determina |a utiidad del sector, ya gue
ejercen gran influencia sobre precios, ¢ostos y la inversion requerida por parte de

las empresas en un sector especifico.

El poder que tiene el comprador, influye no solo en el precio que {a empresa
fije para su producto, sino en los costos y la inversién. Asi como hay consumidores
que requieren productos mas baratos, también hay los que demandan servicios
caros, o que en un momento determinando representaria una amenaza s! el

comprador elige sustituir el producto.

El poder de negociacidon de los proveedores, determina el costo de las

materias primas y demas insumos necesarios en |a elaboracién del producto.

La rivalidad que se genera en el sector, logra que las empresas inyecten su
mejor esfuerzo por permanecer en competencia, dando atencidn especial a las areas
de desarrollo, publicidad y ventas, lo que hace que competidores potenciales se

vean sertamente entre la disyuntiva de invertir o no.

La era de los negocios electronicos, representa una amenaza para aquellas
empresas que han ignorado el poder de la tecnologia, no vender por Intermet cierra
el abanico de posibiidades para colocar sus productos a través de muchas

fronteras, que quizéd no puedan ser cubiertas desde un estableamento tradicional.

E) caso de Amazon, una compafia virtual de venta de libros, que actualmente
ha extendido su mercado haoa el campo de la musica y se anunaa pnnapalmente
en los motores de busqueda mas famosos a nivel mundwal, podna desanmimar la
entrada a este sector de un competidor que siendo pequefio, quizd no realice una
inversion en Iinfraestructura similar a Amazon, pere por otro lado, no vender en

linea, representaria perder dientes potencales airededor del mundo.



Se puede concluir que los negocios no solo deben adaptarse a Ia nueva forma
virtual de hacer ventas, sino que deben defenderse de la competencia atacandose
ellos mismos para evitar que un competidor mas lo haga. Tal es el caso de Coca
Cola que rechazo6 atacarse 2 ella misma cuando Pepsi Cola se a!zo como amenaza
competitiva en los primeros tiempos de la guerrs entre Jas refresqueras;

actualmente Pepsi Cola es un competidor muy fuerte para ella.

Lo mismo podria suceder con un lider actual que ignora las amenazas
competitivas de Internet. £l reto importante del comercio electrdnico, es la
capacidad para crear una compafia virtual y utilizar [nternet para ensamblar una

cadena de suministro y vender productos allende sus fronteras.

5.1.3 Barreras de entrada

Las barreras de entrada para |3 implantacién del comercio electrénico pueden
ser agrupadas en tres grandes categonas: las culturales, las econdmicas y las

legales.

Por situaciones histéricas, en México encontramos mas empresas pequeias y
medianas, que grandes emporios, en las que no existe una cultura empresanal

avanzada.

Los particpantes en la cadena de distnbucién tradicional, estdn
acostumbrados a cumplir can una sene de trdmites burocriticos implantados tanto
por organismos gubernamentales como de miciativa pnvada y el cambio que exige
la cadena de valor virtual ddiciimente es comprend:do en toda su extensién,
requiere no solo de tecnologia, sino de dejar en daro los beneficios que pueden
obtenerse al participar de lleno en una economia digital globalizada. Se dice fail,

pero es un proceso que puede llevarse anos.
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La parte economica tambien tiene que ver con otra realidad nacional. Las
pequefias y medianas empresas, independientemente de la cultura, tienen
limitaciones reales del entorno economico de este pais. Existen en su contra
demasiadas regulaciones gubernamentales y de tipo fiscal. En lo relativo a la cadena
de valor, quedan sujetas a fluctuaciones en los precios, en entregas, en su
capacidad de predecir la produccion, etc. Todos estos elementos les Impiden crear

los mecanismos para ser mas eficientes economicamente.

En lo que a la situacion legal se refiere, existen organismos como la AMITI
(Asociacién Mexicana de la Industria de Tecnologias de Informacién) y la AMECE
(Asociacion  Mexicana de Estdndares para el Comercio Electronico) que
conjuntamente con otras dependencias del sector publico y privado, se han

involucrado en el tema desarrollando una propuesta de reforma legislativa.

5.2 El nuevo proceso mercadolégico

5.2.1 Ventajas para los compradores

@ No hay fronteras. Los limites del comercio electronico no estan confinados
por fronteras geograficas o nacionales, mas bien se encuentran delimitados por la
cobertura de Internet, que permite a compradores potenciales acceder a servicies 0
productas disponibles en establecamientos ubicados en cualquier parte del mundo,

ademas de |a posibilidad de buscar el mejor precio.

O Productos y servicos ad-hoc. Gracias a la interacciédn electronica, el
comprador detalla sus necesidades y el proveedor ajusta en forma automatica sus

productos y servicios para brnindarie un trato especial.



o Calidad y atencion en el servicio. Es bien sabido que |la competencia hace |1a
diferencia, el proveedor realiza su mejor esfuerzo por darle gusto al chente en esta
aldea global, su presencia es a nivel mundial asi que entra en una mejor y mas

directa relacion pre y postventa.

o Cadenas mas cortas. El auge del comercio electronico ha permitido reducir
drasticamente las cadenas de entrega, el comprador puede obtener en forma rdpida

su producto, sin estar limitado al stock que maneje algan distribuidor fisico.

Q Reduccidn de precios. Una de las mds grandes ventajas de la venta por
Internet es la reduccién de costos en cada transaccién, Al eliminar intermediarios
dentro de la cadena de valor, el vendedor estad en posibilidad de ofrecer reducciones

sustanciales de precio para sus clientes.

5.2.2 Ventajas para los vendedores

0 No hay fronteras. El comercio electronico no esta delimitado por fronteras
fisicas, esto constituye una gran area de oportunidad incluso para los vendedores
mas pequefios, porque les permite aicanzar una presencia global y hacer negocios

en todo el mundo.

a Aumento de competitividad. A través del comercio electrénico un vendedor
tiene el beneficio de estar mas cerca de sus clientes, ya que [a tecnologia puede
emplearse para ofrecer un mejor soporte antes y después de la venta, incrementar
los niveles de informacon de los productos, respuesta rapida a las demandas de los

chentes, una base de datos completa de los clientes.

a Personalizacion masiva. Esta nueva forma de llevar productos a través de

medios electrdnicos, da la posibildad a los vendedores de poseer informacon

73



detallada de las necesidades de cada diente individual y de forma automatica

acomodar sus productos y servicios.

O Cadenas de entrega mas cortas. Otra de las grandes ventajas que ofrece la
venta electrénica es la reduccion de |la cadena de suministro. Hay muchos ejemplos
en donde los bienes son vendidos directamente por los fabricantes a los
consumidores, evitando los retardos postales, fos aimacenamientos intermedios y
l0s retrasos de distribucién. Inclusive se habla de productos y servicios que pueden
ser distribuidos electrénicamente, en los que la cadena de suministro se suprime

completamente.

0 Reduccién de costos. Con el comercio electrénico se reducen en forma
importante los costos por transaccidén, ya que el proceso de llevar una transaccién
comercial dentro de un establecimiento fisico implica ademas de interaccién
humana, papeleria y otro tipo de gastos que se generan, que pueden inclusive llegar
a ser eliminados y traducirse en beneficio para el cliente, ofreciendo productos y
servicios con precios mas atractivos, ganando al paso del tiempo no solo

populanidad, sino un aumento en 1a cartera de clientes.

O Nuevas cportunidades de negocio. El comercio electrénico ha desplegado
una gama de posibilidades para ofrecer nuevos productos y servicios, ademds de ia
redefinicion de mercados para aquellos existentes. Los ejemplos incluyen servicios
sobre redes, servicios de directonos, o servicios de contactos, es decr, establecer
los contactos iniciales entre clientes y proveedores potenciales y muchos tipos de

servicios de informacion en linea.
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5.3 Funcionamiento de una tienda virtual

Una tienda virtual se establece en un sitio Web con el fin de comercializar
productos o servicios. E! procedimiento consiste en presentarios, demostrar que
beneficios ofrecen al cliente, luego explicar |a forma de ordenarlos y pagarios.
Realmente esto no es nuevo, es la opcion de preferencia de las empresas ya
establecidas en la mercadotecnia tradicional y que ahora se ha incorporado a

Internet como otra forma de vender para llegar a un menrcado globai,

En el sistema tradicional, los mecanismos empleados para pedir un producte
consisten en solicitarlo personalmente a un dependiente, ordenario telefénicamente

o bien, llenando un formato y enviarlo por correo.

En comercio electrénico, primeramente debe montarse una tienda virtual
desde un sitio propio o bien en un mall 6 centro comercial virtual, esta opcidn es
ofrecida por algunas empresas que cuentan con la capacidad de dar albergue a

pequenas hiendas, bajo clertas reglas previamente establecidas y a un bajo costo.

La forma de ordenar ¢l producto es a traves de la utilizacién de formulanos de
pedido o bien de los conocidos carritos de compra. Dichos formulianos, no sélo
deben incluir toda la informacion indispensable para identificar el producto solicitado
y su cantidad (deben contar con sistemas de segundad que no permitan seguir
adelante hasta que el cliente haya completado todos 10s datos requendos), sino que
los mismos deben ser de ficil entendimiento para el usuano (en su diseio debe
considerarse que muchos de los clientes viven en otros paises por 10 cual puede

haber vanaciones idiomaticas).

En cuanto al método de pago, en Internet se hace un uso generalizado de la
tarjeta de crédito. Los nuevos sistemas de venficaadn electronica han incrementado

la confiabihdad de este sistema de pago, ademas de pernatir la completa
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automatizacion del proceso. Existen otras formas de pago como la utilizacion del
dinero electronico, pago al recibir 1a mercancia o bien deposito bancario. Una vez
que la transaccion es aceptada por ambas partes, tanto por el cliente como por el
vendedor, es cuestion de logistica la distribuciéon de la mercancia, alguna como el
software es enviada por medio de Internet y los productos fisicos por medios

tradicionales como la mensajeria especializada.

En definitiva, el comercio electronicc no es mas que una consecuencia de la
evolucion actual en materia de comunicacion y transferencia electronica de datos.

Su éxito depende del establecimiento de confianza y seguridad en sus usuarios.

BANCO :hﬂmco o€

CLIENTE LA TIENDA

ﬁ INTERNET RED

DEL PAGO

TIENDA VIRTUAL
EN LINEA
SERVIDOR
WEB

CABLEADO DE
INTERNET

Figura 5 1 Funconarmenio de una trenda virtual
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5.4 Factores que determinan el éxito de un local comercial virtual

Factores que deben tomarse en cuenta para que un local comercial tenga el

éxito esperado:

D Las caracteristicas de los productos anunciados deben ser lo
suficientemente explicitas, de tal manera que respondan a las especificaciones
técnicas que el comprador espera recibir con respecto a los que se promocionan
para su venta. Esta situacidn se vuelve absolutamente necesaria si se toma en
cuenta que el comprador potencial no tiene acceso a los productos fisicos y muchas
veces la compra la realiza basada en la percepcién Gptica que tiene de los

productos.

Q Los productos deben ser conocidos y tener aceptacién dentro del medio de
los compradores para que éstos tengan gran demanda. Obviamente deben de tener

reputacién por su calidad, es0 inspira confianza.

O Los productos deben de ser relativamente mas econémicos o bien incluir
valor agregado respecto a los que se ofrecen en los puntos de venta de |a ciudad, es
decir en tiendas, centros comerciales o supermercados. Es dificil que alguien compre
un producto por Intemet que se consigue a [a vueita de {a esquina y a un costo

mucho mas bajo.

a Proporcionar ai comprador la suficente confianza a la hera de reahzar la
transaccion y sobre todo proveerle la segundad de una entrega oportuna de la

mercancia.

Q Brindarie atencidn al cliente cuando éste tenga alguna queja o reclamo con
respecto al servicio que le prestaron o sobre los productos que compro. Es muy

comun este tipo de casos y es importante que se refuercen logist camente para



afrontar estas situaciones oportunamente o de lo contrario pueden generar

desconfianza entre otros compradores.

Deben tenerse muy en cuenta aspectos de seguridad, no es lo mismo
comprarle a una tienda virtual de reconocida trayectoria que a3 una de dudosa

presencia en Internet.



CAPITULO 6
MARCO JURIDICO Y LEGAL DE LA VENTA POR INTERNET
6.1 Aspectos fiscales del comercio electrénico

Junto con el desarrollo de las nuevas tecnicas de comunicacion, han surgido
importantes oportunidades para empresas y consumidores, El comercio electrdnico
facilita tanto las operaciones tradicionales como las transacciones enteramente en
linea, haciendo posible la reduccidn en costos. Sin embargo, donde surge una
oportunidad suele ir a la par una amenaza; a fas ventajas del nuevo modelo
comercial se contraponen las facilidades para el fraude, la falta de transparencia en
el mercado, las agresiones 3 la Intimidad de las personas, las evasiones de

impuestos, los contenidos ilicitos, etc.

Resulta innegable que el comercio electrénico es consecuencia del proceso de
globalizacién en que se encuentra inmersa ta economia, por tanto, los problemas y

retos que del mismo se derivan son igualmente giobalizados.

A pesar de la vertiginosa velocidad del desarrollo de los negocios realizados
via electronica, aun no se puede decir que éstos representan un porcentaje
importante de la totahdad de los negocios efectuados, pero comienza a percibirse
como una necesidad el adecuar l0s sistemas fiscales 3 esta realidad, que obliga en
la actualidad a los diferentes paises a tomar conciencia y comenzar a trabajar en un

nuevo marco fiscal internacional para estas transacciones.

La dimension internacional del comercio electrdnico, dificulta la gestion de los
impuestos por parte de los gobiernos y puede llegar a desincentivar las imcativas
de comercio electrénico transnacional. Un empresano se enfrenta al probema de
cumphr con sus obligaciones tnbutanas en junsdicciones muy diversas a aquella en

la que se encuentra estableado, lo que puede encarecer sys costos en asesona



junidica y gestion administrativa, ademas de la incertidumbre que, por su propia

naturaleza, el comercio internacional genera, basicamente en |a PYME.

El Comité sobre Asuntos Fiscales (CFA) de la Organizacién para ia Cooperaddn
y el Desarrollo Economico (OCDE), menciona que los principios tributarios
generalmente aceptados {neutraiidad, eficiencia, simplicidad, justicia y flexibilidad)
deben ser aplicados al comercio electrénico, lo cual derivana en |a adaptacién de las
legislaciones nacionales a este nuevo marco intermnacicnal; sin excluir nuevas
medidas fiscales o administrativas que favorezcan el mantenimiento de la soberania

fiscal de cada pais y evitar asi la doble imposicién.?®

Esta doble imposicion surge cuando dos estados sujetan a imposicién |a
percepcion de un mismo ingreso y esto se denva de transacciones de un residente
en uno de los estados, realizada o relacionada con el otro estado. Hablandg de
comercio electrénico que permite por medio de la red Internet establecer
comunicaciéon y habitualmente relaciones comerciales en cualquier parte dej planeta,
resulta légico pensar que las transacciones involucren a residentes de distintos

estados y por ende, quedar potencialmente sujetas a multiples gravédmenes.
Para atenuar o evitar ia doble imposicién, se recurre a las medidas unilaterales

previstas por las legislaciones internas de cada estado, ast como las medidas

bilaterales, consistentes en acuerdos intemacionales entre los estados.

2§ Comerag Electrone v I0s tmpuestos  Revista Contaduna Pubbkca Marzo 2000



6.2 Normas nacionales e internacionales

En México como en otros paises en vias de desarrollo, se cuestiona
habitualmente la validez legitima de esta nueva forma de comerciar bienes y
servici0s, considerande que l0s acuerdos de voluntades, los pagos y los
comprobantes de pago se han venido documentando fisicamente, inclusive bajo
muy estrictos requisitos que imponen, sobre todo, las disposiciones tributarias; el
cuestionamiento deviene en el sentido de que en el ciberespacio, nada queda
fisicamente documentado y aun cuando las partes que comercian bajo medios
electrénicos, imprimieran lo refiejado en sus pantallas, el documento impreso
resultante, s6lo reuniria, para las leyes procesales, el caracter de prueba

presuncional de las que admiten prueba en contrario.

En México, tanto el Codigo Civil como el Cédigo de Comercio coinciden en que
las convenciones civiles y mercantiies, ng estan sujetas a formalidad alguna, salve
en casos expresos como el de los bienes inmuebles. En tal virtud, sl ambos
ordenamientos admiten la celebracién de comercio indocumentado, el comercio

electronico, tiene legitimidad en el sistema jundico nacional.

En el dmbito internacional, la Convencidn de la Organizacién de Naciones
Umdas para la Compra Venta Intemacional de Mercaderias, sefala que las
compraventas intemacionales de mercancias no estén documentadas fisicamente,
por tanto, el comerao mundial de mercanaas, por la via electrénica, es

mundiaimente legitimo y en forma analoga ef de servicios.?!

? Barnos Gardo Gabrela 1998  Internet y el Derecho en Mexsco Edronal Mc. Graw H
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Esta legitimidad no elimina las inquietudes existentes en materia de un
incumplimiento por parte de los cibercomerciantes. Tambien resultan relevantes los
problemas relacionados, por un lado, con la seguridad en el trifico juridico, por el

otro, con la proteccién juridica de 1a propiedad intelectual.

Como parte de una economia globalizada, los acuerdos y modificaciones que
actualmente se hacen a la legislacion en cada pais, deben trascender las fronteras,
dando cumplimiento a la exigencia de que a nivel Intemacional se cuente con
séhdos principios y bases legales para resolver cualquier situacion que pudiera llegar

a presentarse mientras se comercia via Internet.

Algunos de los puntos que por su Iimportancia, pueden subrayarse son:

O Reconocer juridicamente a nivel internacional los contratos y transacciones
electronicas celebradas a través de Intermet.

0 Defimr estdndares internacionales para la firma digital y las autoridades
certificadoras.

O Regular a nivel internacional los organismos encargados de registrar
nombres de dominio.

a Otorgar la confianza y la proteccion al consumidor.

a Desarrollar politicas sobre los contemidos de Internet.

o Desarmrollar politicas de acceso a las telecomunicaciones.

O Establecer reglas nacionales e intermacionales de junsdiccidn y competencia
para la solucién de controversias.

g Formular normas de responsabihdad legal y en matena de delitos
mformaticos.

O Reglamentar el manejo de impuestos y tanfas arancelanas.



6.3 Internet en México y el derecho

A finales de 1989, a traves de los medios de acceso de ia compaiia Telmex
(Teléfonos de México), México se convirtio en el primer pais latino en conectarse 3
Internet. Los prnimeros enlaces estableaidos tuvieron exclusivamente fines
academicos y se dieron en el Institute Tecnolégico de Estudios Superiores de
Monterrey (ITESM), el Instituto Politecnico Nacional (IPN), I3 Universidad Nacional
Autonoma de México (UNAM), l1a Universidad de Guadalajara y la Universidad de las

Ameéncas, en Puebla,

En este penodo, el uso internacional de intermet deriva en una normativa no
escnta, pero seguida por los usuarics, basada en usos, sin reglas formales y en
consideraciones de tipo ético entre la comunidad académica. En 1994 comienzan a
incorporarse las instituciones comerciales en México, dando lugar a una visién

diferente de este fanémeno cultural y social que es Internet.

Es un hecho que el comercio electronico ya estd operando. La realidad es que
ha llegado para quedarse, su viabilidad y éxito estdn demostrados, tanto a nivel
nacional como intemacional, Asimismo, es innegable que muchos emprendedores
estdn acudiendo 2 esta forma de hacer negocios que proporciona ventajas tangibles
frente al comercio tradiconal. Ante esta circunstancia, el derecho, no debena
quedarse ajenc o tener un papel pasivo, pues las transacciones y los negocios via
electromca han 1do creciendo descomunalmente, haciendo obsoleto o superando el

marco legal actual.

México no ha pasado por alto esta cuestion, el dia 22 de marzo de 2000, los
diputados federales presentaron reformas a diversos ordenamentos legaies, a fin de
regular la comunicacion y el comercio electromico via Intemet, pretendiendo dotar

de segundad juridica a la matena.



Las reformas presentadas involucran camblos al Cadigo Civil del Distrito
Federal en materia comudn y para toda la Reptiblica en materia federal, al Cédigo de
Comercio, la Ley Federal de Proteccion al Consumidor y al Cddigo Federal de

Procedimientos Civiles.

Sin embargo, las reformas presentadas no son del todo claras, todavia existen
vacios importantes que no contemplan dichas reformas, 2 manera de ejemplo, estas
reformas no definen lo que es el comercio electrdnico, objeto de la regulacion,
quedando de esta forma indefinido; tampoco se define el término correo electrénico,
forma de comunicacion utilizada cotidianamente; sucediendo lo mismo con lo
concerniente a la firma digital o electrdnica, la cual se propone a ser normada de
manera temporal mediante la emision de una Norma Oficial Mexicana. (ver anexos

1y2)

Como parte del mundo de las telecomunicaciones, Internet puede vincularse
con campos diversos de la legislaciéon federal referentes a inversion extranjera,
competencia econémica, propiedad intelectual e industrial, asuntos de caracter
fiscal, de procedimiento administrativo, comunicacién social, tratades comerciales,

seguridad publica y otros.

Resulta entonces un problema serio, definir no solo las leyes locales que
apalancarian exitosamente la actividad electrénica comercial, sino lograr
compaginarias con el mundo de las redes y establecer los criterios adecuados para

las reglas del juego.

Algunas organizaciones internacionales, como la Organizacion de las Naciones
Umidas (ONU) y la Orgamizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), entre
muchas otras, han invertido tiempo, dinero y esfuerzo en crear disposiciones y
directrices universales que puedan ser incorporadas y aplicadas al derecho de cada

pais y lograr que las transacciones sean armdnicas. Asimismo, paises como Estados



Unidos, Canada y la Union Europea, han emitido leyes que regulan esta nueva
forma de hacer negoclos, mismas que podrian servir de base, para crear una

regulacion Gnica aplicable a la cultura comercial.

6.4 Celebraci6én de contratos para compras via Internet

Un contrato es un acto juridico que se constituye por el acuerdo de voluntades
de dos 0 mas personas y que da lugar a ciertas consecuencias juridicas, que son la

creacion o transmisién de derechos y obligaciones.

El Cédigo Civil establece las reglas generales que deben cumplir ios contratos
(ver anexo 3) para ser validos. Para que un contrato relacionado con Internet sea
valido para el derecho mexicano, requiere el consentimiento de las partes para

contratar y un objeto que pueda ser matena de contrataciéon,

El articulo 1832 del Cédigo Civil sefala que en los contratos civiles cada uno
se obliga en la manera y términos que aparezca que quiso obligarse, sin que para la
validez del contrato se requieran formalidades determinadas, fuera de los casos
expresamente designados por la ley. Esta disposicion se apoya en el articulo 1796
del mismo cddigc y menciona que fos contratos se perfeccionan por el mero
consentimiento, excepto aquellos que deban revestir una forma establecida por la
ley. Desde que se perfeccionan obligan a los contratantes no sélo al cumplimiento
de lo expresamente pactado, sino, a las consecuencias que segun su naturaleza,

son conforme a la buena fe, al uso o a la ley.

Los contratos informaticos se encuentran en Ja clasificacibn de contratos
innominados, aungue pueden realizarse contratos compra-venta, arrendamiento,
comodatoe o demds contratos no formales, a través de Intemet (red que hace uso

del teléfono).
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En México, a pesar de no exlistir legislacidn expresa para la formacion de
contratos via Internet, existen reglas tanto para contratos en general como para
contratos especificos, aplicAndose los principios generales de las obligaciones y del

derecho.

El articulo 14 constitucional establece que en los juicios de orden civil, la
sentencia definitiva debera ser conforme a la letra o a la interpretacion juridica de la
ley, a faita de ésta, se fundara en los principios generales del derecho. En el mismo
sentido, el articulo 18 del Codigo Civil expresa que el silencio, |a oscuridad o
insuficiencia de la ley no autorizan a los jueces o tribunales para dejar de resolver
una controversia, El articulo 19 del mismo ordenamiento legal, sefiala que las
controversias judiciales del orden civil deberan resolverse conforme a la letra de ley
0 a su interpretacion juridica. A falta de ley, se resolveran conforme a (0s principios

generales del derecho,

Los efectos obligatorios que se derivan del establecimiento de un contrato por
medio de Internet, se basan en que las partes involucradas han manifestado un

acuenrdo de voluntades, teniendo fuerza de ley entre los contratantes.

Cuando dos 0 mas personas celebran un contrato por el medio telefénico, se
encuentran en las mismas condiciones que si estuvieran en el mismo lugar, toda vez
que pueden intercambiar ideas sobre el contrato, el cual se perfecciona, en términos
generales, cuando se acepta la propuesta (articulo 1807). Este criterio es aplicable a

{os contratos celebrados via Internet.

6.4.1 Incumplimiento de los contratos

6.4.1.1 Derecho nacional. Aunque no existe ain junsprudenca concretamente
para el caso de incumphmiento de contratos celebrados a través de Internet, en el

derecho nacional, la parte afectada puede darlo por terminado y cuando sea



prudente, puede recurrir a la autoridad judicial con motivo de rescindirlo, exigiendo

el pago de daios y perjuicios o bien el cumplimiento de lo pactado.

De acuerdo al articulo 20 del Codigo Cwil, cuande haya conflicto de derechos,
a faita de ley expresa aplicable, la controversia se decidird a favor del que trata de
evitarse perjuicios y no a favor del que pretende obtener lucro. Si el conflicto fuere
entre derechos iguales o de la misma especie, se decdird observando la mayor

igualdad posible entre los interesados.

6.4.1.2 Derecho internacional. En materia de compra-venta se emplean los
tratados internacionales que México ha celebrado, aunque la contratacion
internacional y la ejecucién forzosa de un contrato internaciona! a través de un

medio electronico es un problema complejo.

“México suscribié en abrl de 1980 la Convencidn de Viena sobre la Venta
Intermacional de Mercaderias, que se aplica en materia de compra-venta
Internacional. Esta convencién se refiere claramente a las ventas internacionales
realizadas a través de las viejas formas de tecnologia telematica, como teléfono,
télex o fax y que en la actualidad puede aplcarse por completo a las ventas
internacionales hechas via Internet. Desafortunadamente, esta Convencién solo
obliga a las pares de los paises firmantes, por lo que no resuelve (os problemas que
surjan entre particulares cuyos Estados no hayan firmado y ratificado la

Convencion®_ 22

2 Barrios Garndo, Gabriela (1998) Internet y el Derecho en México, Editona Mc Graw HII.
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También existen los reclentes trabajos realizados por UNCITRAL {o CNUDMI)
bajo el marco de la Ley Modelo de CNUDMI sobre el Comercio Electronico, que
reconoce la validez legal de las ofertas, aceptaciones y otras declaraciones de
voluntad o manifestaciones hechas a través de la informatica y la comunicacién de

datos.

6.5 Organismos reguladores del comercio electrénico en México

Y en el extranjero

En virtud de que el régimen juridico mexicano en materia de comercio
electronico debe ser compatible con el derecho internacional, con objeto de brindar
mayor segundad, certeza y transparencia a las transacciones que se realizan via
medios electrénicos, se ha tomado como base juridica la Ley Modelo de Comercio
Electronico de la Comision de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil

Internacional (CNUDMI).

Esta Ley Modelo, constituye una sugerencia de legislacion nacional que la
Organizacién de las Naciones Unidas propone a todos los paises del orbe para ser
adoptadas por los Congresos de los diferentes paises, considerando la uniformidad
internacional de manera que se eliminen las diferencias en la legislacién interna de
los paises y se contribuya a la seguridad juridica intemacional en el comercio

electrénico.

La Ley Modelo esta disefiada expresamente con el afdn de lograr un derecho
global, en el cual las reglas juridicas sean similares entre las diferentes naciones. En
particular, la Ley Modelo de Comercio Electrénico se ha aphcado exitosamente en la

Republica de Corea, Singapur y dentro de los Estados Unidos de Aménca y Canada.

En estos paises, al igual que en México, muchos son los crganismos que

realizan esfuerzos a favor de regular la activdad comercial efectuada a través de



medios electrénicos, de tal manera que se impuise su practica no solo en aquellos

mas desarrollados, sino también en los que empieza a despegar su crecimiento.

6.5.1 Organismos Nacionales

0 Asociacion Mexicana de Estandares pare el Comercio Electronico (AMECE)
a Grupo Impulsor de la Legislacion sobre el Comercio Electronico (GILCE)

Q Asociacion Mexicana de |a Industria de Tecnologias de Informacidn (AMITI)
Q Asociacién de Banqueros de México (ABM)

a Asociacion Nacional del Notariado Mexicano (ANNM)
6.5.2 Organismos y asociaciones internacionales

O Comisidn de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional
(UNCITRAL o CNUDMI)
O UNION EUROPEA
0 Organizacion Mundial del Comercio (OMC)
0 Orgamizacién Mundial de la Propiedad Intelectual {OMPI)
As|a Pacific Economic Cooperation (APEC)
Free Trade Area of the Amencas (FTAA)

a
o
a World Information Technologies and Services Association (WITSA)
O Global Business Dialog on Electronic Commerce (GBDE)

o

International Chamber of Commerce (ICC)
6.6 El rol del Gobierno Mexicano en el comercio electrénico
Los avances en la informatica y las telecomunicaciones estan trasformando

aceleradamente la forma en que las sociedades trabajan, aprenden y se comunican

entre si. Cada vez, son mas las empresas que Incorporan estas nuevas



herramientas en sus procesos y hacen un mejor uso de los medios informaticos en

sus operaciones.

El Gobierno Mexicano también se encuentra trabajando para modernizar sus
sistemas de operacion y los medios a través de los cuales interactia con la
sociedad, pues resulta inconcebible hoy dia realizar alguna actividad cotidiana sin el

uso de la informatica y las telecomunicaciones.

La incorporacién del comercio electrénico, que conjuga la informdtica y la
comunicacion en el comercio, es un proceso irreversible que exige una mayor
expansion de las transacciones comerciales, tanto nacionales como internacionales.
Esto impulsara el crecimiento econémico y la generacion de empleos por lo que

incidird en un mejoramiento de las condiciones de vida.

Las tecnologias de informatica y comunicacién, por su propia naturaleza,
fomentan el proceso de globalizacién, enlazando automaticamente a miles de
personas y permitiendo el acceso a una cantidad ilimitada de informacién, desde
cualquier parte del mundo. No obstante, disefiar las estrategias necesarias para
aprovechar de l2a forma mas conveniente los beneficios del uso de estas nuevas

tecnologias, es tarea de cada pais.

La labor de los gobiernos se convierte en un elemento crucial al determinar las
acciones de politica publica necesanas pare Impulsar este tipo de tecnologias y
generar un entorno de segundad a los usuarios de las mismas que garantice su uso

adecuada.

Es fundamental contar con una infraestructura que permita a un gran numero
de personas acceder a los beneficios de las tecnologias de informacion y en ello, el
sector publico juega un papel preponderante en el fomento de estas tecnologias. Un

ejemplo de esto son el Sistema Electrénico de Contrataciones Gubernamentales



(COMPRANET), el Sistema de Formato Electrénico de Recepcion de Declaraciones
Patrimoniales (DECLARANET), e! Sistema de Gestion del Registro Publico de la
Propiedad (SIGER), el Sistema de Informacion Empresarial Mexicano (SIEM) y el
Sistema Nacional de Informacion de Mercados (SNIM), los cuales muestran el
dindamico papel y el esfuerzo del Gobierno Mexicano en la modernizacion de los

servicios publicos.

Un esquema interesante que viene manejando el Goblerno de México, es
fomentar el comercio electrénico al incorporar el uso de la tecnologia en los
procesos productivos, tomando en consideracién las experiencias internacionales,
motivando la masificacién de los procesos comerciales y agilizando de esta forma

las tares operativas y las transacciones.

En el decreto publicade por el Diario Oficial de la Federacion el pasado 19 de
mayo de 2000 por el Honorable Congreso de la Unién, se establece en el articulo 20
para el Coédigo de Comercio que el Registro Publico operard con un programa
informatico y con una base de datos central interconectada con las bases de datos
de sus oficinas ubicadas en las entidades federativas. Mediante este programa, se
realizara la captura, almacenamiento, custodia, segundad, consulta, reproduccién,

venficacion, administracion y transmisién de la informacién registral.

Al fomentar estos esquemas creativos, permite a un mayor numerc de
usuarios, especialmente las pequenas y medianas empresas, tener acceso a los
beneficios de las tecnologias de la nformacién; evitando la divisién digital
ocasionada por el acceso restringido a los medios electrénicos y la falta de cultura

informatica.

.1



CAPITULO 7
SEGURIDAD EN LAS TRANSACCIONES Y PREVENCION DE DELITOS

7.1 Los crackers y el comercio electrénico

El ciberespacio es un lugar enorme que alberga a millones de personas en
todo el mundo. Por desgracia, no todas son honestas. Hay muchos términos para

sefialar a los delincuentes por computadora.

Tal vez, el término que mas se ha difundido es el de hacker, sin embargo, con

frecuencia es usado en forma inapropiada para referirse al cracker.

Un hacker es conocido en los circulos de la computacién como una persona
ingeniosa, honorable e indispensable, que encuentra la forma de quitar los
obstaculos, ademas se da a la tarea de buscar los puntos débiles de los sistemas
con el proposito de que éstos sean reparados y permitan el avance de |2 tecnologia.

El hacker resuelve problemas, construye y crea.

El anténimo de hacker es un cracker, término que es asociado a una persona
que irrumpe en sistemas de computadoras traspasando toda barrera de proteccion,

con la finalidad de obtener informacién que utiliza en forma dafiina.

La proliferacién de las practicas del comercio electronico alrededar del mundo,
ha captado la atencién de estos personajes que se valen de toda clase de artimanas
para conseguir archivos que contienen contrasefias, mismas que después utiizan
para tener acceso de manera ilegal a otros sistemas o bien, roban nimeros de

tarjetas de crédito con los cuales pueden realizar compras mndebidas.

Este hecho es alarmante, pero también vale la pena sefalar que a medida que

el comercio electronico va adquiriendo mayor populandad, las medidas de seguridad
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que se han tomado corresponden a sistemas de encriptacion de datos, por lo que ya

no resulta tan sencillo para un cracker tomar informaciéon y usaria en su favor.

7.2 Faita de confiabilidad

La pobre cultura de compra a través de la red, ha mermado e! crecimiento
acelerado del comercio electrénico como muchos conocedores [0 habian
pronosticado. Impera aun un entorno de desconfianza e inseguridad, que no ha
permitido que el comercio virtual repunte las cifras millonarias de las que tanto se
ha hablado. Alguna gente ha sido victima de estafas y engafos, pero las medidas de
sequridad que se han adoptado, han terido un impacto importante que vaie la pena

mencionar a lo largo de este capitulo.

7.2.1 Estafas electronicas

La sola idea de obtener dinero facil a través de Internet, podria atraer a
personas maliciosas que quisieran aprovechar que |a practica del comercio a través
de la red gana popularidad a pasos agigantados, para niciar un fraudulento sitio

Web y comercializar productos que jamas llegaran a su destino final,

Crear un sitio fraudulente no es tan facil como pudiera percibirse, ya que el
proveedor es sujeto a responsabilidad de la informacién que se alberga en sus

servidores,

Ademas, existe una forma de comunicar a un diente que un sitic Web es una
2ona segura, mediante la certificacion. El procedimiento consiste en qQue una
agencia externa audita a la tienda, da fe de que existe y es segura, por tanto esta
en posibilidad de ofrecer un servicio fiable. Esto da la tranquihdad al comprador de

que |a henda virtual es una firma segura.

93



Sin embargo, el riesgo queda latente y |la posibihdad a ser victima de un
engafo no estd descartada del todo. Ante esto, para el comprador virtual podrian

presentarse [0s siguientes inconvenientes:

0 Que el establecimiento se aproveche de la informacion que le facilita.

Q Como después de efectuar el pago, no existe el compromiso formal para la
recepcion del producto solicitado, pueden llevarse a cabo conductas oportunistas 0
la proliferaciéon de tiendas virtuales destinadas a todo tipo de enganos.

O Por regla general, los pagos se efectian con tarjeta de crédito, por lo que el
comprador puede estar sujeto a manipulaciones diversas por parte de personas
dedicadas a este fin, si es que no se estd usando un protocolo adecuado para

transacciones seguras.

7.2.2 Interceptacion de telecomunicaciones

Quiza este tipo de delito es el mas temido, pero en realidad es bastante dificil

de cometer. De hecho, las otras formas de robo son las mas comunes.

El phracker, es un delincuente conocido en este medic como el especialista en
destruir totalmente las redes, no solo por interceptar sistemas telefénicos, sino

también los de computadoras.

7.3 Criptografia

7.3.1 Definicion

“La Criptografia toma su denominacion del gnego Cnptos, extrafio y Graphos,

escritura y se puede traducir como: la manera de escnbir raro. Es una ciencia que

se ocupa pnncipalmente de conseguir que nuestros mensaj)es sean comprensibles



exclusivamente para aquellos que nosotros deseamos e inteligibles para el resto de

la humanidad, aplicando para ello procedimientos matematicos o claves*.?

Un sistema de encnptacién, consta de dos procesos sumamente importantes y

complementarios:

a Encriptacion. Es el proceso mediante el cual el mensaje original se
transforma en otro mensaje completamente ilegible a través de un algoritmo de

encriptacion y una llave de codificacton especial.

g Desencriptacion, Es el proceso inverso, en el cual el mensaje ilegible se
convierte nuevamente en el mensaje original, mediante un algoritmo y una llave de

desencriptacion.
La criptografia se encarga de hacer imposible que una persona tome el
mensaje encriptado y lo reproduzca en su forma onginal, sin poseer la llave

correspondiente.

En las ultimas fechas, la criptografia se ha convertido en una herramienta muy

valiosa en el ambiente de negocios y comercio,

7.3.2 Funciones

Principalmente, en cuestion de segundad se han identificado cuatro palabras

que describen todas las funciones que tiene la encnptacién;

L hitp-//www rotativo com/timagaz ne/dfm/log n cfm
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a Confidenciakdad. Para ocultar la informacion enviada a través de Internet,
se utiliza la encriptacion, de tal suerte que nadie puede tener acceso al contenido de

los datos.

Q Autenticacion. Para identificar al autor de un mensaje se recurre a la firma
digital; las personas que lo reciben pueden comprobar la identidad de quien lo

firma.

0 Integndad. Para verificar que un mensaje no ha sido modificado en el
trayecto, se utilizan frecuentemente las funciones Hash sobre aquellos que fueron

firmados digitalmente.

0 No-repudiacion. Para que el autor de un mensaje no pueda negar su envio,

se crean recibos mediante la encriptacion.

7.4 Firmas Digitales

Una firma digital es una sene de caracteres que acompafan a un documento,
acreditando quién es su autor (autenticaciéon) y que no ha existido manipulacion

posterior de los datos (integndad).

E! proceso de la firma digital lo realiza un software (por ejemplo PGP, Eudora,
Outlook) aplicande un algoritmo Hash sobre el texto a firmar, dando por resultado
un numero de longitud fija y Gmico para ese mensaje. Este niumero cuya longitud

oscila entre 128 y 160 bits se somete a continuacion a un proceso de encriptacién.



7.5 Certificados digitales

Para realizar una transacciéon segura deben de cumplirse tres condiciones:
verificacion o autenticacion de las partes, la privacidad de la informacion y la

integridad de los mensajes.

Los certificados digitales, estan disefiados para otorgar esa seguridad en las

transacciones por el ciberespacio.

Las empresas, mejoran sus relaciones con sus clientes gracias al entorno
seguro y ahorran dinero que no ha de dedicarse a a2 resolucion de incidentes de

seguridad. Protegen su informacion y la informacién que transita por la red.

Las tiendas virtuales que disponen de un certificade, no sélo permiten que los
intercambios de datos se lleven a cabo de forma confidencial, sino que aportan la
garantia adicional de que verdaderamente se ha producido la identificacién del
responsable del servicio ante un notano, lo que contnbuye a crear un clima de

confianza tan necesario en el comercio electronico.

7.5.1 Definicién

Un certificado es un miniexpediente que contiene los datos de un individuo u
organizacion en particular, asi como la llave publica de una Autondad Certificadora
(Certification Authonty). Actla como un mecanismo para comprobar que una llave

publica especifica, es propiedad de dicho individuo u organizacion.
Un certificado digital, simplemente contiene la clave publica de la persona o

entidad para la que se emite, junto con informacién propia, todo ello firmado

electrénicamente por la CA.
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La industria ha adoptado como estadndar popular los certificados X.509v3, que
incluyen parejas de nombre-valor, caracteristica que hace posible que cada

certificado sea como una ficha 0 un miniexpediente.

7.5.2 Ventajas de los certificados

a Constituyen una forma sencilla de verificar |la autenticidad de una

organizacién o individuo, antes de dare informacién confidencial.

O Proporcionan un entorno sequro que facihita las transacciones electrénicas.

Q Se puede obtener la direccidén fisica y el nombre legal de la orgamizacidn

para, en el peor de los casos, emprender accién legal contra ella.

7.5.3 Tipos de certificados

o Certificados de autoridades certificadoras. Este tipo de certificado, contiene
la llave publica de la CA, ademas del nombre de ésta o del servicio especifico que

esta siendo certificado.

g Certificados de servidores. Cada servidor que utihce Secure Sockets Layer
(SSL) debe tener un certificado de servidor SSL. Estos certificados dan garantia
sobre la identidad del servidor, la legitimidad de la entidad para utihzar el nombre
de red (URL), y el afrado de las comunicaciones entre el servidor y el software de

usuario final.

Q Certificados personales. Relacionan al firmante de un mensaje <on su

direccidn electronica, incorporando al certificado sus datos relevantes.



0 Certificados para desarrolladores de software. Se utilizan para firmar el
software que va a ser distnbuido; aportan una garantia complementaria de que los

programas no estan contaminados por virus.

7.5.4 Autonidades certificadoras

Para evitar la interceptacidn de los mensajes por parte de un interlocutor
llegitimo, se cuenta con una entidad reconoclda denominada Autondad Certificadora

(Certification Authornity).

Esta Autoridad Certificadora (CA) recibe la peticibn de un individuo u
organizacién para que emita un certificado que garantice que su clave publica es
precisamente la suya, para lo cual realiza una serie de indagaciones para confirmar
la identidad del peticionario. Cuando se tiene certeza de esta identidad, entonces
emite un certificado especificando los datos de identificacion e inseparablemente la
clave publica del peticionano. En el certificado, todos estos datos van cifrados con |a

clave privada de la CA.

La CA comunica su clave publica y proporciona pruebas de que es una entidad

de confianza por lo que sus certificados pueden ser considerados validos.

Dado que la clave puiblica de la CA es conotida, entonces cualquiera es capaz
de extraer los datos del certificado. Sin embargo, nadie es capaz de suplantar a la

CA emtiendo certificados falsos, ya que carece de su clave privada.

VeriSign y Thawte son las autondades de certificaciton mds reconocidas a nivel
mundial. VenSign comenzé a prestar sus servicios de identificacion digital a partir
de 1996. El centro se encuentra en http://digitalid.vensign.com y es una empresa
gue distnbuye certificados digitales desde su sitio web. El procedimiento para

obtener uno, es relativamente senallo ya gue cuenta con la ayuda de un asistente.


http://digitalid.vensign.com

7.6 Algoritmos criptogrificos

7.6.1 Algoritmos de llaves simétncas

Procedimiento matematico que utiliza la misma llave para encriptar y
desencriptar el mensaje. Se les conoce también como algoritmos de llave privada,
aunque este nombre podria causar confusion, ya que podrian ser asociados con ios

de llaves publicas y estos no estan relacionados con los de llaves simétricas.

Los algontmos mas utilizados en cuanto a seguridad en el Web son:

7.6.1.1 DES (Data Encryption Standard). Este estandar de encnptacién es un
algoritmo de bloque que utiliza una llave de 56 bits. Fue adoptado por la ANSI en

1981.

7.6.1.2 IDEA (International Data Encryption Algorithm). Ei algoritmo IDEA
utiliza una llave de 128 bits, se usa adentro del programa PGP para encriptar

archivos y coirreo electrénico.

7.6.2 Algoritmos de llaves publicas

Estos algoritmos también son conocidos como asimeétricos. En ellos se utiliza
una llave para encriptar y otra para desencriptar el mensaje. A la llave de
encniptacion se le conoce como llave publica y puede darse a conocer publicamente,
sin poner en riesgo fa informacidn; a fa liave de desencrniptacién se e conoce como

llave pnvada o llave secreta.
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Por ejemplo, si la persona A desea enviar un mensaje confidencial a la persona
B, lo Unico que debe hacer es obtener una copia de la llave publica de B y utilizarla
para encriptar el mensaje antes de enviarlo. Nadie, a excepcién de B, puede

desencriptar el mensaje, ya que es poseedor de |a llave secreta correspondiente.

Los algoritmos de llave publica mas utilizados hoy en dia son:

7.6.2.1 RSA (Rivest, Shamir y Adleman). RSA puede ocuparse para encriptar
informacién y como fundamento de un sistema de firmas digitales. La llave puede

tener cualquier longitud, dependiendo de la implementacién que se utilice.

7.6.2.2 DSS (Digital Signature Standard). Se basa en el Algontmo de Firmas
Digitales (DSA) y permite utihizar llaves de 512 y 1024 bits.

7.7 Funciones Hash

7.7.1 Definicion

Las funciones Hash no se usan para encriptar o desencriptar mensajes, se
utihzan en la creacion de firmas digitales, codigos de autenticacion de mensajes y
llaves de encnptacion a partir de frases de acceso.

Una funcion Hash genera un padrén de entre 128 y 256 bits con una
probabilidad baja de ser invertido, lo que los hace resistentes a los ataques, Estas
funciones son una herramienta poderosa para detectar cambios muy pequefios en

archivos o mensajes muy grandes.

Por ejemplo, se obtiene la funadén Hash de un mensaje y se guarda en un

lugar diferente. Si1 se piensa que dicho mensaje fue modificado en el trayecto,
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entonces se recalcula la funcién Hash y se compara contra la onginal. Si son

idénticos, se concluye que el mensaje original no fue manipulado.

7.7.2 Ventajas

Existen algunas razones para utilizar ampllamente las funciones Hash:

o Son rapidas y relativamente sencillas de calcular.

u Con ellas es posible crear llaves de encriptacién simétricas, permitiendo la
utilizacién de frases de acceso.

a Se utilizan en casi todos los estandares de firmas digitales.

Q0 El programa popular PGP emplea este tipo de funciones para transformar

una frase de acceso en una llave de encriptacién.

7.8 Sistemas de encriptacién

El comercio electronico ha evolucionado extraordinariamente, su ntmo de
crecimiento insostenible ha dejado de lado su reglamentacion y normas de
conduccidn, las cuales estdn siendo desarrolladas paralelamente, tantc a nivel

nacional como a nivel internacional.

Las empresas e individuos, deben de estar informados de las medidas de
seguridad que rodean sus transacciones de comercio electrénico, a efecto de
determinar la extensidn de las responsabilidades legales de cada parte participante
en la operacién. Es recomendable, antes de utilizar cualquier servicio de comercio
en linea, indagar qué sistema de seguridad es empleado en el manejo y transmision
de los datos, para evitar fugas de informacidén y pérdida de bienes, como dinero

electronico, bienes comprados, informacidon confidencial, etc.
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Los sistemas criptograficos que se utilizan en forma mas ampla, pueden

dividirse en dos categorias: protocolos para texto y protocolos para red.

7.8.1 Protocolos para texto

Este primer grupo estd compuesto por los programas y protocolos que se
emplean para encriptar mensajes de correo electrénico. Simplemente, toman un
mensaje de texto, lo encriptan y almacenan el textc cifrado o lo envian a otro
usuario en Internet. Algunos sistemas populares que caen en esta categoria son:

PGP y S/MIME.

7.8.1.1 PGP (Pretty Good Privacy). PGP es el acrénimo de Pretty Good Privacy
o privacidad bastante buena, sin duda es el programa mas extendido para asegurar
la privacidad del correo electrénico. Es un sistema asimétrico, por tanto utiliza dos

claves, una publica y otra privada.

PGP es un sistema completo que puede dar confidencialidad, integndad y
autenticacion al correo, delegando en el usuario la responsabilidad de certificar
claves de acuerdo a su criterio. Sin embargo, debido a que no utihza Autondades de
Certificacidn (CA), tiene ciertas hmitaciones en cuanto a probar Ia identidad de un

individuo, unicamente se basa en un el factor confianza {Web of Trust).

7.8.1.2 S/MIME (Secure/Multipurpose Intemet Maill Extensions). Las
Extensiones Multiproposito de Correo de Internet son un estandar para encriptar y
firmar mensajes utihizando certificados personales. Estos certificados son expedidos
por una Autondad de Certificacion (CA) que proporciona dos llaves, una publica y
otra privada. De esta manera, la CA puede comprobar los datos y comprobar la

identidad de quien envia un mensaje.
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7.8.2 Protocolos para red

La segunda categoria incluye a aquellos protocolos de red utilizados para
proporcionar confidencialidad, autenticacion, integridad y no repudiacién en

ambiente de red. Algunos de los mas populares son: SSL, SET y CyberCash.

7.8.2.1 SSL (Secure Sockets layer). Para [a mayoria de los usuarios de
Internet, especialmente para quienes realizan compras en linea, pasa inadvertido el
hecho de que se estd confiando informacién de importancia, incluyendo el nimero
de tarjeta de credito. La primera vez que se compra en linea, generalmente se duda
de la seguridad de los sistemas, y esta duda permanece en el subconsciente cada

vez que se acepta una nueva compra.

Con el desarrollo del protocolo SSL fue posible alcanzar un nivel de conexion
segura, que hizo viables las transacciones financieras, ademds que la informacién

intercambiada entre las partes llegara a su destino final en forma privada.

El logro mas importante del protocolo fue proporcionar privacidad y confianza

entre las partes que se comunican.

“Las conexiones de SSL por lo general las inicta un navegador utilizando un
prefijo especial en los URL. Por efemplo, el prefijo https se utiliza para indicar una

conexién de HTTP encriptada con SSL.

SSL ofrece confidencialidad mediante algontmos de encnptacién especificados

por el usuano; integndad, mediante funciones Hash cnptograficas especificadas por

el usuano, y no repudiacién, mediante mensajes firmados ciptograficamente”,?*

 Garfinkel S mson, Spafford Gene (1999) Segundad y Comerco en el Web Editoria Mc Graw H
Pnmera edvadn
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Los navegadores Internet Explorer y Navigatoer de Netscape, reconocen el
protocolo SSL, puede indicdrseles que creen una conexidén segura con el servidor

con solo reemplazar el http del URL por https.

7.8.2.2 SET (Secure Electronic Transaction). Este protocolo ha sido
desarroliado por VISA y MasterCard con la ayuda de otras importantes compaiiias

como IBM, Microsoft, Netscape y VenSign, entre otras.

SET ofrece mecanismos de sequndad para las transacciones efectuadas con
tarjetas de crédito, proporcionando un nivel de seguridad superior a SSL. Emplea
los sistemas criptograficos simétricos y asimétricos, para brindar un alto nivel de
confidencialidad de la informacién, asegurar la integridad de los mensajes de pagos

y autenticar tanto a los titulares de las tarjetas como a los vendedores,

La caracteristica mas importante de SET, es proveer al usuario comprador la
sequridad de que su numero de tarjeta de crédito enviado al vendedor a través de
la red, unicamente podra ser viste por la institucion financiera, gracias a la relacidn
que existe entre el proveedor y la institucidn usando para ello firmas digitales y el
certificado del vendedor. Este hace que haya disminuido de manera radical el

fraude.

Para utilizar el sistema SET, el comprador tiene que digitar el nimero de su
taneta de crédito y el software crea una llave publica y otra privada para encniptar
la informacién antes de enviarda a través de Internet. Posteriormente, firma
digitaimente el mensaje de pago y lo envia al banco, donde el servidor de pagos

desencripta toda la informacién y reahza el cargo a |a tareta.

SET es un protocolo disefiado para envio de numeros de tarjeta de crédito por

Internet.
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7.8.2.3 CyberCash. Ciberefectivo, es un protocolo de pagos electronicos de
propdsito similar al de SET. De hecho, algunas partes de SET fueron modeladas

concretamente sobre CyberCash.

7.9 Restricciones sobre criptografia

*Muchos paises han promulgado leyes para regular o prohibir el uso de
criptografia dentro de sus fronteras. Algunos también estan presionando a las
organizaciones no gubernamentales mundiales (como la Organizacién para la

Cooperacion y el Desarrollo Econdémico) para que adopten politicas sobre la

regulacion de la criptografia”,?*

En el caso de Rusia, Boris Yeltsin emuti6 un decreto prohibiendo la encriptacion
no autorizada de mensajes. Hay otros paises en donde su uso estd restringido. En

México no existe ninguna restriccion al respecto, ni tampoco ninguna ley que

reglamente su uso.

7.10 La privacidad y las cookies

7.10.1 Defimcion

“"Una cookie es una pequefia pieza de informacion (texto) que envia un
servidor web para que sea almacenada por el programa de navegacion utiizado
(browser) por la computadora del usuano, de tal forma que pueda ser leida
posteriormente por ese servidor y que le sea util para recordar cualquier

informacion especifica”.2®

3 Garfinkel S mson; Spatford Gene (1999) Segurkdad y Comeraio en el Web, Editona Mc Graw H
Pnmera ediodn

% hitp./ www rotativo comytimagaz ne/dfm/log n ofm
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7.10.2 Usos de las cookies

O Sistemas de pedide en linea. Estos sistemas se disenan usando cookies que
recuerdan lo que una persona desea adquirir. E| cliente va introduciendo los

diversos articulos en un carrito y e! sistema siempre recordara el contenido del

carrito, auln si el proceso llegara a interrumpirse.

O Personalizacion de sitios web. Permite gue un usuario establezca sus

preferencias al momento de wisitar un lugar en Internet. Por ejemplo, sl a una
persona le gustan los deportes, predominard la informacién relativa a este tema.

También es util para seleccionar las pdginas de bienvenida o de inicio (home page).

a Seguimiento de los sitios visitados. Hace posible el seguirmiento de las

visitas de los usuanos por un lugar, viendo su recorride y cudles son las paginas

mas visitadas, lo que resulta muy util con propaésitos estadisticos.

O Publicidad personalizada. Algunos buscadores como Yahoo, Altavista,
Excite, etc. utilizan estas cookies para clasificar las preferencias de un usuario por
determinados temas. Cada vez que el usuanio vuelve a estos buscadores, le puede

presentar banners (anuncios) relacionados con los temas por los que ha mostrado

interés, sin repetir los mismos. De esta forma, el impacto de la publicidad es mayor.

*Cuando se utilizan de forma adecuada, las cookies realmente pueden mejorar
la privacia. Las cookies violan la privacia de una persona cuando se utiizan para

unir un conjunto de peticiones de paginas web aparentemente desconectadas a fin

de crear un mapa electronico de los lugares que ha visitado el usuario” ??

MC Graw Hill

¥ Garfinkel S mson; Spafford Gene (1999 Segundad y Comenco en el Web, Editora
Prmera edwadn.
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7.11 Los firewalls

7.11.1 Definicion
"Un sistema de firewall estd constituido por un conjunto de componentes

hardware y software destinados a establecer control de seguridad en los puntos de

entrada de nuestra red”.2®

Los firewalls pretenden brindar seguridad a las redes corporativas frente a
entradas no autorizadas. El sistema firewall se coloca entre la red local e Internet.
La regla basica es asegurar que todas las comunicaciones entre |a red e Internet se
realicen conforme a las politicas de segundad de la empresa. Ademds, estos
sistemas tienen caracteristicas de pnvacdad, autenticacién e integridad de la

informacion.

Un sistema de firewall permite de entrada establecer un pnmer punto fuerte
de control. Es decir, implantar ciertas medidas de seguridad que afecten a toda la
red y por lo tanto a las maquinas que la componen, pudiendc apiicar una

administracion Unica de este primer nivel de seguridad.

Esto no quiere decir que 1a instalacion de un sistema de firewall admita que se
relaje la sequndad interna de las maquinas, sino que permite distinguir fAciimente
entre el interor y el exterior, pudiendo determinar qué comportamiento general se
requiere para cada servicio. Otra caractenstica importante de estos sistemas es que
llegan a donde los mecanismos de segundad de los sistemas operativos a veces no
pueden. Por ultimo, un sistema de firewall ofrece servicios de Intemet de una forma

mas segura.

A nttp //www rotative.comyumagazine/dmylog n am
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7.11.2 Tipos de firewalls

Los firewalls a menudo son conocidos como gateways. Sin embargo, los
gateways pueden desarrollar un procesamiento en las siete capas del modelo OS]
(Open Systems Interconnection) que son: aplicacidon, presentacién, sesién,

transporte, red, vinculo de datos y fisica.

Algunos fabricantes, posiblemente por razones de mercadotecria, crean
confusién entre un router de seleccién y un firewall, porque ambos cubren las capas
de red y transporte, de tal manera que llaman a sus routers de seleccidn, productos

de firewalls,

De la forma que sea, la intencion es salvaguardar {a seguridad de la red,

manteniendo fuera a los extrafios para evitar danos en los dates o servicios.

7.11.2.1 Firewalls a nivel de red. Los firewalls a nivel de red se basan
principalmente en el tratamiento de los paguetes IP a los que se aplican ciertas
reglas de filtrado que especifican el tipo de paquetes que van a permitirse y

aguellos que van a rechazarse.

Esta acadon normalmente consiste en controlar en forma selectiva el fluyo de

datos hacia adentro y hacia afuera de la red.

Dado que estan a mivel tres (nivel de red), los filtros IP no conocen el
protocolo que hablan los extremos de comunicacion, por lo que no actuan en ese
aspecto, son muy sencillos y muy potentes, pero aportan poca granulandad al

control de acceso.

7.11.2.2 Firewalls a nivel de aplicacén. Los Firewalls a nivel de aplicacdn

utiizan servidores proxy que wnpiden el trafico directo entre redes, lo que
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proporciona un mayor control sobre el flujo de datos que pasa a través de ellas. Un
servidor proxy almacena datos, como imagenes y paginas Web, para que cuando un
usuaro requiera informacion, ésta sea proveida desde ahi, situacion que vuelve el

navegar un proceso rapido.

Una de las principales ventajas de tener un firewall a nivel de aplicacién es la

capacidad de controlar todo el trafico entrante y saliente.
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CAPITULO 8
CASOS DE EXITO EN MEXICO

8.1 Decompras.com

Decompras.com es una empresa que nace en la Cd. de Monterrey, Nuevo Leon
con una nueva visién de atencidn y servicio al cliente. Fue concebida 100% bajo un
plan de negocios debidamente estructurado por sus ocho socios, quienes realizaron

una inversion nicial de aproximadamente $300,000 dolares.

Decompras.com abre sus puertas al mundo virtual a partir del 20 de junio de
1999, desde entonces su trafico principal proviene de las principales ciudades come
son Monterrey, Guadalajara y México. Sin embargo, su estadistica refleja que tiene

presencia en practicamente todos los estados de la Republica Mexicana.

La prnincipal barrera que han enfrentado en el mercado mexicano ha sido la
cultura, factor que desde su punto de vista, comienza a superarse. Cada vez hay

mas gente que realiza compras via Internet.

En Decompras.com convertirse en la empresa numero uno de comercio
electronico en México, es su principal aspiacion, por ello sus inversiones mas

fuertes han sido en los rubros de publicsdad y sistemas.

En cuanto a sistemas, se apoyan en una tecnologia de punta en matena de
seguridad en linea. Sus servidores utilizan SSL (Secure Socket Layer), programa de
encriptacidon que permite codificar toda la informacién proporcionada por los clientes
(nombre, correo electronico y el numero de tarjeta de crédito), de tal manera que
nadie puede acceder a la informacdn de la red. Dando como resultado que todas

sus transacciones sean 100% seguras.
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Su publicidad consiste en la utilizacién de todos los medios de comunicaclén
masiva, desde la radio, TV, anuncios panoramicos y por supuesto los motores de

busqueda principales.

Los avala el respaldo de The VernSign Secure Site Program que proporciona la

legitirmdad de su pagina.

Su estrategia de distribucién estd basada en empresas de mensajeria
especializada como Estafeta, UPS y Multipack, ésta Gltima en el transporte de

articulos como refrigeradores, estufas, etc.

Los pagos realizados a Decompras.com pueden ser efectuados mediante
tarjetas de crédito (American Express, VISA é Master Card), depdsito bancario y

COD (pago al recibir la mercancia),

Sus expectativas de venta para este afo han sido alcanzadas y superadas, su
éxito les da la confianza de que el comercio electrénico en México es un mercado en

crecimiento y potencialmente bueno.
8.2 Submarino.com.mx
Submanno es una tienda fundada en 1999, enfocada a la comerciahzacién de
articulos de consumo. Proporciona el acceso al publico de todas las edades,
principalmente de los mercados mexicanos e hispanopariantes.
Cuenta con una infraestructura tecnolegica de punta. Con los sistemas que

opera el cliente realiza sus transacciones con tarjeta de credito, depdsito bancano o

COD (pago contra entrega) sin nesge alguno.
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Para sus actividades comerciales utihiza el protocolo SSL (Secure Socket
Layer), programa que aunado a |l0s servicios y estandares de segundad y calidad
exigldas por el Banco Nacional de México (Banamex), hacen de Submarino una

tienda segura en el mercado mexicano.

La confiabilidad de |a tienda estéd avalada por |la firma de seguridad VeriSign,

por medio de un certificado digital.

Submarino ofrece un catalogo con mas de 100 mil productos en sus diferentes

categorias de libros, CD s, videos, DVD's y juguetes.

8.3 ZonaShoap.com.mx

La mision de ZonaShop es ofrecer a todos los clientes la mejor experiencia de
compra via Internet, otorgéndoles ademas de un sitio sequro, una linea compileta de

productos en ias categorias de electronica, libros, musica y hogar.

Sus sistemas de comercio electrénico y logistica de distnibucién cuentan con |a

certificacion ISO 9002 que los coloca como los mejores de su tipo en Latinoameérica.

Su estrecha relacién con las compadnias de mensaferia le permite entregar sus

pedidos de una manera segura y a un costo sumamente bajo.

ZonaShop usa el protocolo SSL para codificar 1a informacidn que se transmite
durante cada transaccion. Esto elimina la posibihdad de que dicha informacion

pueda ser vista per otras personas al circular por la red.

La mecadnica de pago al igual que en otras tiendas virtuales de Mexico puede
ser mediante tarjeta de crédito Visa y Master Card, deposito bancano y COD (pago

contra entrega).

113



8.4 Comprasocompras.com

Comprasocompras e€s una empresa mexicana que nace en la ciudad de
Guadalajara, Jal. a prinapios del afio 2000, formada por dos jévenes
emprendedores, los hermanos Antonio y Nallely Ramon Godoy, quienes realizaron

sus estudios en el ITESM,

La empresa estd dedicada a la comercializacién de productos electrénicos y

linea blanca a nivel nacional a través de Internet.

Su visién consiste en convertirse en lideres en el mercado de las ventas en
linea a través de Internet utiizando la mejor tecnologia, los recursos mas

mnnovadores y |os mejares proveedores de electronica y linea blanca.

Sus excelentes relaciones con los canales de distribucion, especialmente con
su principal aliado RedPack, les permiten entregar sus articulos en forma segura y

en un maximo de cuatro dias en el terntorio mexicano.

Comprasocompras acepta pagos mediante las tarjetas de crédito VISA,
MasterCard y America Express, asi como el ya tradicional sistema de depdsito
bancario en México.

8.5 NetShopMexico.com
Net Shop México es una empresa fundada por los jovenes empresanos

Rodrigo Malo y Francisco Javier Resano, quienes con una inversion aproximada de

$20,000 délares abneron su tienda de musica el 24 de mayo de 1999.
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El primer dia que abrieron sus puertas al mundo virtual, vendieron solamente
un disco compacto, pero en dos meses ya habian respondido a 2,000 érdenes de

venta y a mas de 4,000 visitas sobre todo de Estados Unidos y Latinoameérica.

La forma de efectuar pagos en la tienda es a través de las tarjetas de crédito

VISA y MasterCard, asi como deposito bancario en el territorio mexicano.

La seguridad en el sitio estd avalada por un certificado digital de la empresa
VeriSign, ademas cuenta con el revolucionario sistema de seguridad para pagos
SET, que enlaza al cliente, al Banco y al establecamiento virtual mediante un

software llamado VPOS para la realizacion de transacciones seguras.

Ha celebrado convenios eficientes con empresas de mensajeria especializada

que [levan los productos a cualquier lugar del mundo.
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CAPITULO 9
CONCLUSIONES

Realizar transacciones electréonicas por medio de Internet, se ha convertido en
la consecuencia légica de los avances tecnoldgicos de los procesos comerciales a

nivel mundial.

El perno de este proceso es |a integracién, no solo politica y econdmica, sino la
que se sustenta en una creciente malla de unificaciones entre empresas,
particufarmente la que Incorpora a las PYMES come un elemento esencial, por su

valor econémico y social.

El comercio electrémico, representa el terreno de confluencia de grandes
bloques economicos de donde surgen estupendas oportunidades para que las
pequenas y medianas empresas, sobre todo aquellas que pertenecen a los paises
como México en vias de desarrollo, se incorporen a la nueva era de los negocios a

través de Internet.

Es dificil predecir el grado en que los consumidores adoptardn esta tecnologia
en un momento determinado, pero las expectativas generadas por vanas empresas
especializadas se observan bastante alentadoras, Select IDC sefiala que este afo
2000 el comercio electrénico alcanzard los 220 millones de délares. Cifra en la que
se puede ubicar el 80% de las transacciones realizadas Empresa a Empresa (828) y

el 20% para aquellas Empresa a Consurmidor (B2C).”

Segun NIC-México, de los dominios registrados en los ocTLDs mexicanos el

85% corresponden a aquellos de orden comercial COM.MX. %

B hitp //www selectidc com mx
2 hitp / www nic mx
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Esto se debe en buena parte a la atraccion que hay por la estrecha relacién
entre el comprador y el vendedor en todas las categorias, sin importar si el cliente

es un negocio o un consumidor final.

Hacer comercio electronico no solamente significa el juego de comprar y
vendar cosas a través de Internet, es la posibilidad de construir una linea de
comercio estable y realizar a través de los medios electrénicos toda una conducta
que incluya ofertas, pedidos, aceptaciones, negociaciones, contratos de servicios,
facturaciones, transferencias de fondos y en general, todo aquello que es usual en
la wvida mercantil. Significa cerrar el circulo entre clientes, proveedores y
distribuidores conectados por Internet a fin de buscar nuevos e Iinnovadores
métodos de conducir el negocio virtual y conseguir mejores ingresos o disminuir los

costos.

Actualmente, pueden considerarse los siguientes aspectos, mismos que
permitiran que el numero de empresas mexicanas que comience a desarrollar sus

estrategias de ventas en linea vaya en considerable aumento:

O La Banca impulsada por ias opciones tecnologicas, se ha transformado a un
ntmo acelerado ofreciendo todos sus servicios financieros a través de Internet;
ademas ha puesto a disposicién del sector empresanal la Infraestructura para la
realizacion de transacciones virtuaies mediante tarjeta de credito asistida por el
sistema de seguridad SET y el software VPOS. Esto constituye la columna vertebral

de las operaciones comerciales en Internet.

Q A la logistica de distnbucion, que hace posible que los productos se
entreguen a su destinc en periodos de tiempo cada vez mas cortos y en cualquier
lugar del mundo, se suman empresas como RedPack, MultiPack, UPS, Estafeta,
FedEx, DHL, entre otras, que han implementado poderosos sistemas de informacién

para bnndar un servicio de calidad tante a sus clientes como al consurmidor final.

117



a La adecuacién al marco jundico en materia federal, con las reformas y
adiciones de diversas disposiciones del Codigo Civil, Cédigo Federal de
Procedmientos Civiles, Codigo de Comercio y |a Ley Federal de Protecciéon al
Consumidor proveen un nivel de segundad jundica aceptable para 1as transacciones

electronicas.

a El fenémeno de la reduccion de precios entre los proveedores de servicios
de Internet (ISP) se ha hecho patente desde 1999 y continda en estas fechas, al
grado que algunos de ellos como Terra, Gratisl y Libertad prestan sus servicios

basicos de conexion a Internet gratuitamente.

o En materia telefonica, los costos en México por llamada local son

representativamente mas bajos respecto a los demas paises de América Latina,

0O La penetracién cada vez mayor en los hogares mexicanos de las
computadoras personales, gracias a los programas agresivos de ventas

implementados por empresas dedicadas a |a venta de hardware.

Los primeros pasos ya estan dados, ahora lo que se debe hacer es andar el
camino por recorrer y la clave del éxito estd en la capacidad de moverse répido,

pero sobre todo en saber moverse.

Esta entrada al mundo virtual debe concebirse mediante un proceso mesurado
Y un esquema dogmatico que permita a la PYME una transicion sana haca la e-
PYME y establecer estratégicamente redes entre abastecedores, distnbuidores y

chentes.

118



CAPITULO 10
PROPUESTA
METODOLOGIA PARA EL ESTABLECIMIENTO DE UNA
TIENDA VIRTUAL EN LA WEB

Teniendo en cuenta que el comercio electronico es una practica que en México
apenas empieza a vislumbrarse con asombrosas posibilidades de crecimiento a corto
plazo, asi como las ventajas que conlleva (a venta de productos y/o servicios en
forma directa, es decir, eliminando de la cadena de valor aquellas actividades que
sirven de intermediarias entre el vendedor y el cliente, sin duda alguna esto
representa para la PYME un detonante impulsor para la realizacién de ventas en
linea; no solo por la oportunidad de competir a nivel mundial mediante el uso de la
tecnologia, sino porque puede estar cerca de mas clientes potenciales, ofrecer sus

productos y/o servicios a un mejor precio y proveer valor agregado.

Especialmente |la PYME se encuentra ante un gran reto que tiene que
enfrentarse no solo con la tecnologia de punta y l0s mejores sistemas para el

procesamiento de transacciones en linea, sino con disciplina y metedologia.

Aventurarse sin una herramienta directriz, el rumbo emprendedor podria virar

en cualquier sentido y sin una meta especifica que alcanzar.

Por tanto, a continuacion proponge para la PYME mexicana, una metodologia
para la creacién de una tienda virtual pensada en el presupuesto financiero que una

empresa perteneciente a esta categoria podna utihzar para este fin.

Cabe senalar que la constitucidn legal de una empresa queda fuera del alcance
de esta propuesta, para ello se requiere cumphr con los requisitos especificos de

algunas dependencias de Gobiemo.
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Figura 9 1 Metodologa para la mplementacién del
Comercio Electrémco en 13 PYME mexjicana

10.1 Planeacién

Cualquier actividad que se Inicia sin |la preparacion adecuada tiende a ser
fortuita y puede llegar a convertirse en un fracaso, lo cual es cierto en el caso de un

proceso tan complejo como el inicio de una empresa en Internet.

Hoy en dia, mucha gente estd buscando fa forma de comenzar o expandir
negocios en linea. Las ideas abundan y hay un mercado en crecimiento ansioso por
encontrar nuevos sitios y nuevos servicios. Sin embargo, la necesidad de estas

nuevas empresas generalmente recae en la obtencion de capital. Nuevos equipos,
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estructuras y recursos humanos, hacen que se deba forzosamente recurrir a

financiamiento externo.

Por esta razon es preciso percatarse de la importancia que reviste la
elaboracién de un plan de negocios por escrito. Concebir una empresa significa que

las ideas bosquejadas deben cristalizarse y cuantificarse sobre el papel.

La planeacién permite saber exactamente hacia donde se estd yendo o se ird y

como es que se deben hacer las cosas.

10.1.1 E! plan de negocios

Desde el punto de vista formal, el plan de negocios de Internet deberd ser
conceptualmente igual que un plan de negocios de un emprendimiento tradicional,
Servird como herramienta para ayudar a crear el éxito de [a empresa y representara

el medio mas adecuado para comunicar las ideas y concretarlas.

El plan de negocios es un documento que descnbe las ideas y proyecta los
aspectos de mercadotecnia, operaciones y finanzas de la empresa a un plazo de
entre tres y cinco aios y es indispensable para garantizar la cobertura sistematica

de todas las caracteristicas del negocio.

En él se deberan identificar claramente todas las metas, ya que éstas se
convertiran en objetivos para controlar las operaciones. Si se exceden
sustancialmente las metas ¢ no se alcanzan por mucho, entonces podrén fijarse

concretamente cursos de acaén a seguir.

El plan de negocios deberd reflejar la estrategia del juego, es deair las reglas

que servirén de base para cristalizar los suefios y esperanzas concebidas. En él se
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debe presentar la idea, describir en qué lugar se va a desarrollar, seiialar hacia

dénde quiere dirigirse y cémo se propone llegar.
Para su elaboracién se puede dividir basicamente en tres grandes rubros:

0O La definicion de la empresa.
o El ambiente.

O Los factores financieros.

10.1.1.1 Definicion de la empresa. Esta parte es la mas importante, la idea
consiste en describir el negocio buscando la clandad y la sencillez. Expresar
realmente en qué consistird, permitird concentrar los esfuerzos y los recursos de

manera eficiente.

O Resumen ejecutivo. Se puede elaborar un resumen ejecutivo informando el

concepto general de la empresa, asi como los objetivos.

0 Descripcién del negocio. Es necesano ofrecer una descripcién al detalle de
los productos y/o servicios que se ofertardn, la forma legal en que se operard, la
cantidad y propésito del préstamo solicitado (en caso de recurrir a alguna fuente de

financiamiento) y fos beneficios que se pretenden conseguir.
En esta seccion se deberan proveer detalles como:

0 La historia .

Q Los principales activos .

O Una descnpcién de la estructura .
o Listado de proveedores .

0 Ustado de asesores / consultores que la asistan y una explicacion de

porque son ellos importantes para la empresa.
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0 Llistado de alianzas estrategicas y su importancia.
0O ULstado de clientes, o cantidad y tipo de visitas
Q Sus estrategias de mercadotecnia.

O Una descripcion de los productos y servicios.

10.1.1.2 El ambiente. Aqui, se cubrirdn las diversas fases de operaciones y

desarrolio que conduciran al éxito y crecimiento del negocio.

Q Estrategias de mercado. Se deberan definir los clientes potenciales, el
tamano del mercado, el porcentaje del mercado que se puede atender y los planes

para alcanzar esas metas.

O Analisis competitiva. Deberdn ilustrarse todas las estrategias que se
implementaran en el negocio y que permitirdn que se distinga de entre la

competencia.

O Planes de operacién. Por dltmo, se deberd definir la forma en cdmo se

administrard el negocio y cdmo se utilizardn los recursos internos.

10.1.1.3 Factores financieros. En este rubro, conviene resumir toda la
informacién procedente en estados financieros y graficar el creciomiento del negocio

en un periodo establecido, comunmente, de tres a cinco anos.

0 Andlisis financero. Es importante detallar los ingresos y los gastos
proyectados al final de cada periodo utiizando herramientas como son estados de
resultados, flujo de efectivo y el balance general, a fin de mostrar las fortalezas

financieras def negocio desde el punto de vista contable.
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Si bien los pasos especificos para estructurar y elaborar un plan de negocios

pueden variar, el proceso puede al menos fundamentarse conceptualmente en los

elementos basicos reunidos aqui:

1. Resumen Ejecutivo
1.1 Objetivos
1.2 Mision
2. Empresa
2.1 Propiedad
2.2 Giro
2.3 Ubicacién e instalaciones fisicas
2.4 Arquitectura tecnolbgica
3. Productos y servicios
3.1 Descripcidn de productos y servicios
3.2 Caracteristicas importantes y comparacion
3.3 Literatura de ventas
4. Andlisis de mercado
4.1 Analisis de participantes
4.2 Claves para el éxito
5. Estrategia y puesta en marcha del negocio
5.1 Estrategia de comercializacién/distribucién
5.2 Estrategia de precios
5.3 Estrategia de promocion
5.4 Estrategia de ventas
S.5 Ahanzas estratégicas
6. Resumen Administrativo
6.1 Equipo admnistrativo
7. Anahsis financiero
7.1 Plan financiero

8. Plan de contingencia
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10.1.2 El plan de mercadotecnia

El plan de mercadoctecnia es el documento donde se recogen todas las
decisiones de marketing y las estrategias @ segquir para alcanzar los objetivos

generales de la empresa.

Este plan debera consistir en el sequimiento sistematico de un conjunto de
actividades cuyo objetivo principal serd atraer visitantes a la tienda, crear marca o

bien reforzaria o todo lo anterior.

El plan de mercadotecnia refleja el analisis externo de la empresa (mercado,
entorno, etc.) y el interno (gama de productos, etc.). Estos andlisis permiten la
fijacion de unos determinados objetivos y 1a adopcién de unas estrategias concretas

para alcanzarios.

Aunque buena parte el plan de negocios se ocupa de las variables de
mercadotecnia como la participacion en el mercado y el desarrollo o crecimiento del
mismo, la idea es que éste proporcione una filosofia directriz, pues Ja estrategia del
negocio deberd girar en tomo a la satisfaccidon de las necesidades de grandes
grupos de consumidores. Ademads, proporcionard informacién que ayudard a
identificar buenas oportunidades de mercado y a evaluar el potencial de la empresa

para aprovecharias.

Lo primero que se puede hacer es dividir al plan de mercadotecnia en tres

partes preponderantes:
o Comportameento del mercado.

a Posicionamiento.

Q Presupuesto de publiaidad.
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10.1.2.1 Comportamiento del mercado

0 Definir el sector de mercado. Aunque Internet sea un mercado global no
hay que caer en el error de el cliente va a ser todo el mundo. Hay que segmentar
claramente el perfil del supuesto cliente: ambito geografico, tipo de actividad,

sector de edad, etc.

Los consumidores del producto son pieza clave en el éxito de un negocio, si
ellos estdn verdaderamente convencidos de las ventajas del producto y ademas se

realiza una buena campafia de publicidad, seguramente lo compraran.

La mejor manera de realizar un estudio de este tipo es a traves de la
segmentacion de mercados para poder determinar cudl es el nicho hacia donde se

desea caminar,

0 Investigar el mercado potencial. Una vez que se ha definido el sector hacia
el cual estara onentado el giro del negocio, es importante conocer cual es el
comportamiento del mercado, del sector y del ambiente politico, social y econémico
predominante; todo esto can la finalidad de determinar las condiciones bajo las
cuales se rige |la competencia y la actividad comercial para el producto o servicio a

ofrecer.

La evaluacion del mercado debe de contemplar un anahlisis paralelo de la
competencia, donde se destaguen las actividades de mercadotecnia en las cuales

podran generarse oportunidades de negocio para la empresa.
a Especificar el (los) producto (s) que se ha(n) de vender en Intemet. Este

apartado es la base del futuro negacio, de dicho plan van a depender |0s resultados

que se obtengan; conviene destacar atencion especial en algunos aspectos como:
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v Adaptar el producto a Internet. No siempre el producto que se vende en los
mercados tradicionales encaja con |a mentalidad o necesidades de los Internautas o
cyberconsumidores, o en la forma de operar de Intermet. Se debe estar atento a la

necesidad de realizar pequeios cambios en el disefio, envase y proteccion.

v Precio. En este apartado influyen distintos aspectos a tener en cuenta,

como los costos de envio y el ahorro en los costos de comercializacidn.

v Distnbucién 6 formas de envio. No debe pasarse por alto la globalidad de
Internet, por ello es fundamental pensar en el envio del producto (para el caso de
los que son tangibles). Dicho aspecto no sélo impactara en el precio, ademds se

debe de estar preparado para poder enviar el producto a cualquier lugar del planeta.

v Formas de pago. Uno de los problemas principales es la cultura
prevaleciente en los paises subdesarroilados respecto a la realizaciébn de compras a
través de la Net. Es conveniente pensar en todas las formas de pago posibles que
hagan que el clente se sienta seguro al realizar sus transacciones en linea. Se
puede hacer uso de la tradicional tarjeta de crédito, depésito en Banco o pago
contra entrega de mercancia, que son basicamente las principales formas de pago

en México.

10.1.2.2 Posicionamiento

g Anahsis FODA. Con la informacidn recabada en el punto antenor se puede
reahizar e! andlisis conocido como FODA, es decir evaluar Fuerzas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas. Como resultado de este, se concretardn los puntos més
importantes a considerar para determinar las acciones que se deben seguir en el

plan comercial.
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De cada una de las conclusiones obtenidas se deberdn fijar objetivos claros y
precisos que respondan a situaciones del mercado, o a fortalezas y debilidades del
negocto. Es importante destacar que los objetivos se establecen una vez que se
hayan ehminado las debilidades y explotado las fortalezas, para aprovechar mejor

las aoportunidades del mercado y controlar las amenazas al negocio.

0 Estrategias de promocion y comercializacion. Tal vez este sea uno de los

apartados mas importantes ya que de esto depende buena parte del éxito.

En México prevalece todavia una cultura un tanto hostil y cierto escepticismo,
asi que es conveniente la difusion de la tienda no solo a través de Internet sino

también de los medios tradicionales.

El disefic de una buena campaiia de publicidad incluye aspectos como la
seleccién de medios, disefio y construcciéon de banners, informes de seguimiento y

control de |la evolucién de los mismos.

Q Alianzas estratégicas. Es necesano considerar que Intemet posibiita la
creacion de cadenas de colaboracion entre ecosistemas de empresas que agilizan
drasticamente procesas de intercambio de bienes, informacién y fiujos financieros,
dando lugar a la integracion de cadenas de surministros electrénicos. Esta
integracién es un hecho que resulta fundamental a corto plazo para el negocio, le

dara soporte hacia la demanda de los clientes en una economia digital.

10.1.2.3 Presupuesto de publicidad. Una de las tareas mds arduas del negocio
es definir cuanto se ha de gastar en promocién No hay una férmula infalible para la
determinacién de un presupuesto de marketing. Sin embargo, se debe tomar en
cuenta que estos datos cuantitativos delimitaran las acciones establecidas en las

estrategias de promocion y comercializacion.
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A continuacién se reGnen los aspectos basicos para estructurar y elaborar un

plan de mercadotecnia para un almacen virtual

1. Situacion del mercado
1.1 Definir el sector de mercado
1.2 Investigar el mercado potencial
1.3 Especificar el(los) producto(s) que se va a vender en Internet
2. Andlisis de oportunidades
2.1 Realizar una analisis FODA
3. Estrategias de promocién
3.1 ldentificar la audiencia
3.2 Desarrollar el sitio web
3.3 Establecer imagen publica
3.4 Seleccionar los medios de comunicacion
4. Estrategias de comerciahizacion
4.1 Descuento en precios y valor agregado
4.2 Innovacion de productos
4.3 Extensién de lineas y marcas
4.4 Maxima calidad en los productos
4.5 Sistemas de distribucton eficaces
4.6 Programas agresivos de publicidad
S. Allanzas estratégicas
5.1 Buscar proveedores
S.2 Definir los canales de distnbucion
6. Presupuesto de publicidad

7. Control
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10.2 Alianza con proveedores y logistica de distribucién

Los avances tecnologicos que han hecho del comercio electrdnico una realidad,
han derivado en la modificacion de la cadena de valor tradicional, al eliminar
actividades intermediarias que no aportaban valor e integrar diferentes funciones

logisticas.

El suministro de productos y la logistica de distribucién son la clave del éxito
para la empresa wirtual, por tal motivo, resulta claro que el negocio tendra que
buscar la forma mds efectiva de establecer alianzas estratégicas con son sus
proveedores y con compaiiias especializadas en mensajeria, que le permitan cumphir

en forma eficiente y oportuna con sus Compromisos.

Para responder a las exigencias del cliente, el negocio puede considerar los

slguientes aspectos:

0 Inventario propio. Esta actwidad resulta costosa, no solo por la inversion
inicial gue tiene que realizarse, Sino por otros costos que se ven nvolucrados como
son, mantener una bodega, costos por obsalescencia, detenoro, etc., pero existen
productos que serd necesario tener en stock, llevar un adecuado control y manejo
del punto de reorden para mantener su nivel promedio. Sin embargo, el inventano
propio puede tenerse en las instalaciones del negocio, como es la forma tradicional,
o bien en las instalaciones de una compafia de mensajeria especializada encargada

de admimstrario y del envio del producto al chente.
G Bodega del proveedor en las instalaciones del negocio. En esta opoion se

cuenta con disponibiidad inmediata de los productos, sin realizar un desembeolso

para la adquisicion del mismo.

130



a Sin inventario. Es necesario coordinar esfuerzos entre los proveedores y las
compaiias especializadas en la distribucidn, quienes pueden encargarse de recoger

el producto directamente en las instalaciones del proveedor y entregario al cliente.

La decision por el outsourcer de distnbucién, dependera bdsicamente de las

caracteristicas del producto a transportar, como el volumen, peso, matertal, etc.

Algunas compaiiias de mensajena especializada que operan en México y que
distribuyen paqueteria no solo a mivel nacional sino internacional son RedPack,
MultiPack, UPS, FedEx, Estafeta y DHL, entre las principales. Todas ellas cuentan
con sistemas avanzados y tecnologia de punta que le permitirdn al negocio y al
cliente consultar en forma directa el estatus de un envio, lo que constituye la

partida doble garantia/trangquilidad tanto para el chente como para el negocio.

Con cualquiera de las compafiias que se elija, serd necesario celebrar un
contrato para detallar la forma por medio de la cual se llevara a cabo esta actividad,
misma que quedarad sujeta a las necesidades especificas del negocio y en base a
ello, se fi)ardn los costos y comisiones.

10.3 Métodos de pago
Actualmente existen tres opciones de pago en tiendas virtuales mexicanas:

10.3.1 Pago con tarjeta de credito

Pago con taneta de credito, generalmente VISA, Master Card y Amencan

Express.
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La tarjeta de crédito es la forma de pago de mayor aceptacidon en el mundo
virtual. La Banca Nacional ofrece la seguridad en transacciones en linea mediante la

utilizaciéon del protocolo SET, desarrollado por VISA y MasterCard.

Para la aceptacion en el negocio virtual de pagos con taneta de crédito, serd
necesano la celebracién de un contrato de afiliaci6n con algun Banco del pais,
BBVA-Bancomer, Banamex, Banorte, Bital, etc., mismo que le indicard el negocio en
donde adquinr el VPOS o software de terminal de punto de venta que deberd ser
instalado en el servidor donde se alojaré la tienda virtual, que se utilizard para

obtener la autorizacién en linea de tarjetas de crédito o débito.

Los detalles relativos al monto de la fianza (cuado asi se requiere), el saldo
promedio en cuenta de cheques, asi como las comisiones serdn determinadas por el
Banco al momento de suscribir el contrato.

10.3.2 Depésito en cuenta bancaria

Para la aceptacion de pagos mediante depdsito bancano, solamente serd
necesario que el negocic maneje un numero de cuenta en donde el cliente pueda
realizar el movimiento.

10.3.3 Pago COD (Cobranza 6 Devolucion)
Esta forma de pago deberd ser ¢coordinada con la empresa de mensajena

especializada, quien al momento de entregar la mercancia realizard el cobro de la

misma, o en caso contrano, su devolucion.
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10.4 Seleccién del software

10.4.1 Componentes esenciales de un programa de comercio electrénico

Para que el negocic pueda ofrecer un servicio de venta confiable, es
amphamente recomendable que el software de comercio electrdnico se componga al

menos de los siguientes elementos:

Carrito de compras.
Base de datos de productos.

Obtencion de la informacién de! cliente.

0O O O ©

Seleccién de forma de pago.
Encrniptado de la informacién de credito.

Calculo de impuestos.

o ¢ Q

Sistema de administraciéon de {a tienda.
g Otros componentes no esenciales pero utiles son: sistema de busqueda,
bases de datos administrables de clientes y de ordenes, estadisticas, capacidad para

hacer promociones y descuentas, etc.

10.4.2 Criterios de evaluacién de software

La decision de comprar un paquete comercial o recurmr a alguien que
programe el paquete, dependerd de las necesidades especificas del negocio y del

presupuesto financiero que se tenga.

Existen en el mercado soluciones de software de comercio electrénico que van
desde los $50 hasta $5,000 dolares americanas, en funcion de las caracternisticas del
mismo, como son el catalogo de productos que manejan, motores de busqueda de

productaos, estadisticas, etc. Entre los mas vendidos estd el software de la famiia de
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ShopSite, en sus versicnes Lite, Pro, Manager e Inter., asi como los productos de

IBM, entre ellos el Net.Commerce.

Cualguiera que sea el caso, es necesario que el negocio evalue los siguientes
componentes de acuerdo a los criterios que a continuacion se presentan y a 1as

exigencias primordiales del negocio:

a Tiempo de entrega. Uno de los problemas mds comunes en solucicnes ad-
hoc de comercio electrénico es que en ocasiones |legan a ser mas complicadas de lo

que parecen al principio, a menudo la persona que desarrolla se tarda mds del

tiempo establecido en entregarlas.

O Robustez. Es importante asegurarse que el programa de comercio
electrénico no se caiga o falle cada vez que suceda algo inesperado. En general, los
paquetes estandar son mas robustos que los desarrollos programados. Sin
embargo, en éste (ltimo se tiene la oportunidad de plasmar |a tienda de acuerdo

con la idea conceptual narrada en el plan de negocios.

0 Seguridad. Hay que tener en cuenta que la solucion debera ofrecer
transacciones seguras, dificimente los clientes se armesgardn a proporcionar sus
datos de tarjeta de crédito, siendo esta la forma mas comun de pagar en comercio

electrdnico.

0O Veloaidad. La velocidad deberd ser adecuada para el numero de productos
que el negocio maneje. Un software demasiado lento menguard el dnimo de

cualquier visitante.

0 Actualizacion y mantermimiento. Una buena solucion de comercio electronico
estard compuesta de dos mitades de igua importanca, una el front-end o o que

ven los consumidores y otra el back-end o lo que ve el adm n strador de la tienda.
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Esta Ultima parte deberd permitir afiadir registros, borrarios, editarios, actualizar
precios, incorporar nuevas Imagenes, vanar el disefio e informacion del sitio, etc.

cada que vez que asi se desee.

0 Obsolescencia. El mundo de Internet evoluciona a velocidades vertiginosas;

el programa debera de ser flexible para que continuamente pueda ser actualizado.

10.4.3 Diseiio de una solucion ad-hoc

Una tienda virtual es toda una institucion promocional que estrategicamente
bien diseniada, se traducird en ventas para el negocio. Por tanto, se requerira de la
utilizacidon de elementos que atraigan la atencion del cliente, la intencién es que
éste se sienta satisfecho de su visita y que gaste mucho dinero en comprar los

productos o0 servicios que se ofertan.

La mejor estrategia para disefiar un almacén es plasmar las ideas y los
objetivos del negocio, de tal forma que puedan ser captados rapidamente por los
clientes potenciales.

Una buena cimentacion para un almacén wirtual, es edificar sobre una base
completamente automatizada e integrada, a fin de satisfacer las expectativas del
mercado, los niveles de comodidad del cliente y las presiones competitivas.

Algunos elementos considerables a la hora de disefiar son:

O Tener en cuenta el plan de negocios y el plan de mercadotecnia, en ellos se

encuentra definida |la estrategia a seguir y las michos de mercado que se atacardn.
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a Disponer de un logo novedoseo, atractivo y moderno, con el que el chente

pueda identificar facilmente la tienda.

0 Hacer un disefio intuitivo sin sobrecarga de imagenes y applets inutiles. Es
importante procurar no agotar la paciencia de los visitantes, éstos podrian cansarse
de esperar a que las paginas sean presentadas, decidir retirarse y peor que ellol, no

volver.

o Elaborar paginas comprensibles y de facil navegacion, de tal forma que el

cliente puede llegar con menos de 3 clicks a encontrar lo que desea,

o Comunicar la mision, la visién, los objetivos y las politicas del negocio, esto

Inspira confianza para llevar a cabo transacciones.

o Brnndar informacion clara y detallada de todos los productos y servicios que

se ofrecen.

Q Proveer la seguridad al momento de reahizar transacciones, asi como del

envio de la mercancia.

O Motivar a los visitantes a participar para obtener sin rodeos o que buscan 0

les interesa.

a Actuahzar permanentemente el contenido, que no caiga en la monotonia y

en el aburrimiento.
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Q Bnndar toda la informacion que el cliente pueda precisar a traves de las
denominadas FAQ (preguntas mas frecuentes) o bien por medio de la direccién de
correo electronico, de manera que sienta que puede contactarse en cualquier

momento, antes, durante y después de la compra.

O Dar valor agregado a los visitantes. Por ejemplo, se puede proporcionar
gratuitamente una cuenta de correo electronico, un catalogo de productos,

busquedas en los principales motores o bien, un boletin periédico con novedades e

inclusiones de articulos en la tienda.

Un sitio web no puede tener la velocidad y simplicicdad de una revista de
publicidad o la inmediatez de una llamada telefonica, pero tiene la venta)a de estar
disponible las 24 horas del dia, los 7 dia de la semana. Su éxito dependerd de que
el visitante y/o cliente regrese, no solo una vez, sino muchas mas y que pueda

recomendar ampliamente la tienda.

10.4.3.1 Riesgos en el diseno

Qo El diseio de una tienda virtual deberd tener como priondad numero uno, la
funcionalidad y el rapido acceso al proceso de compra, evitando disefios muy
saturados de graficos que tarden demasiado en cargarse, solo por el hecho de tratar
de impresionar al ¢liente con los utimos avances en multimedia lo unico que se

logra es que se retarda el acceso a las pag nas

a Ewvitar el diseno de numerosas padginas que ejos de llevar al ¢ ente por un

viaje fascinante por la tienda, puedan legar a confund rto

a No hay cosa peor gque tratar de accesar informacion que no tiene hga,

continuidad. Denotara un mal serv aio € \nspirard desconfianza al vis tante. Por
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tanto, debera tenerse en cuenta el mantenimiento periodico del sitio web y la

revision de todos los hipervinculos.

10.5 Estrategias de implementacién

El software seleccionado proporciona la pauta para fa decision de la estrategia

de implementacion.

Las opciones que a continuacién se presentan, se ordenan conforme a los

costos y requerimientos del negocio:

10.5.1 Servidor Housing

Esta opcién resulta la mas cara para implementar la solucion de comercio
electronico. Tendra que adquirirse un servidor dedicado para las tareas de
alojamiento, administracion y mantenimiento de la tienda virtual, asi como un

enlace de alta velocidad para acceder a Internet.

Los niveles de seguridad para esta solucion estaran en funcion de los sistemas
de admunistracion de accesos, firewalls y/o servidores proxy que se deseen util zar.
Es la opcidon mas segura y comoda, las bases de datos y en general la
administracién y control tatal de la tienda se encuentran a cargo del negocio en sus
instalaciones. Sin embargo, habrd que proveerias de las condiciones adecuadas
tanto para el hardware, como para el suministro sin nterrupcion de energia
electnca los 365 dias del afo, asegurando el procesamientoc continuo de las

transacciones.

Debido al tipo de actividad comercial que se llevara a cabo, se requiere de un
enlace de aita velocidad, mismo que podra ser contratado a un ISP local.

Generaimente por una renta mensual que va de los $6,000 a os $9 000 pesos
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dependiendo de la velocidad del mismo, proporcionara el servicio de linea exclusiva

DSO0 las 24 horas del dia.

También puede disponerse de una linea DSO propia, haciendo su contratacién
con alguna compainia telefonica, solo que con esta eleccidn es necesario el tramite

con un ISP para acceder a Internet.

10.5.1.1 Critenos para la adquisicién del hardware. La adquisicion del
hardware dependera en primera instancia de la plataforma de software que se
desee utilizar. Segun los requerimientos especificos del programa de comercio
electrénico que se eljja, las recomendaciones para guiar el sentido de evaluacién

serian las siguientes:

Q Escalabilidad de la plataforma
1. éCuantos usuarios concurrentes y no concurrentes se prevén en las
distintas fases de implantacidon?

2. {Cual es el expectativa de ventas a corto, mediano y largo plazo?

Q Alta dispombilidad
1. ¢Qué sistema operativo se utihzara?
2. éQué funciones desempeiard el sistema de administracién de la base de

datos?

0 Segundad

[

. ¢Qué tipo de controles de segundad se imp ementaran?

2. ¢Se utihzaran Firewalls 0 servidores proxy?

Proveedor

o

-

. {¢Es un proveedor caltficado en el mercado?

N

. ¢Que planes de mantenim ento y actua zacion ofrece?
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Entre los servidores mas atractivos y menos costosos se encuentran los

productos de 1BM como el Netfinity,

10.5.2 Servidor Hosting

Con esta opcidn no se hace necesana 13 adquisicion de un servidor dedicado
para implementar la tienda virtual, este puede ser rentado a un ISP quien por una
cuota mensual que varia entre ios $4,000 vy $6,000 pesos asignard un servidor en el

espacio en sus instalaciones para el sito web.

En esta solucion se tiene |a ventaja de que el mismo ISP cuenta con una linea
rapida para acceso a Internet, ademas de la garantia de proporcionar el servicio sin

interrupcidn los 365 dias del afio.

La tienda virtual podré ser administrada via Internet desde las instalaciones
del negocio, ya que se tendrd acceso al servidor en forma permanente (lo Unico que

se renta es el servidor para alojar la tienda virtual).

10.5.3 Web Hosting

Esta solucion es similar a [a antenor, la diferencia es que aqui solamente se
hace necesario rentar a un ISP un espacio para alojar la tienda virtual y no el
hardware. El costo por albergar un sitio web vana entre los $300 y $500 pesos

dependiendo del espacio y los servicios contratados.
Entre las ventajas existentes, es que el ISP cuenta con una hnea rapida para

acceso a Internet, asi como la garantia de proporcionar el servicio sin interrupcion

los 365 dias del afio.
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La tienda virtual al igual que en el punto anterior, podrd ser administrada via
Internet desde las instalaciones del negocio, teniendo acceso al servidor host en

forma permanente (lo Unico que se renta es el espacio para alojar la tienda virtual).

10.5.4 Centro comercial virtual

Esta opcién es la mas economica, pero tambien la mas limitada. El numero de
productos que podran mane)arse quedara en funcion directa de las politicas del

centro comercial en donde se inscriba la tienda virtual.

En este tipo de solucion, la tienda se aloja en un centro comercial (mall
virtual) o partal, en donde existen otras tiendas mas. El centro comercial se encarga
de la administracion de la misma, pudiendo el cliente realizar compras en las

tiendas que desee bajo solo numero de factura,

Para montar una tienda virtual bajo este esquema, es necesario establecer
contacto con el centro comercial o portal a través de un asistente que proporciona
los pasos a seguir para su creacion, asi como los requisitos a cumplirse para su

apertura,

Los niveles de segundad {no se requiers Certificado Digital), asi como el

dominio para la tienda son responsabihidad del cybermall o portal.

Los costos y comusiones para montar un negocio de este tipo, dependen del

cybermall o portal, vanando entre $1,500 y $3,000 pesos mensuales.
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10.6 Consideraciones para Ia contratacién de un ISP

No hay nada que garantice la contratacion ideal de un ISP, ni la elaboracion de
un contrato perfecto, sobre todo cuando se trata de determinar la compatibilidad de

los costos y beneficios para ambas partes.

Sin embargo, hay una serie de factores que pueden tomarse en cuenta para

realizar la mejor contratacion posible:

Q Ser una compaiiia establecida formalmente en la localidad.

O Contar con amplia experiencia en su ramo.

Q Tener un respaldo tecnoldgico capaz de soportar las necesidades del
negocio.

g Ofrecer el precio justo.

a Brindar servicios confiables y de calidad.

O Establecer un contrato por escnito.

Un buen proveedor de servicios de Intermet sera un excelente ahado,

justamente a través de ellos se tiene el acceso a la gran Red.

10.7 Registro de un dominio

Ya sea que se cuente con un servidor dedicado exclusivamente a la tienda
virtual (housing) o que se utilicen las servicios de hospedaje de un ISP (hosting),
serd necesano registrar un domimo. Si se opta por la estrategia de hosting, lo
habitual es que el ISP realice los trdmites para obtenerio o bien si se utiliza el
housing, también se podrd contratar a un ISP para los trédmites de reqistro de

dominio.
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Con cualquiera de las dos opciones que se elija (hosting o housing) se puede
contar con un domimio propio. Cabe senalar que se puede economizar aprovechando

el hospedaje de un ISP para obtener un dominio a través de su URL.

Entre las ventaj)as de poseer un domimio propio es que no se tiene gue
depender del dominio de un proveedor de servicios (ISP) para el correo electrénico
y la direccién de la tienda. Un dominio propio, proyectara una imagen profesional de

la empresa, los visitantes lo veran como un negocio sero, establecido y formal.

Es de vital importancia no depender del dominio de un proveedor de servicios
(ISP). Al migrar de proveedor se sequird conservando 13 misma direccién URL de la

tienda.

En resumen, el nombre de dominic sera el enlace del mundo con la tienda

virtual.

En México, la tnstitucion encargada de la administracion de asignacién de
nombres de domimo bajo .mx es NIC-México (Centro de Informacion de Red de
México), ubicado en el Instituto Tecnologico de Estudios Superiores de Monterrey

(ITESM), Campus Monterrey, en el estado de Nuevo Leon.

Para dar de alta un dominio bajo .mx, se acude al sitio web www.nic.mx a
llenar correctamente la solicitud de dominio, se realiza un pago de $70 ddlares
americanos (IVA incluido) o el equivalente al tipo de cambio que cubre un periodo
de dos aios, ademas de una cuota anual por manterimiento de $50 dolares

amencanos (IVA incluido) al vencimiento de los dos pnmeros ainos.
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El tiempo promedio para la alta un dominio en NIC-Mexico es menos de 24

horas, si la solicitud no contiene errores.

Si se quiere registrar al negocio bajo el dominio .com, se hace directamente a
través de una empresa acreditada por |la Internet Corporation of Assigned Names
and Numbers (ICANN, Corporacion de Nombres y Numeros Asignados en Internet),
publicada en la lista de directono de InterfNic en el sitio web rs.internic.net. El costo
por el registro del dominic es de $70 dolares americanos por un periodo de dos
afos y $35 dolares amernicanos por mantemmiento al vencimiento de los dos

primeros anos.

Cualquiera de las dos opciones resulta viable y dependiente del tipo de
dominio que la empresa requiera, pudiendo reahizar los tramites el propio negocio ¢

un ISP,

10.8 Certificado digital

Una vez que ha sido registrado el hombre de dominio, el paso sigu ente serd
obtener un Certificado Digital (ID) de VenSign (Autondad Certificadora) para
autenticar la tienda virtual, independientemente de la estrategia de housing o
hosting seleccionada (excepto un mall virtual o portal, ellos son los encargados

directos de los niveles de segundad).

La sohicitud del Certificado Digital (128 Bit Global Server ID) se encuentra en
www.vensign.com en donde es necesano completar la informacion de un formulano,
asi como cumplir una sene de requisitos importantes por tratarse de una empresa

formal y dedicada al comercio electronico.
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Los pasos a seguir para solicitar un certificado digital, son los que se describen

a continuacion:

0 Confirmar el nombre de dominio. La empresa deberd contar previamente
con el nombre del dominio, el certificado digital solamente serad expedido bajo esta

candicién imicial.,

a Obtener documentacion que pruebe que la empresa es quien dice ser. Serd
necesario que el negocio compruebe que es legitimo y que esta registrado ante las

autoridades correspondientes.

O Generar uwna solicitud de firma de certificado (CSR). En este paso un
asistente solicitard datos relativos a la URL, el nombre del empresa, ciudad, estado

y pais, con esta informacion generara una clave publica.

o Emitir una solicitud de firma de certificado (CSR). Posteriormente, el
archivo que cantiene la clave publica deberd ser transferido a través del formulario

en linea a VenSign.

O Completar la solicitud. Se deberd llenar la informacidon relativa a las
personas con quienes se podra establecer contacto admnistrativo, técnico y
financiero, ademas de la forma de pago que se utilizard para cubrir la cuota de $895

ddlares americanos (IVA incluido) que es el costo del Cert ficado.
Q Esperar el procesamiento de la solic tud. El tiempo en el que se emite un

Certificado Digital normalmente tiene como plazo maximo una semana, s1 al revisar

los datos éstos son correctos.
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Q0 Instalar el certificado digital (ID). Aprobada |3 solicitud y firmado el
certificado, VenSign io hara liegar al contacto tecnico via e-amil, momento en el que

sera conveniente realizar una copia de las claves.

10.9 Publicidad en Internet

Hasta este paso la tienda virtual esta lista para entrar en operaciones, solo
que para que clientes potenciales alrededor del mundo puedan llegar hasta la tienda

virtual, sera necesano:

Q Registrar el negocio en motores de busqueda y directonos de la WWW (en

especial los principales: Yahoo, AltaVista, Lycos, Infoseek, Excite, etc.).

Q Promocionar el sitio en directorios, asociaciones, revistas, recursos, etc.

relacionados con el ramo del negocio.

o Dejar mensajes promocionando servicios o productos en las listas de e-
mails de empresas, en los newsgroups o foros de discusién mas relevantes para el

negocio.

En esta opcion sera preciso tener cuidado de que el mensaje no sea calificado
como spamming (publicidad no salicitada) porque las respuestas podnan ser muy

agresivas.

0 Pagar en un sitio cuyo publico sea potencialmente para el negoco, por
colocar un banner (anuncio) atractive. Al hacer click en el banner la liga se
desplazara hasta el negocio (existen programas de intercambio de banners, en los
que no hay que pagar absolutamente nada, s mplemente se coloca en el negocio el

banner de otros y otros pondran e del negocio).
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Los medios tradicionales son otra buena opcion para promocionar la tienda
virtual fuera de Internet. Después de todo, estos aun tienen mas alcance que la

WWWw.

La inscripcion en los motores de busqueda, newsgroups y listas de e-mails
puede dejarse en manos de un ISP por un costo que oscila entre los $1,500 y

$3,000 pesos, dependiendo del tipo de publicidad que se requiera,

10.10 Administracion de |a tlenda virtual

La tienda virtual deberd funcionar automaticamente las 24 horas los 365 dias

del afo, es importante estar atento a:

o Contestar email de consultas sabre articulos que no estdn en el catalogo,

dudas sobre los pedidos, solicitudes de mas informacion, etc.
a Procesar las ordenes que lleguen, integrar los datos de los clientes,
procesar las é6rdenes de compras, recepcion de pagos en hnea, servicio de

mensajeria para entrega de productos a domicilio.

0 Actualhizar constantemente los precios, el catalogo de productos (afadir los

nuevos y borrar los descontinuados), hacer promociones y ofertas.
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CAPITULO 11
ESTUDIOS FUTUROS

Teniendo en cuenta el abanico de oportunidades que trae consigo la utifizacion
de Internet en los negocios comerciales de la PYME mexicana, son factibles las

siguientes consideraciones para estudios futuros.

11.1 Estudio de nuevas oportuntdades para hacer negocios en linea

Actualmente las ventas en Internet giran alrededor del mundo de la musica,
libros, software y electronicos. La competencia se estd dando fuertemente en estos
rubros; seria de gran utilidad realzar un estudio para identificar nuevas
oportunidades para que la PYME mexicana se incorpore a la era de los negocios

electronicos.

11.2 Evaluacién de hardware y software para la estrategia

de implementacién virtual Housing

Esta estrategia de implementacion requiere de una arguitectura tecnologica de
punta por medio de la cual |1a empresa pueda administrar efectivamente la tienda
virtual, controlar el flujo de sus transacciones, mantener sus bases de datos y

monitorear el servicio postventa,

Seria conveniente proporcionarie a Ja PYME los parametros adecuados para |a
selecaon del hardware y software, que soporten el movimiento comercial de
acuerdo al tamafio de la empresa, los planes de expansion de esta y el presupuesto
financiero gue corresponde a una empresa bajo esta clasificacion, tendiendo
presente el factor flexibikdad respecto al avance tecnologico que se da

vertiginosamente.
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11.3 Articulaciéon de la cadena de valor virtual

La nueva tecnologia que ha hecho posible los negocios a traves de Intemet,
también permite la adaptacion del producto o servicio al chente, basicamente en la
forma de mostrarlo, venderlo, cobrarlo, hacerlo accesiblie y obtener comentarios

sobre él sin que tenga que producirse un desplazamiento por su parte.

Toda esta serie de actividades integrada en forma adecuada constituye una

ventaja competitiva para detonar el crecimiento de la venta, no solo mayorista.

Se puede realizar un estudio para determinar lg forma éptima de aprovechar
al maximo la cadena de valor virtual, de tal suerte que le permita a |la PYME no solo
integrar todas las actividades de logistica, sino generar valor agregado para l0s

clientes y reducir sus costos.
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GLOSARIO

Algoritmo: Regla o proceso que se sigue para llegar a la solucién de un

problema determinado.

ANSI: Siglas del American National Standards Institute; federacion que
mantiene como meta principal el aumento de la competitividad global de los
negocios y la calidad de vida americana, promoviendo y facilitando voluntariamente

consensos de estdndares y sistemas de evaluacion.

Applet: Es un programa que logra que en la computadora del usuario que

visita un determinado sitio web se vean efectos de animacion.

ARPANET: Red desarrollada a finales de 1960 por el Advanced Research
Projects Agency Network (Agencia de Proyectos de Investigacion para la Defensa de
Estados Unidos), para ser utihizada en proyectos de Iinvestigacion como
consecuencia de la Guerra Fria existente en esos afos en los paises del Este. Esta

red fue [a predecesora de Internet.

Autenticacidén: Procedimiento mediante el cual se verifica que el usuano sea

quien dice ser, 0 bien que Jos datos o firma electronica sean auténticos.
B2B (Business to Business): Se refiere al comercio que se da entre negocios,
es decir entre proveedores y clientes intermedianos, mediante la utilizacién del EDI

debido al volumen de datos procesados.

B2C (Business to Consumer): Se refiere al comercg onentado desde las

empresas hacia el cl ente, o consumidor final Es venta directa a través de Internet.
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Banner: Anuncio publicitario en una pagina web. Tiene la caracteristica de ser

Interactivo, mediante un clic enlaza al usuano en forma directa con 1a pagina web

del anunciante.

Browser: También llamado navegador; es un software disefiado para
comunicarse con servidores web e interpretar los datos recibidos desde ellos. Los

navegadores mas ex/tosos son el Netscape Navigator y el Microsoft Internet

Explorer.

Carrito de compras: Programa informatico que permite ir acumulando y
totalizando productos adquiridos en una tienda wirtual. Es analogo al carro de

compra de un almacen tradicional.

Centro comercial wvirtual: Espacio web donde bajo un mismo dominio se dan

cita un conjunto de tiendas virtuales.

CERN: Laboratono Europea de Fisica de Particulas donde fue desarrol ado el

World Wide Web.

Comercio electronico: Consiste en efectuar todas las operaciones inherentes al
comercio convencional como comprar, vender, solic tar productos o servicios, etc., a

través de un medio electronico.

Cookie: Es un pequeiio archivo de texto (*.txt que se enwvia al vistante de
una pagina web. Una cookie leva un numero de sere que as gna e webmaster a
cada internauta. Ese tipo de programa srve para real zar estadistica, permite
conocer el perfil del usuano. Tambien tiene su interes desde e punto de v sta
promocional porque postbilita adecuar e contendo de una pag na web a quen la
visita y que ademas el usuano reaba un numero determinado de veces al d a uno o

mas banners.
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Correo electronico: Generalmente se emplea el término e-mail para designar
al sistema que permite intercambiar electrdnicamente mensajes por medio de la

red.

Cracker: Anténimo de Hacker; se refiere a la persona que irrumpe en sistemas
de computadoras traspasande toda barrera de proteccion, con la finalidad de

obtener informacion y utilizarla en forma daiina.

Criptografia: Sistema de cifrado de mensajes para mantener un determinado

nivel de privacidad.

Cyber: Prefijo utihzade ampliamente en |1a comunidad Internet para denormmnar

conceptos relacionadas con las redes.

Cybercash 6 Dinero electrénico: También se conoce como E-cash y Digital
cash. Es un mecanismo de pago creado con la finalidad de resolver problemas de
segundad relacionados con el uso de tarjetas de crédito por Internet. Oel mismo

modo que el dinerp fisico el electronico es anénimo y de valor inmediato.

Cybermall: Centro comercial virtual que agrupa bajo el mismo dominio y
website a un cterto nimero de ciberalmacenes Algunos cybermalls funcionan como
una replica de los centros comerciales tradicionales, alquilan espacios para alojar a
cibertiendas mediante ciertas condiciones tecnologicas, para que estas pueden

exponer sus productos y realizar ventas en hinea.

DES: E! Data Encryption Standard, es un algontmo de cifrado de datos

estandanzado por la administracion de Estados Un dos.

Desencnptacion: Es el procedimento que se uly 1za para recuperar el contenido

real de una iInformacién cifrada previamente.
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DNS (Domain Name Service): Sistema de nomencilatura de dominios, se
emplea para la conversion de los dominios en Intemet a direcciones IP numericas

que pueden ser identificadas por una computadora.

Dominio: Conjunto de caracteres que identifica un sitio de la red accesible por
un usuario. Por ejemplo, el nombre de dominio .mx identifica a los usuarios

mexicanos.

e-: En Internet la e se utiliza seguida de un guién, como abreviatura de
electronic, 2 modo de prefijo de numerosas palabras para indicar que se refieren a
la version electrénica de un determinado concepto; por ej)emplo, e-business, e-

commerce.

EDI: Sistema de intercambio electrénico de datos, mediante el cual, de modo

seguro, las empresas realizan transacciones entre ellas.

Encriptacion: Se refiere a la aplicacion de un algontmo especifico a los datos,
de tal manera que el contenido se vuelva inaccesible a toda aquella persona que no
disponga de la clave de desencrniptacidn. Con esto se evita que un mensaje pueda
estar al alcance de cualquiera, manteniendo de este modo un nivel de segundad y/o

privacidad.

Firewall: Tambien llamado cortafuegos, es un programa que actua como

barrera para controlar la seguridad en los puntos de entrada a una red.
Firma Digital: Es una sene de caracteres que acompanan a un documento,

acreditando quien es su autor autenticacion) y que no ha exist do manipulacion

postenaor de los datos (integnidad).
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FTP (File Transfer Protocol): Protecolo de transferencia de archivos que
permite transmitir archivos a traves de Internet entre una maquina local y otra

remota.

Globalizaciéon: Fenomena de alcance mundial que se da en el ambito de las
actividades sociales, econémicas y financieras, causado principalmente por la accion
combinada de las tecnologias de informacion y los avances en los medios de

comunicacién,

Hacker: Persona ingeniosa, honorabie e indispensable que encuentra (a forma
de poner de manifiesto los puntos debiles de los sistemas, con el propésito de que
sean reparados. El hacker resuelve problemas, construye y crea, en contraposicién

del cracker.

Hardware: Componentes tangibles de unma computadora o de una red,

contrario a los programas o elementos Iégicos que los hacen funcionar.

Hipertexto: Se aplica en Internet para designar a los enlaces existentes en las
paginas escritas en HTML, que conducen a su vez a otras paginas. Estas pdg nas de
hipertexto pueden ser accasadas a través de navegadores WWW, llamados también

browsers.

Hipervinculo: Enlace que pos bihita en un documento de hipertexto el traslado

hacia otra pagina web.

Hospedaje: También se le conoce asi al Hosting A ojamiento de un website en
un determinado servidor. Los proveedores de serviaos de Intemet (ISP ofrecen
espacio en sus servidores para hospedar webs tes, mediante el pago de una

determinada cuota.
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Host: Computadora que mediante la utilizacion de los protocolos TCP/IP,
permite a los usuarios comunicarse con otros sistemas anfitriones de una red. Los
usuarios se comunican utilizando programas de aplicacion como el correo

electronico, Telnet, WWW y FTP.

Housing: También llamado farming, se refiere al hecho de disponer de un
servidor dedicado exclusivamente a un website. Suele ser lo habitual si se desea

hacer comercio electronico con determinadas garantias de segundad y velocidad.

HTML (HyperText Markup Language): Lenguaje de marcas de hipertexto

empleado para formatear paginas de World Wide Web.

HTTP (HyperText Transfer Protocol): Protocolo de transferencia de hipertexto
usado para recuperar texto, graficos, sonido y cualquier otra informacion desde un

servidor Web.

Internauta: Persona que utiliza Intemet con alta frecuencia.

Internet: Red mundial formada por un conjunto de redes independientes de
computadoras interconectadas, que Interactuan entre si Intercambiando
informacion. La transferencia de ella se lleva a cabo mediante el protocolo de

comunicacién TCP/IP.

ISBN: Sistema Internacional para la Numeracién de Libros concebido con el
propésito de proporcionar un codigo unico de identificacién para todos los hbros
publicados y manejar el intercambio de informacaidn con todos aquellos sectores que

de una u otra manera participan del comercio de libros.

155



MIME (Multipurpose Internet Mail Extenslons): Estdndar que permite enviar

correo electronico con datos binanos.

Off-ine; Término que se anade como sufijo para diferenciar las estrategias

fuera de la red. Por ejemplo, tienda off-line.

On-line: En red, en linea. Expresion que se refiere, en la mayoria de los casos,

a la conexion de computadoras via Internet.

Outsourcing: Contratacién de una fuente externa para desempedar las
funciones que la compafia contratante considera que pueden ser realizadas a

menor costo y en forma mas eficiente.

Phracker: Se emplea para designar al pirata informdtico especializado en

utilizar las redes telefonicas para acceder a sistemas ajenos.

Portal: Sitio de la red desde donde un elevado numere de usuanos imicia la
navegacion. Entre las caracteristicas que debe reumir un website para que pueda ser
considerado como un portal estan el ofrecer un buscador, servicio de mail gratuito,

servicio de noticias, foro web y tienda.

PPP (Point to Point Protocol): Protocolo que proporciona un método para

transmitir paquetes a traves de enlaces senales punto a punto.

Protocolo: Es un conjunto de reglas mediante las cuales dos o mas

computadoras pueden establecer comunicac 6n entre si.

Proxy: Es un servidor especal encargado de centralizar el trafico entre
Internet y una red pnivada. Evita que cada una de las magu nas de la red intenor

tenga que disponer necesanamente de una conexon drecta a la red. Contene
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mecanismos de segundad (firewalls o cortafuegos) que Impiden accesos no

autorizados desde el exterior hacia la red privada.

SET (Secure Electronic Transaction): Se refiere al ststema que garantiza la
sequridad en las transacciones electronicas. Protocolo creado por MasterCard y VISA

y utilizado por las compafias de tarjetas de crédito para el comercio en linea.

Site: También es conocido como website, es un lugar en Internet que hace

referencia a un conjunto de paginas web a partir de una deterrinada URL.

SULIP (Senal Line Internet Protocol): Es un protocolo utiizado para transmitir
los paquetes IP sobre lineas telefonicas. La informacion de Internet es empaquetada

y transmitida en paquetes IP.

Spam: Se le conoce asi a cualquier tipo de e-mail no solicitado.

Spammer: Persona que roba o compra direcciones de correo electrénico
sustraidas y remite e-mails no solicitados. También es quien envia mensajes de e-
mail a los grupos de noticias para anunciar cualquier producto o servicio, sin

importarle si su mensaje puede o no molestar al resto de suscriptores.

SSL (Secure Socket Layer): Sistema que permite que la informacion viaje
encriptada evitdndose que puede ser accesada. £s un meétodo garant za una alta
segundad en el comercio electronico, proporc ona confianza y sequndad entre las

partes que se comunican.
TCP/IP. Protocolo de camun cac cnes entre computadoras en el que se basa

Internet para transmitir datos. Por separado significan TCP Protocolo de Control de

transmisin e 1P, Protocolo de Internet.
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Tienda virtual: Espacio en un website destinado a la venta en linea de

productos o servicios.

URL (Uniform Resources Locator): Es la direccion de Internet de un sito web.
Consta de cuatro partes que son el tipo de servicio, el nombre del host, la ruta de

acceso del directorio y el nombre del archivo.

Virtual: Término que se refiere a algo que tiene existencia aparente, pero que

no es real.

Vpos: Software de terminal punto de venta, comercializado por Venfone que
permite obtener autorizaciones en linea a traves de Intermmet, de tarjetas de credito

o de débito.

Website: También es conocido como site, es un lugar en Internet que hace

referencia a un conjunto de paginas web, a partir de una determinada URL.
World Wide Web: También llamado Web o W3, se ha convertido en la

herramienta mas popular que permite {a busqueda de cualquier informacén en

forma facil y atractiva, ayudada por los sistemas multimedia.
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ANEXO 1

Compendio de articulos antes del decreto de reforma publicado en el Diario Oficial de

A7

la Federacion con fecha Lunes 29 de Mayo de 2000, correspondientes a:

CODIGO CIVIL PARA EL DISTRITO FEDERAL EN MATERIA COMUN Y PARA TODA
LA REPUBLICA EN MATERIA FEDERAL

CODIGO FEDERAL DE PROCEDIMIENTOS CIVILES

CODIGO DE COMERCIO

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR



CODIGO CIVIL PARA EL DISTRITO FEDERAL EN MATERIA COMUN Y PARA
TODA LA REPUBLICA EN MATERIA FEDERAL
_ LIBRO CUARTO DE LAS OBLIGACIONES
TITULO PRIMERO FUENTES DE LAS OBLIGACIONES
CAPITULO I CONTRATOS

Articulo 1792.- Convenio es el acuerdo de dos o mas personas para crear, transferir,
modificar o extinguwr obligaciones.

Articulo 1793.- Los convenios que producen o transfieren {as obligaciones y derecheos,
toman el nombre de contratos.

Articulo 1794.- Para la existencia del contrato se requiere:
1. Consentimiento;
II. Objeto que pueda ser materia del contrato.

Articulo 1795.- El contrato puede ser invalidado:

I. Por incapacidad legal de las partes o de una de ellas;

II. Por vicios del consentimiento;

I1I. Por su objeto, o su motivo o fin sea ilicito;

IV. Porque el consentimiento no se haya manifestado en la forma que |a ley establece.

Articulo 1796.- Los contratos se perfeccionan por el mero consentimiento, excepto
aquellos que deben revestir una forma establecida por la ley. Desde que se
perfeccionan obligan a los contratantes, no solo al cumphmiento de |o expresamente
pactado, sino también a las consecuencias que, segun su naturaleza, son conforme a la
buena fe, al uso o a la ley.

Articulo 1797.- La vahdez y el cumplimiento de los ¢ontratos no puede dejarse al
arbitrio de uno de los contratantes.

Articulo 1798.- Son habiles para contratar todas las personas no exceptuadas por la
ley.

Articulo 1799.- La incapacidad de una de las partes no puede ser invocada por la otra
en provecho propio, salvo que sea indivisible el objeto del derecho o de la obligacién
comun.

Articulo 1800.- El que es habil para contratar, puede hacerlo por si 0 por medio de otro
legalmente autonizado.

Articulo 1801.- Ninguno puede contratar a nombre de otro sin estar autonzado por él o
por la ley.

Articulo 1802.- Los contratos celebrados a nombre de otro por quien no sea su leg timo
representante, seran nulos, a no ser gue la persona a cuye nombre fueron celebrados,
los ratifique antes de que se retracten por la otra parte. La ratificacion debe ser hecha
con las mismas formalidades que para el contrato ex ge a ley.

S1 no se obtiene la ratificacion, el otro contratante tendrd derecho de ex gir daios y
perjuicios a quien Indebidamente contrato.

Articulo 1803.- El consentim entp puede ser expreso ¢ tacto. Es expreso cuando se
fiest Imen ato s E f
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Articulo 1804.- Toda persona que propone a otra la celebracién de un contrato,
fijandole un plazo para aceptar, queda ligada por su oferta hasta la expiracion del
plazo.

icul .- f {
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Articulo 1806.- Cuando la oferta se haga sin fijacion de plazo a una persona no
presente, el autor de la oferta quedara ligado durante tres dias, ademas del tiempo
necesario para la ida y vuelta regular del correo publico, o del que se juzgue bastante,

no habiendo correo publico, segin las distancias y la facilidad o dificultad de las
comunicaciones.

Articulo 1807.- El contrato se forma en el momento en que el proponente reciba la
aceptacién, estando ligado por su oferta, sequn los Articulos precedentes.

Articulo 1808.- La oferta se considerara como no hecha si la retira su autor y el
destinatario recibe la retractacion antes que la oferta. La misma regla se aplica al caso
en que se retire |a aceptacion.

Articulo 1809.- Si1 al tiempo de la aceptacion hubiere fallecido el proponente, sin que el
aceptante fuere sabedor de su muerte, quedaran los herederos de aquel obligados a
sostener el contrato.

Articulo 1810.- El proponente quedara libre de su oferta cuando la respuesta que
reciba no sea una aceptacion lisa y llana, sino que importe, modificacion de la primera.
En este caso la respuesta se considerara como nueva proposicion que se regira por lo
dispuesto en los Articulos antenores,

Articulo 1811.- La propuesta y aceptac on hechas por te eqrafo producen efectos s 10s
contratantes con anterioridad habian est pu 3do por escrito esta manera de contratar, y
nqinal 10S 1 r n
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Articulo 1812.- El consentimiento no es val do s) ha sido dado por error, arrancado por
violencia o sorprendido por dolo,

Articulo 1813.- El error de derecho o de hecho inval da el contrato cuando recae sobre
el motivo determinante de |la voluntad de cua quiera de os que contratan, si en el acto
de la celebracion se declara ese motivo 0 si se prueba por las ¢ rcunstanc as de m smo
contrato que se celebro este en el fa sO supuesto que 0 mot vo y no por otra causa.

Articulo 1814.- El error de calculo solo da lugar 8 que se rect fque.
Articulo 1815.- Se ent ende por dolo en os contratos cua qu era sugest on o art ficio

que se emplee para inducir 3 error 0 mantener en él a a guno de los contratantes, y
por mala fe, la disimulacion del error de uno de os contratantes, una vez conocado.



Articulo 1816.- El dolo o mala fe de una de las partes y el dolo que proviene de un
tercero, sabiéndolo aquella, anulan el contrato si ha sido la causa determinante de este
acto jundico.

Articulo 1817.- Si ambas partes proceden con dolo, ninguna de ellas puede alegar la
nulidad del acto o reclamarse indemnizaciones.

Articulo 1818.- Es nulo el contrato celebrado por violencia, ya provenga esta de alguno
de los contratantes o ya de un tercero, interesado 0 no en el contrato.

Articulo 1819.- Hay violencta cuando se emplea fuerza fisica 0 amenazas que importen
peligro de perder |a vida, la honra, la libertad, la salud, o una parte considerable de los
bienes del contratante, de su conyuge, de sus ascendientes, de sus descendientes o de
sus parientes colaterales dentro del sequndo grado,

Articulo 1820.- €l temor reverencial, esto es, el solo temor de desagradar a las
personas a quienes se debe sumision y respeto, no basta para viciar el consentimiento.

Articulo 1821.- Las constderaciones generales que los contratantes expusieren sobre
los provechos y penrjuicios que naturaimente pueden resuitar de la celebracion o no
celebracién del contrato, y que no importen engano 0 amenaza alguna de las partes,
no seran tomadas en cyenta al calificar el dolo o la violencia.

Articulo 1822.- No es lioto renunciar para lo futuro la nulidad que resulte del dolo o de
la violencia.

Articulo 1823.- Si habiendo cesado la violencia o siendo conocido el dolo, el que sufnd
la viclencia o padecid el engafio ratifica el contrato, no puede en lo sucesivo reclamar
por semejantes vicios.

Articulo 1824,- Son objeto de los contratos:
1. La cosa que el obligado debe dar;
li. El hecho que el obligado debe hacer o no hacer.

Articulo 1825.- La cosa objeto del contrato debe: 1o. Ex stir en 1a naturaleza. 20. Ser
determinada o determinable en cuanto a su especie. 30. Estar en el comerc o.

Articulo 1826.- Las cosas futuras pueden ser objeto de un contrato. S n embargo, no
puede serlo la herencia de una persona viva, aun cuando esta preste su
consentimiento.

Articuto 1827.- €l hecho positivo o negativo, objeto del contrato, debe ser:
I. Posible;
I1. Licito.

Articulo 1828.- Es imposible el hecho que no puede existir porque es Incompatib e ¢con
una ley de la naturaleza o con una norma jundica que debe regirflo necesanamente y
que constituye un obstaculo insuperable para su rea 1zacon.

Articulo 1829.- No se considerara imposib e el hecho que no pueda ejecutarse por el
obligado, pero si por otra persona en lugar de el.

Articulo 1830.- Es diato el hecho que es contrano a las leyes de orden pubico o a las
buenas costumbres.



Articulo 1831.- El fin o0 motivo determinante de la voluntad de los que contratan,
tampoco debe ser contrario a las leyes de orden publico nt a las buenas costumbres,

Articulo 1832.- En los contratos civiles cada uno se obliga en {a manera y términos que
aparezca que quiso obligarse, sin que para la validez del contratc se requieran
formalidades determinadas, fuera de los casos expresamente designados por la ley.

Articulo 1833.- Cuando 1a ley exija determinada forma para un contrato, mientras que
este no revista esa forma no sera valido salvo disposicion en contrano; pero s la
voluntad de las partes para celebrarlo consta de manera fehaciente, cualguiera de ellas
puede exigir que se de al contrato la forma legal.

Articulo 1834.- Cuando se exija la forma escrita para el contrato, los documentos
relativos deben ser firmados por todas las personas a las cuales se imponga esa
obligacion.

Si alguna de ellas no puede o no sabe firmar, lo hard otra @ su ruego y en el
documento se imprimira la huella digital del interesado que no firmo.

Articulo 1835.- El contrato es unilateral cuando una sola de las partes se obliga hacia
la otra sin que esta le quede obligada

Articulo 1836.- El contrato es bilateral cuando las partes se obligan reciprocamente.

Articulo 1837.- Es contrato oneroso aquel en que se estipulan provechos y gravamenes
reciprocos; y gratuito aquel en que el provecho es solamente de una de las partes.

Articulo 1838.- El contrato oneroso es conmutativo cuando las prestaciones que se
deben las partes son ciertas desde que se celebra el contrato, de tal suerte que ellas
pueden apreciar inmediatamente el benefico o la perdida que les cause este. Es
aleatorio cuando la prestacion debida depende de un acontecimiento incierto que hace
que no sea posible la evaluacion de |a ganancia o perdida, sino hasta que ese
acontecimiento se realice.

Articulo 1839.- Los contratantes pueden poner las clausulas que crean convententes;
pero las que se refieran a requisitos esenciales del contrato, © sean consecuencia de su
naturaleza ordinana, se tendran por puestas aunque no se expresen, a no ser que las
segundas sean renunciadas en los casos y terminos permitidos por la ley.

Articulo 1840.- Pueden los contratantes estipular cierta prestacién como pena para el
caso de que la obligacion no se cumpla o no se cump 3 de |a manera convernda. S tal
estipulacion se hace, no podran reclamarse, ademas, danos y perjuic os.

Articulo 1841.- La nulidad dei contrato importa la de la cldusula penal; pero la nul dad
de esta no acarrea la de aquel.

Sin embargo, cuando se promete por otra persona, imponiéndose una pena para el
caso de no cumplirse por esta lo prometido, valdra la pena aunque el contrato no se
lleve a efecto por fa ta de consentimento de d cha persona.

Lo mismo sucedera cuando se est pule con otro a favor de un tercero, y a persona con
quien se estipule se su)ete a una pena pare e caso de no cump v 0 prometido



Articulo 1842.- Al pedir |a pena, el acreedor no esta obligado a probar que ha sufndo
penuicios, ni el deudor podra eximirse de satisfacerla, probando que el acreedor no ha
sufrido perjuicio alguno.

Articulo 1843.- La cldusula penal no puede exceder ni en valor n en cuantia a la
obligacién principal.

Articulo 1844.- Si la obligacion fuere cumplida en parte, la pena se modificara en la
MISMa proporcion.

Articulo 1845.- Si la modificacion no pudiere ser exactamente proporcional, el juez
reducird la pena de una manera equitativa, teniendo en cuenta la naturaleza y demas
circunstancias de la obligacion.

Articulo 1846.- E| acreedor puede exigir el cumplimiento de la obligacion o el pago de
la pena, pero no ambos; @ menos que aparezca haber estipulado la pena por el simple
retardo en el cumphmiento de la obligacion, o porque esta no se preste de la manera
convenida.

Articulo 1847.- No podra hacerse efectiva |a pena cuando el obligado a ella no haya
podido cumplir el contrato por hecho del acreedor, caso fortuito o fuerza insuperable.

Articulo 1848.- En las obligaciones mancomunadas con clausula penal, bastara la
contravencion de uno de los herederos del deudor para que se incurra en |la pena,

Articulo 1849.- En el caso del Articulo anterior, cada uno de los herederos respondera
de la parte de la pena que le corresponda, en proporcion a su cuota hereditara.

Articulo 1850.- Tratandose de obligaciones indivisibles, se observara lo dispuesto en el
Articulo 2007.

Articulo 1851.- S los términos de un contrato son claros y no dejan duda sobre la
intencién de los contratantes, se estard al sentido iiteral de sus ciausulas.

Si las palabras parecieren contranas a la intencidn ewvidente de los contratantes,
prevalecerd esta sobre aquellas.

Articulo 1852.- Cualquiera que sea |a generalidad de los termings de un ¢ontrato, no
deberan entenderse comprendidos en el cosas distintas y casos d ferentes de aquellos
sobre los que los interesados se propusieron contratar.

Articulo 1853.- Si alguna clausula de los contrates admitiere diversos sentidos, debera
entenderse en el mas adecuado para que produzca efecto.

Articulo 1854.- Las cldusulas de los contratos deben interpretarse las unas por las
otras, atnbuyendo a las dudosas el sentido que resulte del conjunto de todas.

Articulo 1855.- Las palabras que pueden tener d st ntas acepc ones serdn entend das
en aguella que sea mas conforme a a natura eza y objeto de! contrato

Articulo 1856.- El uso o la costumbre del pa s se tendran en cuenta para interpretar las
ambiguedades de los contratoes.



Articulo 1857.- Cuando absolutamente fuere imposible resolver las dudas por las reglas
establecidas en los Articulos precedentes, si aquellas recaen sobre circunstancias
accidentales del contrato, y este fuere gratuito, se resolveran en favor de la menor
transmision de derechos e intereses; si fuere oneroso se resolvera la duda en favor de
la mayor reciprocidad de intereses.

Si las dudas de cuya resolucién se trata en este Articulo recayesen sobre el objeto
principal del contrato, de suerte que no pueda venirse en conocimiento de cual fue |a
intencion o la voluntad de los contratantes, el contrato sera nulo.

Articulo 1858.- Los contratos que no estan especialmente reglamentados en este
codigo, se regiran por las reglas generales de los contratos; por las estipulaciones de
las partes, y en lo que fueron omisas, por las disposiciones del contrato con el que
tengan mas analogia, de los reglamentados en este ordenamiento.

Articulo 1859.- Las disposiciones fegales sobre contratos seran aplicables a todos los
convenios y a otros actos juridicos, en lo que no se opongan a la naturaleza de estos o
a disposiciones especiales de la ley sobre los mismos.



CODIGO FEDERAL DE PROCEDIMIENTOS CIVILES
LIBRO PRIMERO DISPOSICIONES GENERALES
TITULO CUARTO PRUEBA
CAPITULO IX VALUACION DE LA PRUEBA

Articulo 197.- El tribunal goza de la mas amplia libertad para hacer el analisis de las
pruebas rendidas; para determinar el valor de las mismas, unas enfrente de las otras,
y para fijar el resultado final de dicha valuacion contradictoria; a no ser que la ley fije
las reglas para hacer esta valuacion, observando, sin embargo, respecto de cada
especie de prueba, lo dispuesto en este capitulo.

Articulo 198.- No tendrdn valor alguno legal las pruebas rendidas con infraccién de lo
dispuesto en los articulos precedentes de este titulo.

Articulo 199.- La confesion expresa hard prueba plena cuando concurran, en ella, las
circunstancias siguientes:

I.- que sea hecha por persona capacitada para obligarse;

I1.- gue sea hecha con pleno conocimiento, y sin coaccion m violencia, y

IIL.- que sea de hecho propio o, en su caso, del representado o del cedente, y
concerniente al negocio.

Articulo 199.- La confesion expresa haréd prueba plena cuando concurran, en ella, las
circunstancias siguientes:

II- que sea hecha por persona capacitada para obligarse;

I1.- que sea hecha con pleno conocimiento, y sin coaccion ni violencia, y

II1.- que sea de hecho propio 0, en Su caso, del representado o del cedente, y
concerniente al negocio,

Articulo 200.- Los hechos propios de las partes, aseverados en la demanda, en la
contestacion 0 en cualguier otro acto del juicio, haran prueba plena en contra de quien
los asevere, sin necesidad de ofrecerfos como prueba.

Articulo 201.- La confesion ficta produce el efecto de una presuncién, cuando no haya
pruebas que la contradigan.

Articulo 202.- Los documentos publicos hacen prueba plena de los hechos legalmente
afirmados por la autondad de que aquellos procedan; perg, si en ellos se contienen
declaraciones de verdad 0 manifestaciones de hechos particulares, los documentos
solo prueban plenamente que, ante a autondad que los expidio, se hicreron tales
declaraciones © manifestaciones; pero no prueban la verdad de lo declarado o
manifestado.

Las deciaraciones o manifestaciones de que se trata prueban plenamente contra
quienes las hicieron o asistieron al acto en que fueron hechas, y se manifestaron
conformes con ellas. Prerden su valor en el caso de que judicialmente se declare su
simulacion.

También haran prueba plena las certificaciones jud cales 0 notanales de las
constancias de los hbros parroquiales, relativos a las actas del estado avil de las
personas, siempre que se refieran a epoca antenor al estab eaimiento del registro civil.
Igual prueba hara cuando no existan | bros del registro, onginal y dup cado, y cuando,
existiendo, esten rotas o borradas las hojas en que se encontraba e acta.



En caso de estar contradicho su contenido por otras pruebas, su valor queda a la libre
apreciacion del tnbunal.

Articulo 203.- El documento privado forma prueba de los hechos mencionados en él,
solo en cuanto sean contrarios a los intereses de su autor, cuando (3 ley no disponga
otra cosa. El documento proveniente de un tercero solo prueba en favor de la parte
que quiere beneficiarse con él y contra su colitigante, cuando este no lo objeta. En
caso contrario, la verdad de su contenido debe demostrarse por otras pruebas.

El escnto privado que contenga una declaracion de verdad, hace fe de la existencia de
la declaracién; mas no de los hechos declarados. Es aplicable al caso lo dispuesto en el
parrafo segundo del Articulo 202.

Se considera como autor del documento a aquel por cuya cuenta ha sido formado.

Articulo 204,- Se reputa autor de un documento privado al que lo suscribe, salva la
excepcion de que trata el Articulo 206.

Se entiende por suscripcion la colocacion, al pie del escrito, de las palabras que, con
respecto al destino del mismo, sean idoneas para identificar a la persona que suscribe.

La suscripcion hace plena fe de la formacion del documento por cuenta del subscniptor,
aun cuando el texto no haya sido escrito ni en todo mi en parte por él, excepto por lo
que se refiere a agregados interlineales o marginales, cancelaciones o cualesquiera
otras modificaciones contenidas en el, las cuales no se reputan provenientes del autor,
SI no estan escritas por su mano, o no seé ha hecho menciéon de ellas antes de la
suscripcion.

Articulo 205.- Si la parte contra la cual se presenta un escrito privado subscripto, no
objeta, dentro del termino sefialado por el Articulo 142, que la suscripcion o 1a fecha
haya sido puesta por ella, ni declara no reconocer que haya sido puesta por el que
aparece como subscriptor, si1 este es un tercero, se tendran, la subscripcion y la fecha
por reconocidas, En caso contrano, la verdad de la suscripcion y de la fecha debe
demostrarse por medio de prueba directa para tal objeto, de conformidad con los
capitulos antenores.

Si la suscnpcidn o la fecha esta certificada por notano o por cualquiera otro funcionano
revestido de la fe publica, tendra el mismo valor que un documento publico indubmtado.

Articulo 206.- Se considerara autor de los libros de comercio, registrados domesticos y
demas documentos que no se acostumbra suscribir, a aquel que los haya formado o
por cuya cuenta se hicieren.

Si1 la parte contra la cual se propone un documento de esta naturaleza, no objeta,
dentro del termino fi)ado por el Articulo 142, ser su autor, m declara no reconocer
como tal al tercero indicado por quien {0 presente, se tendra al autor por reconocdo.

En caso contrano, la verdad del hecho de que el documento haya sido escrito por
cuenta de la persona indicada debe demostrarse por prueba directa, de acuerdo con
los capitulos anteriores de este tituio.

En los casos de este articuo y en los de antenor, no tendrd valor probatono el
documento no objetado, si el Juico se ha seguido en rebeldia, pues entonces es



necesario el reconocimiento del documento, el que se practicara con sujecion a las
disposiciones sobre confesion, y surtira sus mismos efectos, y, si el documento es de
un tercero, la verdad de su contenido debe demostrarse por otras pruebas.

Articulo 207.- Las copias hacen fe de la existencia de los originales, conformes a las
reglas precedentes; pero si se pone en duda su exactitud, debera ordenarse su cotejo
con los originales de que se tomaron.

Articulo 208.- Laos escritos privados hacen fe de su fecha, en cuanto esta indique un
hecho contrario a los intereses de su autor.

Articulo 209.- SiI un documento privado contiene juntos uno 0 mas hechos contrarios a
los intereses de su autor, y uno ¢ mas hechos favorables al mismo, la verdad de los
primeros no puede aceptarse sin aceptar, al propio tiempo, la verdad de los segundos,
en {os hmites dentro de los cuales los hechos favorables suministren, a aquel contra el
cual esta-producido el documento, una excepcion o defensa-contra la prestacién que
apoyan los hechos que le son contranos.

Articulo 210.- El documento prnvado que un litigante presenta, prueba plenamente en
su contra, de acuerdo con los articulos anteriores.

Articulo 211.- E| valor de la prueba pericial quedara a la prudente apreciacion del
tnbunal.

Articulo 212.- El reconocimiento o inspeccidn judicial hard prueba plena cuando se
refiere a puntos que no requieran conocimientos tecnicos especiales.

Articulo 213.- En los casos en que se haya extraviado o destruido el documento publico
o pnivado, y en aquel en que no pueda disponer, sin culpa alguna de su parte, quien
debiera presentario y beneficiarse con el, tales crcunstancias pueden acreditarse por
medio de testiges, 10s que exclusivamente serviran para acreditar los hechos por virtud
de los cuales no puede la parte presentar el documento; mas de ninguna manera para
hacer fe del contenido de este, el cual, se probara solo por confesion de la contraparte,
y. en su defecto, por pruebas de otras clases aptas para acreditar directamente (a
existencia de la obhgacion o de la excepcion que debia probar el documento, y que el
acto o contrato tuvo lugar, con las formalidades exigidas para su valhidez, en el lugar y
momento en que se efectud.

En este caso, no sera admisible la confesién ficta cuando el emplazamiento se haya
verificado por edictos y se siga el juicio en rebeldia.

Articulo 214.- Salvo las excepciones del Articulo antenaor, el testimonio de los terceros
no hara ninguna fe cuando se trate de demostrar:

I1.- el contrato o el acto de que debe hacer fe un documento publico o pnvado;

1I.- la celebracion, el contenido o la fe de un acto o contrato que debe constar, por 10
menos, en escnto privado, y

II1.- la confesion de uno de los hechos indicados en las dos fracciones precedentes.

Articulo 215.- El valor de la prueba testimomal quedara al prudente arbitno del
tnbunal, quien, para aprecaria, tendra en cons deracion:

1.- que los testigos convengan en lo esenc al de acto que refieran, aun cuvando difieran
en los acadentes;
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II.- que declaren haber oido pronunciar las palabras, presenciado el acto o visto el
hecho material sobre que dispongan;

[II.- que, por su edad, capacidad o instruccion, tengan el criterio necesario para juzgar
el acto;

IV.- que, por su probidad, por la independencia de su posicién o por sus antecedentes
personales, tengan completa imparcialidad;

V.- que por sI mismos conozcan l0s hechos sobre que declaren, y no por inducciones ni
referencias de otras personas;

VI.- que la declaracion sea clara, precisa, sin dudas ni reticencias, sobre la sustancia
del hecho y sus circunstancias esenciales;

VIIL.- que no hayan sido obligados por fuerza o miedo, ni impulsados por engafo, error
o soborno, y

VIIL.- que den fundada razén de su dicho.

Articulo 216.- Un solo testigo hace prueba plena cuando ambas partes convengan
expresamente en pasar por su dicho, siempre que este no este en oposicion con otras
pruebas que obren en autos. En cualquier otro caso, su valor quedara a la prudente
apreciacién del tribunal.

Articulo 217.- El valor de las pruebas fotograficas, taguigraficas y de otras cualesquiera
aportadas por los descubnmientos de la ciencia, quedara al prudente arbitno judicial.
Las fotografias de personas, lugares, edificios, construcciones, papeles, documentos y
objetos de cualquiera especie, deberan contener la certificaciébn correspondiente que
acredite el lugar, tlempo y circunstancias en que fueron tomadas, asi como que
corresponden a lo representado en ellas, para que constituyan prueba plena. En
cualquier otro caso, su valor probatono queda al prudente arbitrio judicial.

Articulo 218.- Las presunciones legales que no admitan prueba en contrario, tendrin
pleno vailor probatorio. Las demas presunciones legales tendran el mismo valor,
mientras no sean destruidas.

El valor probatorio de las presunciones restantes queda al prudente arbitro del
tribunal.
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CODIGO DE COMERCIO
LIBRO PRIMERO
TITULO SEGUNDO DE LAS OBLIGACIONES COMUNES A TODOS LOS QUE
PROFESAN EL COMERCIO
CAPITULO II DEL REGISTRO DE COMERCIO

icul .= El registr rcl | r r I 1 ri
wudicial del domucilio del comerqiante, por 1as oficinas encargadag del registro publico
1a propi H | f
otros, por 1os Jueces de primera instancia del orden comun,

Articulo 19.- (se deroga).

i - lev | m

icul - l o i r
1.- su nombre, razon social o titulo.
I1.- La clase de comercio u operaciones a que se dedique;
II.- La fecha en que deba comenzar o haya comenzado sus operaciones;
IV.- El domicilio con especificacidon de las sucursales que hubtere establecido, sin
perjuicio de inscribir las sucursales en el registro del partido judicial en que esten
domicililadas;
V.- Las escrituras de constitucion de sociedad mercantil, cualesquiera que sean su
objeto o denominacién, asi como las de modificacton, rescision, disolucion o escision de
las mismas sociedades;
VI.- El acta de la pnmera junta general y documentos anexos a ella, en las sociedades
anonimas que se constituyan por suscripcion publica;
VII.- Los poderes generales y nombramientos, y revocacién de los mismos si la
hubiere, conferidos a los gerentes, factores, dependientes y cualesquera otros
mandatarios;
VIIL.- (se deroga).
IX.- La hcencia que un conyuge haya dado al otro en los términos del segundo parrafo
del articulo 9o, ;
X.- Las capitulaciones matnmoniales y los documentos que acrediten alguna
modificacion a las mismas;
X1.- Los documentos justificativos de ios haberes o patnmonio que tenga el hijo o el
pupillo que esten ba)o la patna potestad, o bajo la tutela del padre © tutor
comerciantes;
X1I.- El aumento o disminucion del capita efectivo en las sociedades andénimas y en
comandita por acciones;
XIII.- (se deroga).
XIV.- Las emisiones de acciones, cedulas y obligaciones de ferrocamles y de toda clase
de sociedades, sean de obras publicas, compafias de credito u otras, expresando la
sene y numerg de los titulos de cada emision su nterés y amortizacion, la cantidad
total de |a emision, y los bienes, obras, derechos 0 hipotecas cuando los hubiere, que
se afecten a su pago. Tambien se inscnbirdn con arreglo a estos preceptos, las
emisiones que hicieren los particulares;
XV.- (se deroga).
XVI.- (se deroga).
XVII.- (se deroga).
XVIII.- (se deroga).
XIX.- Las fianzas de los corredores,
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Articulo 2B.- Si el comerciante omitiere hacer la anotacion o inscripadn de los
documentos que expresa la fracaién x del Articulo 21, podrd pedirla el otro conyuge o
cualquiera que tenga derecho de alimentos respecto de aquel.

Articulo 29.- Los documentos inscntos produciran su efecto legal desde la fecha de su
inscripcion, Sin que puedan invalidarios otros antenores o posternores no registrados.
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CODIGO DE COMERCIO
LIBRO PRIMERO
TITULO SEGUNDO DE LAS OBLIGACIONES COMUNES A TODOS LOS QUE
PROFESAN EL COMERCIO
CAPITULO IV DE LA CORRESPONDENCIA

Articulo 47.- Los comerciantes estan obligados a conservar debidamente archivadas las
cartas, telegramas y otros documentos que reciban en relacion con sus negocios ©
qiro, asi como copias de las que expidan.

Articulo 48.- Tratandose de las copias de las cartas, telegramas y otros documentos
que los comerciantes expidan, asi como de los que reciban que no esten incluidos en el
Articulo siguiente, el archivo podra Integrarse con copias obtenidas por cualquer
medio: mecanico, fotografico o electronico, que permita su reproduccién posterior
integra y su consuita 0 compulsa en caso necesano.

i 49.- 1 r nqi
cartas, telegramas o documentos en gque se consignen contratos, convenios o
mpromi umien 1 3 n rl
por up plazo minimo de diez anos.

Articulo 50,- Los tribunales pueden decretar de oficio, o a instancia de parte legitima,
que se presenten en juicio las cartas que tengan relacién con el asunto del litigio, asi
como que se compulsen de las respectivas copias las que se hayan escrito por los
litigantes, fijandose de antemano, con precision, por la parte que las solicite, las que
hayan de ser copiadas o reproducidas.
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CODIGO DE COMERCIO
LIBRO SEGUNDO DEL COMERCIO TERRESTRE
TITULO PRIMERO DE LOS ACTOS DE COMERCIO Y DE LOS CONTRATOS
MERCANTILES EN GENERAL
CAPITULO II DE LOS CONTRATOS MERCANTILES EN GENERAL

Articulo 77.- Las convenciones ilicitas no producen obligacion ni accion, aunque
recalgan sobre operaciones de comercio.

Articulo 78.- En las convenciones mercantiles cada uno se obliga en la manera y
terminos que aparezca que quiso obligarse, sin que fa validez del acto comercial
dependa de |a observancia de formalidades o requisitos determinados.

Articulo 79.- Se exceptuaran de lo dispuesto en el Articulo que precede:

I.- Los contratos que con arreglo a este codigo u otras leyes, deban reducirse a
escritura o requieran formas o solemmdades necesarias para su eficacia;

II.- Los contratos celebrados en pais extranjero en que la ley exige escrituras, formas
o solemmidades determinadas para su validez, aunque no las exija la ley mexicana.

En uno y otro caso, los contratos que no llenen las circunstancias respectivamente
requeridas, no produciran obligacion ni accion en juicio.

= r (l | n |

La correspondencia telegrafica solo producird obligacién entre los contratantes que
hayan admitido este medio previamente y en contrato escrito, y siempre que los
telegramas reunan las condictones o signos convencionales que previamente hayan
establecido los contratantes, si asi lo hubiesen pactado.

Articulo 81.- Con las modificaciones y restricciones de este cédigo, serdn aplicables a
los actos mercantiles las disposiciones del derecho civil acerca de la capacidad de los
contrayentes, y de las excepciones y causas que rescinden o invalidan los contratos.

Articulo 82.- Los contratos en que intervengan corredores quedaran perfeccionados
cuando los contratantes firmaren la correspondiente minuta, de la manera prescnta en
el titulo respectivo.

Articulo 83.- Las obligaciones que no tuvieren termino prefijade por las partes o por las
disposiciones de este codigo, seran ex gibles a los diez dias despues de contraidas, si
solo produjeren accién ordinana, y al dia inmediato si llevaren aparejada ejecucién.

Articulo 84.- En los contratos mercantiles no se reconocerdn términos de gracia o
cortesia, y en todos los computos de dias, meses y afios se entenderdn’ el dia de
veinticuatro horas; los meses, segun estan des gnados en el calendario gregonano; y
el ano, de trescientos sesenta y cinco dias.

Articulo 85.- Los efectos de la morosidad en el cumplimento de las ob gaciones
mercantiles comenzaran:

.- En los contratos que tuv eren d @ sefia ado para su cumplimiento por voluntad de
las partes o por la ley, al d a siguiente de su venc m ento;
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[1.- Y en los que lo tengan, desde el dia en que el acreedor le reciamare al deudor,
Judicial o extrajudicialmente ante escribano o testigos.

Articulo 86.- Las obligaciones mercantiles habran de cumplirse en el lugar determinado
en el contrato, o en caso contrano en aquel que, segun la naturaleza del negocio o la

intencion de las partes, deba considerarse adecuado al efecto por consentimento de
aquellas o arbitrio judicial.

Articulo 87.- Si en el contrato no se determinaren con toda precision la especie y
calidad de las mercancias que han de entregarse, no podra exigirse al deudor otra cosa
que la entrega de mercancias de especie y calidad medias.

Articulo 88.- En el contrato mercantil en que se fijare pena de indemnizacién contra el
que no lo cumpliere, |a parte perjudicada pedra exigir el cumplimiento del contrato o la
pena prescrita; pero utilizando una de estas dos acciones, quedara extinguida la otra.



CODIGO DE COMERCIO
IBR EGUND E ERCIO TER
EGUND LA DADE M ) {
CAPITULO I DE LAS DIFERENTES CLASES DE SOCIEDADES MERCANTILES
Articulo 89.- (se deroga).
Articulo 90.- (se deroga).
Articulo 91.- (se deroga).
Articulo 92.- (se deroga).
Articulo 93.- (se deroga).

Articulo 94.- (se deroga)
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CODIGO DE COMERCIO
LIBRO QUINTO DE LOS JUICIOS MERCANTILES
TITULO PRIMERO DISPOSICIONES GENERALES
CAPITULO XIX REGLAS GENERALES SOBRE LA PRUEBA

Articulo 1194.- El que afirma esta obligado a probar. En consecuencia, el actor debe
probar su accion y el reo sus excepciones.

Articulo 1195.- El que niega no esta obligado a probar, sine en el caso en que su
negacién envuelva afirmacion expresa de un hecho.

Articulo 1196.- También esta obligado a probar el que niega, cuando al hacerio
desconoce la presuncion legal que tiene a su favor el colitigante.

Articulo 1197.- Solo los hechos estan sujetos a prueba: el derecho lo estard
unicamente cuando se funde en leyes extranjeras: el que las invoca debe probar la
existencia de ellos y que son aplicables al caso.

Articulo 1198.- Las pruebas deben ofrecerse expresando claramente el hecho o hechos
que se trata de demostrar con Ias mismas, ast como las razones por los que el oferente
considera que demostraran sus afirmaciones; s1 a juicio del tribunal |as pruebas
ofrecidas no cumplen con [as condiciones apuntadas, seran desechadas, observandose
lo dispuesto en el Articulo 1203 de este ordenamiento. En ningun caso se admitirdn
pruebas contrarias a la moral o al derecho.

Articulo 1199.- El juez recibird el pleito a prueba en el caso de que los litigantes io
hayan solicitado, 0 de que el la estime necesaria.

Articulo 1200.- Cualguiera cuestién que se suscite con ocasion de lo dispuesto en los
dos Articulos anteriores, el juez |a resolvera de plano.

Articulo 1201.- Las diligencias de prueba deberan practicarse dentro del termino
probatorio; el juez debera fundar la resolucion que permita su desahego fuera de dicho
termino, las cuales deberan mandarse concluir en los juicios ordinarios dentro de un
plazo de veinte dias, y en los juicios especiales y ejecutivos dentro de diez dias, bajo
responsabilidad del juez, salvo casos de fuerza mayor.

Articulo 1202.- No obstan a lo dispuesto en el Articulo anterior las reglas que se
establecen para la recepcion de pruebas en ncidentes, ¢ las documentales de las que
la parte que las exhibe manifieste bajo protesta de decir verdad, que antes no supo de
elias, o habiéndolas solicitado y hasta requendo por el juez, no las pudo obtener, o las
supervenientes,

Articulo 1203.- Al dia siguiente en que termine el pertodo del ofrecimiento de pruebas,
el juez dictara resolucion en la que determinara las pruebas que se admitan sobre cada
hecho, pudiendo hmitar el numero de testigos prudencia mente. En ningun caso se
admitwan pruebas contra de derecho o la moral, que se hayan ofrecdo
extemporaneamente, sobre hechos no controvert dos o ajenos a la htis, sobre hechos
imposibles o notonamente inverosimiles, 0 ben que no reunan los requisitos
establecidos en el articulo 1198 de este codigo. Contra el auto que admita alguna
prueba gue contravenga as proh biC ones sena adas antenormente 0 que nNO reuna oS
requisitos del articulo 1198, procede a ape acion en efecto devolutivo, cuando sea
apelable la sentencia en lo pnncpa. En el msmo efecto devolutivo sera apeabe a
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determinacién en que se deseche cualquier prueba que ofrezcan las partes o terceros
llamados 3 juicio, a los que siempre se les considerara como partes en el mismo.

Articulo 1204.- La citacién se hara, lo mas tarde, el dia antenor @ aquel en que deba
recibirse la prueba.

icyl - 151bl m [}
n_pr ir nvi n | I h
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sonido, reconstrucciones de hechos, y en _general cualguier otra similar u objeto gue

Articulo 1206.- El termino de prueba es ordinario o extraordinano. Es ordinario el que
se concede para producir probanzas dentro de |a entidad federativa en que el litigio se
sigue.

Es extraordinano el que se otorga para que se reciban pruebas fuera de |la misma.

Articulo 1207.- El término ordinano que procede, conforme al articulo 1199, es
susceptible de prorroga cuando se solicite dentro del termino de ofrecimiento de
pruebas y la contrana manifieste su conformidad, ¢ se abstenga de oponerse a dicha
prorroga dentro del termino de tres dias. Dicho termino unicamente podrd prorrogarse
en los juicios ordinarios hasta por veinte dias y en los Juicios ejecutivos 0 especiales
hasta por diez dias. El termino extraordinario solo se concedera cuando las pruebas se
tengan que desahogar en distinta entidad federativa o fuera del pais, y cuando se
otorguen las garantias por cada prueba que se encuentre en dichos supuestos, bajo las
condiciones que dispongan las leyes procesales locales aplicadas supletoniamente,
quedando al arbitrio del juez sefialar el plazo que crea prudente, atendida la distancia
de lugar y la calidad de |la prueba. Del termino extracrdinario no cabe prorroga.

Articulo 1208.- Ni el término ordinano ni el extraordinario, podran suspenderse sino de
comln consentimiento de los interesados, 0 por causa muy grave, a juicio del juez y
bajo su responsabilidad.

Articulo 1209.- Cuando se otorgue la suspension, se expresara en el auto la causa que
hublere para hacerlo.

La suspension del procedimiento se levantara cuando se haya hecho por
consentimiento de los interesados a peticion de cualguera de ellos, sin ulterior
recurso, sin perjuicio de que dicha suspension no iImpida que corra el termino de la
caducidad. Cuando se decrete por caus2 muy grave a juic o del Juez, la suspens on se
levantara cuando cese dicha causa, o este requiera a las partes para que dentro del
plazo de tres dias, manifiesten y acred ten si tal gravedad subs ste. Transcurndos
noventa dias naturales de que se haya suspendido por causa grave, de oficlo o
cualquiera de las partes podra solicitar al juez, para que se compruebe si subsiste |a
gravedad, y de haberse salvada esta se [evantara la suspension previa constanc a de
haberse efectuado el requenmiento sena ado antenormente, con el fin de que se In ce
cualguwer terming judicial, incluyendo el de la caduc dad.
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Articulo 1210.- Las diligencias de prueba practicadas en otros juzgados, en virtud del
requerimiento del juez de los autos, durante la suspension del termino, surtirdn sus
efectos mientras el requerido no tenga aviso para suspenderias.
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CODIGO DE COMERCIO
LIBRO QUINTO DE LOS JUICIOS MERCANTILES
TITULO PRIMERO DISPOSICIONES GENERALES
CAPITULO XX DEL VALOR DE LAS PRUEBAS

Articulo 1287.- La confesion judicial hace prueba plena cuando concurren en ella las
circunstancias siguientes:

I. Que sea hecha por persona capaz de obligarse;

I1. Que sea hecha con pleno conocimiento y sin coaccion ni violendia;

I11. Que sea de hecho propio y concerniente al negocio;

IV. Que se haya hecho conforme a las prescripciones del cap.xiii.

Articulo 1288 .- Cuando la confesién judicial haga prueba plena y afecte a toda la

demanda, cesara el juicio ordinario, si el actor lo pidiere asi, y se procederd en |la via
ejecutiva.

Articulo 1289.- Para que se consideren plenamente probados los hechos sobre que

versen las posiciones que judicialmente han sido dadas por absueltas en sentido
afirmativo, se requiere;

I. Que el interesado sea capaz de obligarse;
I1. Que los hechos sean suyos y concernientes al pleito;
III. Que la declaracion sea legal.

Articulo 1290.- El declarado confeso puede rendir prueba en contrano.

Articulo 1291.- La confesidn extrajudicial hard prueba plena si el juez incompetente

ante quien se hizo, era reputado competente por las dos partes en el acto de la
confesion.

Articulo 1292.- Los instrumentos publicos hacen prueba plena, aunque se presenten
sin citacion del colitigante, salvo siempre el derecho de este para redarguirios de
falsedad y para pedir su cotejo con los protocolos y archivos. En caso de inconformidad
con el protocolo o archivo, los instrumentos no tendrdan valor probatoric en el punto en
que existiere la inconformidad.

Articulo 1293.- Los instrumentos publicos no se perjudicaran en cuanto a su validez
por las excepciones que se aleguen para destruir a accion que en ellos se funde.

Articulo 1294.- Las actuaciones judiciales hardn prueba plena.

Articulo 1295.- Para graduar |la fuerza probatona de los ibros de los comerciantes, se
observaran las reglas siguientes’

1. los libros de los comerciantes probaran contra ellos, sin admitires prueba en
contrano; pero el adversano no podra aceptar los asientos que le sean favorables y
desechar los que le perjudiquen, sino que, habiendo aceptado este medio de prueba,
quedara sujeto al resultadoc que arrojen en su conjunto, tomandec en igual
consideracion todos los asientos re ativos @ a cuestion hitigiosa;

II. si en los asientos de los |bros llevados por dos comercantes no hubiere
conformidad, y los del uno se huberen llevado con todas las formal dades expresadas
en este codigo, y los del otro ado ecieren de cua quier defecto o carecieren de os
requisitos exigidos por este mismo codigo, los asientos de los ltbros en reg a haran fe
contra los de los defectuosos, a no demostrarse lo contrano por medio de otras
pruebas admisibles en derecho;
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III. St uno de los comerciantes no presentare sus libros ¢ manifestare no tenerios,
harén fe contra el los de su adversano, lievados con todas las formalidades legales, a
no demostrar que la carencia de dichos libros procede de fuerza mayor, y salvo
siempre la prueba contra los asientos exhibidos, por otros medios admisibles en juicio;
IV. Si los hbros de los comerciantes tuvieren todos los requisitos legales y fueren

contradictorios, el juez o tribunal juzgara por las demas probanzas, calificandolas
segun las reglas generales del derecho;
V. (se deroga).

Articulo 1296.- Los documentos privados y la correspondencia procedentes de uno de
los interesados, presentados en juicio por via de prueba y no objetados por la parte
contraria se tendran por admitidos y surtiran sus efectos como si hubieren sido
reconocidos expresamente. Puede exigirse el reconocimiento expreso si el gue los
presenta asi lo pidiere; con este objeto se manifestaran los originales a quien debe
reconocerlos y se les dejara ver todo el documento, no solo la firma.

Articulo 1297.- Los documentos simples comprobados por testigos tendrd el valor que
merezcan sus testimonios recibidos conforme a lo dispuesto en el cap. Xwii.

Articulo 1298.- EI documento que un litigante presenta, prueba plenamente en su
contra, en todas sus partes, aunque el colitigante no lo reconozca.

Articulo 1299.- El recanocimiento o inspeccién judicial hard prueba plena cuando se
haya practicado en ob)etos que no requieran conocimientos especiales o cientificos.

Articulo 1300.- Los avallios hardn prueba plena.

Articulo 1301.- La fe de los demds juicios penciales, incluso el cotejo de letras, sera
calificada por el yuez segln las circunstancias.

Articulo 1302.- El valor de la prueba testimonial queda al arbitrio del juez, quien nunca
puede considerar probados los hechos sobre los cuales ha versado, cuando no haya
por lo menos dos testigos en quienes concurran las siguientes condiciones:

I. Que sean mayores de toda excepcion;

II. Que sean uniformes, esto es, que convengan no solo en la sustancia, sino en los
accidentes del acto que refieren, 0 aun cuando no convengan en estos, s1 no modifican
la esencia del hecho;

II1. Que declaren de ciencia cierta, esto es, que hayan oido pronunciar las palabras,
presenciando el acto o visto el hecho matenal sabre que deponen;

IV. Que den fundada razon de su dicho.

Articulo 1303.- Para valorar las declaraciones de los testigos, el juez tendrd en
consideracion las circunstancias siguientes:

1. Que no sean declaradas procedentes las tachas que se hubieren hecho valer o que el
Juez de oficio llegue a determinar;

II. Que por su edad, su capaadad y su nstruccion, tenga el criteno necesano para
juzgar del acto;

IiI. Que por su probidad, por la independencia de su pos cion y por sus antecedentes
personales, tenga completa imparcial dad;

IV. Que el hecho de que se trate sea susceptible de ser conocido por med o de os
sentidos, y que el testigo lo conozca por si MISmMo y no por inducc ones ni referencias a
otras personas;
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V. Que la declaracion sea clara y precisa, sin dudas ni reticencias, ya sobre la sustancia
del hecho, ya sobre las circunstancias esenciales;

VL. Que el testigo no haya sido obligado por fuerza o miedo, ni impulsado por engafio,
error o0 soborno. El apremio judicial no debe estimarse como fuerza o intimidacion.

Articulo 1304.- Un solo testigo hace prueba plena, cuando ambas partes
personalmente y siendo mayores de edad, convengan en pasar por su dicho.

Articulo 1305.- Las presunciones legales de que trata el art. 1281, hacen prueba plena.

Articulo 1306.- Los jueces, segun la naturaleza de los hechos, la prueba de ellos, el
enlace natural mas o menos necesario que existe entre la verdad conocida y la que se
busca, y la aphcacion mas o menos exacta que se pueda hacer de los principios
consignados en los arts. 1283 a 1286, apreciaran en justicla el valor de las
presuncioneés humanas.
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LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR
CAPITULO II DE LAS AUTORIDADES

Articulo 19.- La secretana de comercio y fomento industnal estara facultada para
expedir normas oficiales mexicanas respecto de:

I. Productos que deban expresar los elementos, substancias o ingredientes de que
esten elaborados o integrados asi como sus propiedades, caracteristicas, fecha de
caducidad, conterido neto y peso o masa drenados, y demas datos relevantes en los
envases, empaques, envolturas, etiquetas o publicidad, que incluyan los terminos y
condiciones de |os instructivos y advertencias para su uso ordinario y conservacion;

II. La tolerancia admitida en lo referente a peso y contenido de los productos ofrecidos
en envases o0 empaques, asi como lo relativo a distribucion y manejo de gas I.p.;

IIl. La forma y terminos en que debera incorporarse la informacion obligatoria
correspondiente en los productos a que se refieren las fracciones anteriores;

IV. Los requisitos de informacion a que se someteran las garantias de los productos y
servicios, salvo que esten sujetos a la inspeccion o vigilancia de otra dependencia de la
administracion publica federal, en cuyo caso esta ejercera la presente atribucion;

V. Los requisitos que deberan cumplir los sistemas y practicas de comercializacion de
bienes;

VI. Los productos que deberan observar requisitos especiales para ostentar el precio
de venta al publico de los productos, cualesquiera que estos sean, en sus envases,
empaques o envolturas o mediante letreros colocados en el lugar donde se encuentren
para su expendio, donde se anuncien u ofrezcan al publico, asi como la forma en que
deberan ostentarse;

VII. Los térmunos y condiciones a que deberan ajustarse los modelos de contratos de
adhesion que requieran de scripcion en los terminos de esta ley;

VIII. Caracteristicas de productos, procesos, métodos, sistemas o practicas
industriales, comerciales o de servicios que requieran ser normalizados de conformidad
con otras disposiciones; y

IX. Los demas que establezcan esta ley y otros ordenamientos

Articulo 20.- La procuraduna federal del consurmidor es un organismo descentrahizado
de servicio social con personalidad jundica y patrimonio propio. Tiene funciones de
autoridad admmnistrativa y esta encargada de promover y proteger los derechos e
intereses del consumidor y procurar |la equidad y segundad junidica en las relaciones
entre proveedores y consumidores. Su funcionamiento se regird por lo dispuesto en
esta ley, los reglamentos de esta y su estatuto.

Articulo 21.- El domicilio de la procuraduna serd a ciudad de Mexico y establecerd
delegaciones en todas las entidades federativas.

Los tribunales federales serdn competentes para resolver todas las controversias en
que sea parte.

Articulo 22.- La procuraduna se organizara de manera desconcentrada para el
despacho de los asuntos a su cargo, con oficinas centrales, delegaciones,
subdelegaciones y demdas umdades admimistrativas que estime convenientes, en los
términos que sefalen los reglamentos y su estatuto.

Articulo 23.- El patnmomnio de la procuraduna estara integrado por:

I. Los bienes con que cuenta;

II. Los recursos que directamente le asigne el presupuesto de egresos de la
federacion;
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IIl. Los recursos que le aporten las dependencias y entidades de la administracién
publica federal, estatal y municipal;

IV. Los ingresos que perciba por los servicios que proporcione en los términos que
sefale |a ley de la materia; y
V. Los demas bienes que adquiera por cualquier otro titulo legali.

Articulo 24.- La procuraduria tiene las siguientes atribuciones:

1. Promover y proteger los derechos del consumidor, asi como aplicar las medidas
necesarias para propiciar la equidad y seguridad jundica en las relaciones entre
proveedores y consumidores;

I1. Procurar y representar los intereses de los consumidores, mediante el ejercicio de
las acciones, recursos, tramites o gestiones que procedan;

III. Representar individualmente o en grupo a los ¢onsumidores ante autoridades
jurisdiccionales y administrativas, y ante los proveedores;

IV. Recopilar, elaborar, procesar y divulgar mformacion objetiva para facilitar al
consumidor un mejor conocimiento de los bienes y servicios que se ofrecen en el
mercado;

V. Formular y reahzar programas de difusién y capacitacién de los derechos del
consumidor;

VI. Orientar a la industria y al comercio respecto de las necesidades y problemas de los
consumidores;

VII. Realizar y apoyar analisis, estudios e investigaciones en materia de proteccién al
consumidor;

VIII. Promover y realizar directamente, en su caso, programas educativos y de
capacitacton en materia de onentacion al consumidor y prestar asesoriaa a
consumidores y proveedores;

IX. Promover nuevos O mejores sistemas y mecanismos que faciliten a los
consumidores el acceso a bienes y servicios en mejores condiciones de mercado;

X. Actuar como perito y consultor en matena de calidad de bienes y servicios y
elaborar estudios relativos;

XI. Celebrar convenios con proveedores y consumidores y sus organizaciones para el
logro de los objetivos de esta ley;

XII. Celebrar convenios y acuerdos de colaboracidon de informaci6n con autondades
federales, estatales, municipales y entidades paraestatales, en beneficio de los
consumidores;

XIII, Vigilar y venficar el cumplimento de precios y tarifas acordados, fijados,
establecidos, registrados o autonzados por la secretaria y coordinarse con otras
dependencias legalmente facultadas para inspeccionar precios para lograr la eficaz
proteccion de los intereses del consumidor vy, a la vez evitar duplicacién de funciones;
XIV. Vigilar y venficar el cumplimientoe de normas oficiales mexicanas, pesas y med das
para la actividad comercial, instructivos, garantias y especificaciones industnales, en
los terminos de la ley federal sobre metrologia y normalizacion;

XV. Registrar los contratos de adhesibn que lo requieran, cuando cumplan la
normatividad aplicable, y organmizar y llevar el registro publico de contratos de
adhesion;

XVI. Procurar la solucion de las diferencias entre consumidores y proveedores
conforme a los procedimientos establecidos en esta ley;

XVII. Denunciar ante el ministeno publico {os hechos que puedan ser constitutivos de
delitos y que sean de su conocimiento y, ante las autondades competentes, los actos
que constituyan wiolaciones administrativas que afecten los intereses de los
consumidores;

XVIII. Promover y apoyar la consttucion de orgamizaciones de consurmidores,
proporcionandoles capac tacion y asesona-



26

XIX. Aplicar las sanciones establecidas en esta ley;
XX. Excitar a las autoridades competentes a que tomen medidas adecuadas para
combatir, detener, modificar o evitar todo genero de practicas que lesionen los

intereses de los consumidores, y cuando lo considere pertinente publicar dicha
excitativa; y

XXI. Las demas que le confleran esta ley y otros ordenamientos.

Articulo 25.- La procuraduria, para el desempefio de las funciones que le atribuye la
ley, podra emplear los siguientes medios de apremio:

1. Multa por el equivalente de una hasta doscientas veces el salario minimo general
vigente en el distnto federal. En caso de que persista la infraccién podrdn imponerse
nuevas multas por cada dia que transcurra sin que se obedezca el mandato respectivo;

Y
I1. El auxilio de la fuerza publica.

Articulo 26.- La procuraduria tendrd legitimacion procesal activa para ejercer ante los
tribunales competentes acciones de grupo en representacién de consumidores, para
que dichos organos, en su caso, dicten:

I. Sentencia que declare que una o varias personas han realizado una conducta que ha
ocasionado dafios 0 perjuicios a consumidores y, en consecuencia, proceda la
reparacién por la via ncidental a los interesados que acrediten su calidad de
perjudicados. En este caso la procuraduria debera contar previamente con mandato de
los consumidores perjudicados; o

II. Mandamiento para impedir, suspender o medificar la realizacién de conductas que
ocasionen dafos o pernuicios a consumidores o previsiblemente puedan ocasionarios.
Las atnbuciones que este Articulo otorga a la procuraduria son discrecionales y se
ejercitaran previo analisis de su procedencia.

Articulo 27.- El procurador federal del consumidor tendrd las siguientes atribuciones:

1. Representar legalmente a la procuraduria;

II. Nombrar y remover al personal al servicto de la procuraduria sefaldndole sus
funciones y remuneraciones;

1I1. Crear las umidades que se requieran para el buen funcionamiento de la
procuraduria y determinar la competencia de dichas umdades, de acuerdo con el
estatuto organico;

IV. Informar al secretano de comercio y fomento industnal sobre los asuntos que sean
de la competencia de la procuraduna;

V. Proponer el anteproyecto de presupuesto de la procuraduria y autonzar el ejercicio
de! aprobado;

V1. Aprobar los programas de la entidad;

VII. Establecer los criterios para la imposicion de sanciones que determina la ley, asi
como para dejarlas sin efecto, reducirias, modificartas o conmutarias, cuando a su
cnterno se preserve la equidad; observando en todo momento lo dispuesto por el
Articulo 132 del presente ordenarmiento;

VIIL. Delegar facultades de autondad y demas necesanas o convenientes en servidores
pUblicos subaiternos, sin perjuicio de su ejeraicio directo. Los acuerdos relativos se
publicaran en el diario oficial de la federac 6n;

IX. Fijar las politicas y expedir las normas de organizacién y funcionamiento de la
procuraduna;

X. Expedir el estatuto orgamco de la procuraduna, previa aprobacion del secretano de
comercio y fomento industnal; y

XI. Las demds que le confiera esta ley y otros ordenamientos.
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Articulo 28.- | procurador federal del consumidor sera designado por el presidente de la
republica y debera ser ciudadano mexicano y tener titulo de licenciado en derecho Y
haberse desempefado en forma destacada en cuestiones profesionales, de servicio
publico o académicas substancialmente relacionadas con el objeto de esta ley.

Articulo 29.- as relaciones de trabajo entre la procuraduna y sus trabajadores se
regularan por la ley federal de los trabajadores al servicio del estado, reglamentaria
del apartado b) del Articulo 123 constitucional. Dentro del personal de confianza se
considerara al que desempene funciones directivas, de investigacién, vigilancia,
inspeccién, supervision y demas establecidas en dicha ley. Asimismo, tendran este
caracter quienes se encuentren adscritos a las oficinas superiores, los delegados,
subdelegados y los que manejen fondos y valores.

Articulo 30.- E personal de |a procuraduria estaréd incorporado al régimen de ia ley del
instituto de segundad y servicios soclales de los trabajadores del estado.

Articulo 31.- Como auxihar de las autonidades, funcionara un consejo consultivo para la
proteccién al consumidor cuyas funciones seran:

[. Asesorar a la secretaria en cuestiones relacionadas con las politicas de proteccién al
consumidor y opinar sobre los proyectos de normas oficiales mexicanas que se
pretenden expedir en los supuestos a que se refiere esta ley;

II. Opinar sobre problemas especificos relacionados con los Intereses del consumidor y
dar cuenta de ello a |la secretaria y a la procuradunia; y

I[II. Las demds que como érgano consultivo le confiera el acuerdo respectivo del
secretario de comercio y fomento industnal,

El consejo consultivo estard integrado por un representante de la secretaria, por otro
de la procuraduria, por un representante de las instituciones nacionales de ensefianza
superior; hasta tres representantes de los consumidores y hasta tres de los
proveedores, designados por acuerdo del secretarno de comercio y fomento industrial,
de entre las entidades legalmente reconocidas. El secretario designara al presidente
del consejo.

El consejo podra invitar a sus sesiones de trabajo a las organizaciones de proveedaores
y de consumidares, directamente vinculados con el tema de la sesién.
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LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR
CAPITULO VIII DE LAS OPERACIONES CON INMUEBLES

Articulo 73.- Los actos relacionados con inmuebles solo estardn sujetos a esta ley
cuando los proveedores sean fraccionadotes o constructores de viviendas destinadas a
casa habitacion para venta al publico o cuando otorguen al consumidor el derecho de

usar inmuebles mediante el sistema de tiempo compartido, en los términos de los
articulos 64 y 65 de la presente ley.

Articulo 74.- Los proveedores deberan efectuar la entrega fisica o real del bien matena
de la transaccion en el plazo pactado con el consumidor y de acuerdo con las
especificaciones previamente establecidas u ofrecidas.

Articulo 75.- En los contratos de adhesién relacionados con inmuebles se estipulara la
informacidén requenda en el capitulo vii, fecha de entrega, especificaciones, plazos y
demas elementos que individualicen el bien. Los proveedores no podran recibir pago

alguno hasta que conste por escrito la relacion contractual, excepto el relativo a gastos
de investigacién.

Articulo 76,- La procuraduria podréd promover ante la autoridad judicial, cuando vea
amenazado el interes junidico de los consumidores, el aseguramiento de los bienes a
que se reflere este capitulo, en aquellas operaciones que considere de dificil o
imposible cumplimiento, mientras subsista la causa de la accion.
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LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR
CAPITULO XIV SANCIONES

Articulo 125.- Las Infracciones a lo dispuesto en esta ley seran sancionadas por la
procuraduria.

Articulo 126.- Las infracciones a lo dispuesto por los articulos 11, 15, 16, 18, 60 y
demas disposiciones que no esten expresamente mencionadas en los articulos 127 y

128, seran sancionadas con multa por el equivalente por una y hasta ochocientas
veces el salario minimo general vigente en el distnto federal.

Articulo 127.- Las infracciones a lo dispuesto por los articulos 70, 13, 17, 32, 33, 34,
36, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 45, 49, 50, 52, 53, 54, 55 58, 59, 61, 62, 66, 67, 68, 69,
70, 72, 75, 78, 79, 81, 82, 86, 87, 91, 93 y 95 seran sancionadas con multa hasta por

el equivalente de una a mil quimientas veces el salario minimo general vigente para el
distrito federal.

I v rito f r

En casos particularmente graves, la procuraduria podrd sancionar con clausura del
establecimiento hasta por quince dias. En tratandose de allmentos basicos, sujetos a
precios maximos, procederd dicha clausura, previa notificacién al presunto infractor,
concediéndole un plazo de veinticuatro horas, para que manifieste Io que a su derecho
convenga,

Articulo 129.- En caso de reincidencia se podrd aplicar multa hasta por el doble de las
cantidades sefaladas en los articulos 126, 127 y 128; y proceder a la clausura del
establecimiento hasta por treinta dias, en el caso de las infracciones a que se refiere el
Articulo 128, e inclusive arresto administrativo hasta por 36 horas.

Articulo 130.- Se entiende que existe reincidencia cuando el mismo infractor incurra en
dos o mas violaciones del mismo precepto legal durante el transcurso de un afio,
contado a partir del dia en que se cometio la pnnmera infraccion.

Articulo 131.- Las sanciones por infracciones a esta ley y disposiciones derivadas de
ellas, seran impuestas indistintamente con base en:

I. Las actas levantadas por la autondad;

I1. Los datos comprobados que aporten las denuncias de los consumidores;

III. La publiadad o informacién de los proveedores y |la comprobacion de las
Infracciones; o

IV. Cualquier otro elemento o circunstancia que aporte elementos de conviccion para
aplicar {a sancion.

Las resoluciones que emita a procuraduna deberdn estar debidamente fundadas y
motivadas con arreglo a derecho, tomando en cons deracién los critenos establec dos
en el presente ordenamiento.

Articulo 132.- Para determinar la sancion, |a procuraduna estard a lo d spuesto por
esta ley y su reglamento y debera cons derarse, conforme al siguiente orden:

I. La condicion econormica de nfractor-

11. El caracter intencional de |a nfraccion;



II1. Si se trata de reincidencia;
IV. La gravedad de la infraccion; y

V. El perjuicto causado al consumidor o a la sociedad en general.

Articulo 133.- En ningln caso sera sancionado el mismo hecho constitutivo de la

infraccidn en dos 0 mas ocasiones, ni por dos o mas autoridades administrativas,
excepto en el caso de reincidencia.

Articulo 134.- La autoridad que haya impuesto alguna de las sanciones previstas en
esta ley la podrd condonar, reducir o conmutar, para lo cual apreciara
discrecionalmente las circunstancias del caso y las causas que motivaron su imposicion
sin que la peticion del interesado constituya un recurso.



ANEXO 2

DIARIO OFICIAL DE LA FEDERACION CON FECHA LUNES 29 DE MAYO DE 2000




Lunes 29 dc may de 2000 DIARIOQ OFICIAL PnmeraSecc n 31

SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL

DECRETO por el que se reforman y adiciongn diversas disposiciones del Cédigo Civil para ¢l Distrito Federal ea
Materia Comun y para toda la Republica en Materis Federal, del Cédige Federal de Procedimentos Civiles, del
Cobdigo de Comercio y de 1a Lev Federal de Proteccitn al Consumidor.

Al margen un sello con ei Escudo Nacional que dice Estados Unwidos Mex canos Preswdencia de la
Republica.

ERNESTO ZEDILLO PONCE DE LEON Presidents de los Estados Unidos Mexicanos a sus habidantes
sabed,

Que el Honorable Congreso de Ia Umdn se ha sarv do dingirme el siguiente
DECRETO
"EL CONGRESO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEX AN DECRETA

REFORMAN Y ADICIONAN DIVERSAS DISPOSICIONES DEL CODIGO CIVIL PARA EL DISTRITO FEDERAL EM
MATERIA COMUN Y PARA TODA LA REPUBLUICA EN MATERIA FEDERAL, DEL CODIGO FEDERAL
DE PROCEDIMIENTOS CIVILES, DEL CODIGO DE COMERCIO Y DE LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL
CONSUMICOR.

ARTICULO PRIMERO.- Se moddica la denominaciéon del Cédigo Civil para el Distrito Federal en
Mataria Comun y para toda la Repiblica en Materia Federal y con ello se reforman sus articulos lo,
1803, 1805 y 1811, y se le adiciona el articulo 1834 bis para Quedar como sigua

“CODIGO CiViL FEDERAL

Articulo 1o. Las disposiciones de este Cod go regiran en toda fa Republica en asuntos del orden
fedaral.

Articulo 1803.- El consentimiento puede ser expreso O t&cito para ello se estars & lo siguiente

).- Serd expreso cuando la voluntad se manifiesta verbalmente por escrito por medios electrénicos,
6pticos o por cualquier otra tecnologla o por signos INequivocos y

Il.- El técito resultars de hechos o de actos que io presupongan o que autoncen a presumirio excepto
en los casos en que por ley o por convenio la vo untad deba man festarse expresamente

Articulo 1805 - Cuando la oferta se haga a una persona presente sin fijacién de p azo para aceplar a
el autor de la oferta queda desl gado si la aceptac 6n no se hace nmediatamenta La misma reg & se
aphcard 3 la oferta hecha por teléfono o a través de cualguier otro medio electrémco 6ptico o de
cualguler otra tecnologia que permis |3 expresiOn de la oferta vy la sceptacidn de ésta en forma
nmediata.

Articulo 1811.- . ..

Trat4ndose de la propuesta y aceptacidn hechas a trevés de medios slectrénicos, 6pticos o de
cualquier otra tecnclogia no se requerwd da estipu acidn previa entre os contratantes para que produzca
efectos

Articulo 1834 bis.- Los supuestos pravistos por sl articulo antenor se tendrdn por cump idos med ante
la utihzacitn de medios electrénicos Apticos o de cualqurer otva tecnologia siempre que a mformacitn
generada o comunicada en forma integra a través de dichos medios sea atnbuible a las personas
oblhgadas y accesible para su u tenor consulta

En los casos en gue la ley establezce como reqursto que un acto prfdico deba ctorgarse en
mstrumento ante fedatano publico éste y as partes obgadas podrén generar enwiar, recibw archivar 0
comunicar la nformacidbn que contenga los térmmos exact s en que as partes han decxido obgarse
mediante la utilizacidn de med os electrbnicos Spticos o de cualg wer otra tecnologa en cuyo caso el
fedatano publico deber& hacer constar en & propeo mstrumento los elementos a través de los cuales se
atr buye dicha mnformacedn a as partes y conservar bajo su resguardo una version integra de la awsma
para su ultenor consu ta otorgando dichg mstrumento de conformdad con la legisiacidn aphcable que 10

nge
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ARTICULO SEGUNDQ.- Se adiciona ! articulo 210-A al Cédigo Federal de Procedimientos Civiles en
fos térmunos siguientes;

“Articulo 210-A - Se reconoce como pruebs la informacidn generada o comunicada que conste en
medias electrénicos, dpticos 0 en cualquier otra tscnologia

Para valorar la fuerza probatona de la informacion a que se refiere el parrafo antenior se estimaré
pnmordiaimente la fiabilidad del método en que haya sido generada comunicada recibida o archivada v,
en su caso, 8! &8 posible atnbur a las personas obigadas el contemdo de la informacién relativa y ser
accesible para su ulterior consulta

Cuando la ley requiera que un documento seéa conservado y presentado an su forma ongmal ese
requisito quedaréd satisfecho s se acredita que la nformacion genaerada comunicada recibida o archivada
por medios elsctronicos, Opticos o de cualquier otra tecnologia se ha mantanido integra & nalterada a
partw del rnomento en que se generd por primera vez en su forma definitiva y ésta pueda ser accesible
para su ulternor consulta.”

ARTICULO TERCERO.- Se reforman los articulos 18 20 21 pérrafo primero 22, 23 24 25 26 27
30, 31 32 49, 80 y 12085, y se adicionan los articulos 20 bis, 21 bus, 21 bia 1, 30 bes, 30 bis 1 vy 32
bis 1298-A; el Titulo || que se denominard “Del Comarcio Electrénico™ que comprenderd los articulos 89
a 94, y se modifica la denomuinacidon del Libro Segundo de Cédigo de Comercio, disposicionas todas del
referido Cédigo de Comercio para quedar como sigue

“Articulo 18. En el Registro Publico de Comercio se inscriben los actos mercantiles asi como
aquellos que sa relacionan can [os comerciantes y qua conforme a la legislacién lo requieran

La operacion del Registro Publico de Comercio estd a cargo de la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial en adelante la Secretaria y de las autor dades responsables del registro pub co de Ia propiadad
an los estados y an ol Distrito Federal en términos de este Cédigo y de los convenios de coordinacidn
qua se¢ suscnban conforme a lo dispuesto por el articulo 116 de la Constitucién Politica de los Estados
Unidos Mexicanas. Para estos efectos existirdn las oficinas de Reg stro Publico de Comercio en cada
entidad federativa que demande el tréfico mercantil.

La Secretarla emitiré los lineamientos necesanos para la adecuads operacién del Registro Publico de
Comercio, que deberén publicarse en el Dranc Oficial de la Federacién

Articulo 20.- El Registro Publico de Comercio operard con un programa mformatico y con una base de
datos central interconectada con las bases de datos de sus oficinas ubicades en las entdades
federativas. Las basgs de datos contarén con sl menos un respaido electrénico.

Mediante el pregrama informético se realizard la captura almacenamianto, custodia segundad
consulta, reproduccién, verificacidn, administracidn y transmisién de la informacion registral.

Las bases de datos del Registro Publico de Comercio en as entidades federativas se ntegrarén con el
conjunto de la informacién iNncorporada por madwo del programa mformétco de cada wnscripcidn o
anotacidn de los actos mercantiles mnscribbles y a base de datos central con la mfarmacidn que los
rgsponsables del Registro incorporen en las bases de datos ubwcadas en las entidades federativas.

El programa informéatico serd astablecido por la Secretaria Dicho programa y las basas de datos del
Registro Publico de Comercio serén propredad del Gobwerna Federa

En caso de existw discrepanc a 0 presuncidn de alterac 6n de la mformac 6n del Registro Publico de
Comercic contenida en I3 base de datos de algunas entidad federativa o sobre cualguier otro respaido que
hub ere prevalecer4 la informac 6n reg strada en 8 base de datos entral salvo prueba en contrano

La Secretana establocers los formatos que serén de ibre reproduccion asi como 10s datos reqursitos
y dem4s informacién necesar a para levar a cabo &8s mscnpciones anotaciones y av s0s a que se refiere
el presente Capitulo Lo antenor deberd pub arse en el Diario Oficisl de i» Federacién

Articulo 20 bis - Los responsabes de las oficinas del Registro Publico de Comercw tendran las
atr buc ones siguientes

|- Aplicar las disposiciones del presente Caplhiulo sn ol Smbitc de la entdad federativa
comespondiente,

Il - Ser depositano de la fe publica regstral mercantl para cuye eerceo sa suxhard de los
registradores de la oficina a su cargo
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Il Dingir y coordinar las funciones y acvidades de las unidades adminigtrativas & su cCargo para que
cumplan con o previstc en este Cédigo, el reglamento respectivo y los hneamientos que emra Ia
Sectetaria;

(V.- Permiitir la consulta de los asientos registrales que abren en ol Reg stro as/ como expedw las
certificaciones que le soliciten,

V.- Operar el programa informético del sistemas registral automatizada en Is ofica a su cargo
conforme a lo previsto en este Capitulo el reglamento respectivo y en los lineamientos que emrta la
Secretaria’

VI.- Proporcionar facilkdades a la Secretaria para vigilar la adecuada operacion del Registro Publco de
Comercio, y

Vil.- Las demas que se seifialen en &l presente Capltulo v su reglamento
Articulo 21. Exisuré un folio elsctrénico por cada comarciants o sociedad en 8l que se anotaran
|8 XIX.-...

Articulo 21 bis - El procedimiento para la nscnpcidn de sctos mercantias en ol Registro Publico de
Comercio se sujetara a las bases siguentes

|.- Seré automatizado y 8stard sujeto a plazos maximos de respuests,
Il.- Constara de las fases de:

a) Recepcién, fisica o electrénica de una forma precod ficada acompadada del instrumento sn el que
conste ol acto a inscnbir, pago de (os derechos generacién de una boleta de ingreso y del numero de
control progresivo e invanable para cada acto,

b} Analists de la forma precodificada y la venficacién de la existancia o inexistencis de antecedentes
registrales y, en su caso, preinscripcién de dicha mformacidn » la base de datos ubicada en la entidad
federativa,

c) Calificacién, en la que se autorizaréd en defintiva la nscnpcidon en la base de datos madiante la
firma electronica del servidor publico compatente cen (o cual se generard o adicionard el folhio marcantil
electronico corraspondiente y

d) Emisién de una boleta de nscnpcién que serd entregada fisica o slectrénicaments.

E! reglamentc del presente Capltulo desarrollars el procedimiento reg stral de acuverdo con |as bases
antenaores

Articulo 21 bis 1.- La prelaci6n entre derechos sobre dos 0 mé&s actos que se refiaran a un MISMOo
folio mercantil electrénico se determinaré por el numero de control que otorgue el registro cualquiera
que sea la fecha de su constrtucién o celebracién

Artlculo 22.- Cuando conforme a la ley algun acto o contrato debs nscribwsa en el Reg stro Publico
de la Propiedad © en registros especiales su mscnpcion en dichos registros serd bastante para que surtan
los efectos correspondientes dal derecho mercant sempre y uando en @ Registro Publhico de Comercio
se tome razén de dicha inscnpcién y ds las mod f cac onss 8 la m sma

Articulo 23.- Las inscripcionas deberdn hacerse en la oficina del Reg stro Pubico de C merscio del
domicilio del comerciants pero S1 se trata de bienes raices o derechos reales constitusdos sobre ellos la
nscnpcidn se hard ademis en la ofic na correspondiente a la ubwcacidn de los bienes salvo d sposicion
legal que establezca otro proced miento

Articulo 24.- Las sociedades extranjeras deberdn acreditar para su mscnpcion en ol Registro Publca
de Comercio, estar constituidas conforme a as leyss de su pas de ongen y autonzadas para ejercer e
comercio por la Secretarfa, sm perju cio de lo establecido en 108 tratados o convenws miemacionales

Articulo 25 Los actos que conforme a este Codigo u otras leyes deban mscnbuse en ol Reg stro
Publico de Comercio deberan constar en

1 - Instrumentos pub icos otorgados ante notana a corredor pubhco
il.- Resoluciones y providenc as pxiiciales 0 sdimn strativas certificadas

il Documentos privados ratificados ante notano o corredor pubfico 0 autondad pudcial competente
segun corresponda o

IV - Los demas documentos que de conformudad con otras leyes asi lo prevean
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Articulo 26 - Los documentos de procsdencia extranjacra que se refieran a acios inscrib bles podran
constar praviaments en instrumento publico otorgado ante notar o O corredor pubiico para su MNSCHPCION
en ol Registro Publica de Comercio

Las sentencias dictadas en &l sxtran)ero sélo se registrardn cuando medie oiden de autondad judicial
maxicana compeatenta y de conformidad con las disposiciones intémacionales aphcables

Articulo 27 - La fala de registro de los actos cuya nacripcidn sea obl gatona har§ que éstos sélo
produzcan efectos juridicos entra los que 1o celesbren y no podran producic panuicio a tercero o cual sf
podra aprovecharse de sllos en lo que le fueren favorab es

Articulo 30 - Los particulares podrén consuliar las bases de datos y a&n su caso, solicitar las
certificacionas respectivas previo pago de los derechos cosrespondientas

Las certificaciones se expedirdn previa solic tud por escrito que deberd contensr los datos que sean
necesarios para la localizaci6n de los asientas sobre los que deba versar la cert f cacibn y en su caso la
mencion del folio mercantil electrénico corraspond ante

Cuando la solicitud respectiva haga referencia a actos aun no inscritos pero ingresados a la oficina
del Registro Publico de Comercio, las cartificaciones se refernran a los asientos dé presantacidn y trémite

Artlculo 30 bis.- La Secretaria podrd autorizar el acceso a |a base de datos del Registro Publico de
Comercio a personas que asf [o soliciten y cumplan con los requisitos para ello en los términos de este
Capitulo, el reglamento respactivo y los ineamientos que emita la Sacretaria sin que dicha autonzacién
mplique en ningun casa inscribir o0 modificar los asientos regrstrales

La Secrataria certificars los medios de wentificacibn que util cen las personas autornizadas para firmar
electrénicamente la mformacidn relacionada can el Ragistro Pubico de Comercio, asi como la de los
demis usuanos del mismo y ejercera el control de estos medios 8 fin de salvaguardar [a confidencialidad
de la informacién que se remita por asta via

Articulo 30 bis 1.- Cuando la autorizacidn a que se ref ere al articulo anterior se otorgue a notarog o
corredores publicos, dicha autonzacién permitird ademds el envio de nformacidn por medios
electrénicos al Registro y |a remisién que éste efectue al fedatano publice correspondiente del acuse que
contengs el numero de control a que se refiere &l articulo 21 bis 1 de este Cod go

Los notarios y corredoras publicos que soliciten d cha autonzacion deberén otorgar una fianza a favor
de la Tesorerla de la Federacidn y registraria ante la Secrataria para garantizer los dafios que pudieran
ocasionar a los particulares an s operacién del programa informético por un MONto MiMMO equivalante a
10 Q00 veces el salaro minimo d ano wgente en 8l D strito Fedaral

En caso de que los notanos o corredores publ cos estén obligados por |a ley da la materia a garantizar
el ejercicio de sus funciones, s6lo otorgersan la fianza a que se refiere el parrafo antertor por un monto
equivalente a la diferencia entrg ésta y |a otorgada

Dicha autonzaci6tn y su cancelecidn debersn publicarse en el Diario Oficial de la Federacidn

Articuio 31.- Los registradores no podran denegar Ia nscr pctdn de los documantos mercantilas que se
les presenten, salvo cuande

I. El acto o contrato que en ellos 88 contenga no sea de los que deben inscnb rse
Il Esté en manifiasta contrad ccién con os contenwios de los asientos reg strales preexistentss ©

Il El documento de que se trate no exprese 0 exprese sin ¢ andad suficiente os datos que deba
contener la inscripcion

Si [a autondad admin strativa 0 udic 3 ordena q e se reg stre un nstrumento rechazado a mscnpcién
surtird sus efectos desde que por primera vez se presentd

El registrador suspenderd la mscnpcidn de los actos a msenbs siempre que existan defectos u
om s ones que saan subsanables En todo casc s8 requervé al mtevesado para que en e plazo que
deterrnme o1 reglamento de este Capitulo 33 subsane en el entendido de que de no hacerio se le
denegaré la mscripcdn

Articuto 32 - La rect ficacdn de los aswentos en la base de datos por causa de error matenal o de
concepto s6lo procede cuando exista d screpancia entre ol msgrumento donde conste e acto y 8
mscnpcn
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Sa entenderd que s8 comete error matanal cuando se ascr ban unas palabras por otres s8 omita la
expresion de alguna circunstancia o 36 squivoquen los nombres propios o las cantidades al copiarias del
mstrumento donde conste el acto sin cambiar por @30 ol sentido genaral de a nscripcion ni el de alguno
de sus concepios.

Se entenderd que sa comste eiror de concepto cuando &l expresar en la nscnpcidn alguno de los
contendos del instrumento se altere o varis su sentdo porque el responsable de la inscnpcion se hubwere
formado un juicio equivocado del ausmo por una efronea calificacidn del contrato o acio &n &l
consignado o por cualquisra otra circunstancia similar

Articulo 32 bis.- Cuando se trate de emores de concepto los asientos practicados en los folios del
Registro Pablico de Comercio sblo podran rect ficarse con el cansantumiento de todos 103 interesados en
el asiento.

A falta del consentimiento unanime de los mteresados ls rectificacién sélo podrd efectuarss por
resolucién judicial.

El concepto rectificado surtird efectos desde la fecha de su rectsficacidn

El procedimiento para efectuar la rectificacion en la base de datos lo determinaré la Secretarfa en los
lmeamientos que al efecto emitan

Articulo 49.- Los comerciantes astén obhgados a conservar por un plazo minimo de diez afios los
orginales de aquellas cartas, telegramas, mensajes de datos o cualesquiera otros documentos en que $é
consignen contratos, convenios 0 compromises que dan nacimiento a derechos y obhgaciones.

Para efectos de la conservacidn o presantacién de onginsles en el caso de mensajes de datos se
requerréd que la informacidn se haya mantenxddo integra e inalterads a partw del momento en qQue se
generé por pnmera vez en su forma detin tiva y sea acces b e pard su ultenor consulta La Secretaria de
Comercio y Fomento Industriel emutird la Norma Ofs 13l Mexicana que establezca los requisitos que
deberdn observarse para la conservecién de mensajes da datos

LIBRO SEGUNDO
DEL COMERCIO EN GENERAL

Articulo 80.- Los convenios y cantratos mercantiles qus se celebren por correspondencia telégrafo o
mediante el uso de medios electrénicos plicos o de cualquier otra tecnologia quedarén perfeccionados
desde que se reciba la aceptacion de la propuesta o las condiciones con que ésta fuere modificada

TiITuLon
DEL COMERCIO ELECTRONICO

Articulo 89.- En los actos de comercio podrén emplearse los medios electrénicos 6pt cos o cua quier
otra tecnologia. Para efecto del presenta Céd go a la nformacitn generada enviada recibida arch vada
o comunicada a través de dichos medios se e denominaré mensaje de datos

Articulo 90 - Salvo pacto en contrar o sa presum rd que el mensaje de datos prov ene del emisor s« ha
sido enviado:

).- Usando medios de ident ficacion tales como claves o contrasefias de ¢l o

il.- Por un sistema de wmiormac 6n programado por ¢ emsor @ en su nombre para que opere
automat camente.

Articulo 91 - El momento da recepcion de la mformac 6n a que ss refiere el articulo antenor se
determmard como Sigue

l.- Si el destinatanc ha designado un sistema de mformacdn para la recepcitn ésta tendré lugar en el
momento en que ingrese en d ho sistema o

Il.- De enviarse a un sistema del destmatano que no sea el designado o de no haber un mistema de
mnformaci6n designado en el momento en que el destinatano obtenga dicha mformacion

Para efecto de este Codrigo se entende por sistema de mformaciin cualquier medio tecnoldgico
ut zado pera operar mensajes de datos
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Articulo 92 Traténdoss de la comuncacidon de menssjes de datos que requieran de un acusa de
recibo para surtir efectos bien sea por disposicion lega o por as requenrio el em sor se consdesars que
el mensaje de datos ha skdo enviado cuando se haya recibedo ol acuse respecuvo

Salvo prusba en contrario se prasumird que se ha recibido ol mensae de datos cuando ol amisor
reciba el acuse correspondiente.

Articulo 93 - Cuando la ley exia 18 forma escrita para los contratos y la frma de los documentos
ralativos esas supuestos S8 tendran por cumplidos traténdose de mensaje de datos Siempre gua st sea
atnbuible a las personas obligadas y accesible para su uiterior consulte

En los casos en qua la ley establezca como requ sito que un acto juridico deba otorgarse en
mstrumento ante fedatano publico éste y las partes obligadas podrdn a través de mensajes de datos
exprasar los 1&rmings 6xactos en que las pares han decidido ob igarsea en cuyo caso el tedatano publico
deberé hacer constar en el propic Instrumento 0s elementos a través de los cuales se atnbuyen dichos
mensajes a las partes y conservar bajo su resguardo una versidn integra de 108 mismos para su ulterior
consulta, otorgando dicho instrumento de conforrmdad con la legislacién aplicable que lo riga

Articuio 94 Salvo pacto en contrano el meansaje de datos se tendrd por expedido en &l lugar donds
el emisor tenga su domiciho y por recitvde en sl lugar donde el destinatarno tenga el suyo

Articulo 1205.- Son admisibles como medios de prusba todos aquellos elementos que puedan
producr conwiccidn en el dnimo dal juzgador acerca de los hechos controvertidos o dudosos y en
consecuencia seran tomadas como pruebas as declaracionas de |8s paries terceros periros, documentos
publicos o privados, nspeccién judicial fotografias facsimies cintas cinematogréficas de videos, de
sonddo, mensajes de datos reconstrucciones de hechos y en general cualquier otra similar u objeto que
sirva para averiguar 1a verdad.

Articulo 1298-A.- Ss reconoce como pruaba [os mensa es de datos Para valorar la fuerza probatoria
de dichos mensajes, se estimarad primordiaimente ls fiab idad del método en que haya sdo generada,
archwvada, comunicada o conservada ™

ARTICULO CUARTO.- Se reforma el parrafo pnmero de! articulo 128 vy se adiciona la fraccién VI al
articulo 10., la fraccion IX bis al articulo 24 y el Capitulo VIl bis a la Ley Federal de Proteccién al
Consumidor que contendré el articulo 76 bis para quedar coma sigue

"Articulo 1o.-

veevaere

---------

fawvi-..,

VIII - La efectiva proteccidn al consunudor en las transacciones efectuadas a travéds del uso de med os
slectrénicos Gpticas o de cua Quer otra tacnolog a y la adecuada utihizacién da los datos aporiados

Articulo 24 - ...
laiX.- ...

IX bis.- Promover en coordinacidn con la Secretar a a formulacdn d fusidn y uso de cédigos de ética
por parte de proveedores que Incorporen O3 Princ pios prev stos por esta Ley respecta de as
transacciones que celebren con consumidores a través del uso de medios electrémicos Opticos o de
cuaiquier otra tecnoiogia

XaXXi.- ...

CAPITULO VITI BIS
DE LOS DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES EN LAS TRANSACCIONES EFECTUADAS A TRAVES
DEL USO DE MEDIOS ELECTRONICOS, OPTICOS O DE CUALQUIER OTRA TECNOLOGIA

Articuko 76 bis - Las disposicionas del presente Capitulo aphcan a las relacones sntre provesdores y
consumidores en las transacciones sfectuadas @ través del uso de medos electronicos Ophicos o de
cualqurer otra tecnologia En la celebracion de dichas transacciones se cumphrd con lo sigurente

1 El proveedor utilizard la mformacion proporconada por el consumedor en forma confidenc al por lo
que no podra difund rla o transmiiwia 8 olros pro eedores jenos a la ransaccidn salvo autornzacién
expresa del propwo consumudor o por requersmiento de autorxlad competente
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il. El proveedor unlizard slguno de los slementos técnicos disponibles para bnndar segundad y
confidenciahdad a ia informacibn proporcionada por el consumudor @ informard a éste previaments a la
celebracidon de la transaccién, de las caracteristicas generales de dichos alementos

Il El proveedor debera proporcionar al consumsdor antes de celebrar la transaccidn su domiciio
fisico numeros telefonicos y demas medios a los que pueda acudir el propio consumiior para presentarle
sus raclamacionss o solicitarle aclaraciones

IV El proveedor evitard las précticas comesc gles engafiosas respecto de las caracteristicas de los
productos, por lo que deberéd cumplir con las disposiciones relativas a la informacién y publickdad de los
bienes y servicios que ofrezca. sehaladas en esta Lay y demés disposiciones que se deniven de sila,

V. El consumidor tendré derecho a conocer tods 18 informacidn sobre los términogs condiciones,
costos, cargos adicionales, en su caso formas de pago de los bienes y servicios ofreckdos por el
proveedor;

VI. El proveedor respetard la decision dal consumidor en cuantc a (@ canudad y cahdad de flos
productos que desea recibir, asi como ia de no recibir avisus comerciales y

VIl. El proveedor debers abstenerse de utilizar estrategias de venta o publicitarias que no proporcionen
al consuridor informacibn clara y suhiciente sobre los servicwos ofreckdos y curdarsd las précticas de
mercadotecmia dingidas a poblacion vulnerable come nilos ancianos y enfermos., incorporando
mecanismos que adviertan cuando la informacién no sea apta para esa poblacién.

Articulo 128.- Las infracciones a io dispuesto por los articulos 8, 10, 12 60 63, 85, 74, 76 s, 80
y 121 serén sancionadas con multa por el equivalente de una y hasta dos mil quinentas veces el salaro
minimo genaral vigante para sl Distnito Federal

TRANSITORIOS

Primero.- El presente Decreto entrard en vigor a los nueve dias siguientes de su pubhcacién en el
Diario Oficial de |la Fedaracitn.

Segundo.- Las menciones que eén otras disposiciones da caracter federal se hagan al Cédigo Civil para
el Distnito Federal en Materia Comun y para toda la Republica en Matena Federal, se entender&n refendas
al Codigo Civil Federal.

Las presantes reformas no mmphcan modificacidon alguna 8 las disposiciones legales aphcables en
matena civil para el Distnto Federal, por lo que siguen wvigentes para el 8mbrto local de dicha entidad
todas y cada una de las disposiciones del Céd go Cvil para el Distrnmo Federal en Matena Comun y pera
tocda la Republica an Materia Feders! vigentes a la entrada en vigor del presente Decreto

Tetcero.- La operacién automatizada del Reg stro Publico de Comercio conforme a lo dispuesto en el
presente Decreto deberad miciarse a mas tardar el 30 de noviembre del afta 2000

Para tal efecto la Secretarls de Comercio y Fomento Industnal proporcionard 8 cada uno de los
responsables de |as oficinas del Registro Publico de Comercic @ partic de la entreda en wigor del presente
Decreto y a més tardar sl 31 de agosto del afio 2000, el programa mformético del sistema registral
automatizado a que se refiere el presente Decreto la asistencia y capacitacidn técnica asf como |as
estrategias para su mstrumentacién de conformidad con los convenios corespondientes

Cuartoa.- En tanto se expide ef Reg amento cormespondiente seguwén aplicdndose os capltulos | alV y
VIl del Titulo Il del Reglamento del Reg stro Publico de Comercio pubicade en el Disro Oficial de la
Federacion ¢l 22 de enora de 1979 en lo que no se opongan a lo d spuesto en el presente Decreto

Guinto.- La captura del acervo histonco del Reg stro Pubhco de Comercio deberd conchuwse en
términos de los convenios de coordmacion pravistos en ¢ articulo 18 del Codgo de Comercio 8 que se
refiere el presente Decreto a més tardas ol 30 de nowiembre del 2002

Sexto.- La Secretarfs en coordingcién con los gobiernos astatales determmmard los procedwientos de
recepcion de los registros de los actos mercant kes que hasta la fecha de entrada en vigor del presente
Decreto afectuaban los oficws de hipotecas vy kos pieces de pnmera mstancia del orden comun asi como
los mecanismos de ntegracitn a las bases de datos central y a las ubicadas en (as entidades federativas



14 (Primera Secci6n) DIARIQ OFICIAL Lunes 29 de may de 2000 38

Dicha recepcidn deberé efectuarse en un plazo maxino de ciento ochanta dias contados a partir de la
entrada en vigor del presente Decreto

Séptimo.- Las solicrtudes de inscripcién de actos mercantiles en el Registro Publico de Comercio y los
medios de defensa iniciados con antenondad a (a entrada en vigor del presente Decrato 8o substanciardn
y resolverdn, hasta su total conclusién, conforme & las disposiciones que las fueron aplicables al
momento de INICIarss o interponerse.

Octavo.- La Secretaria deberd pubhicar en 8l Diarlo Oficlal de la Federacién los linearmientos y formatos
8 que se refieren los articulos 18 y 20 que se reforman por virtud del presente Decreto en un plazo
maximo de noventa dias, contados a parur de la fecha de su entrada en vigar

México, D.F., a 29 de abnl de 2000 - Dip Francisco José Paol Bollo, Presidents.- Sen Dionisio Pérez
Jécome, Vicepresidente en funciones.- Dip Marta Laura Carranza Aguayo Secretano. Sen Radl Jusrez
Valencia, Secreteno.- Rubricas”.

En cumphmiento de lo dispuesto por la fraccién | del Articulo 88 de la Constitucion Politica de los
Estados Unwdos Mexicanos, v para su debida publicacidon y cbservancia, expido el presente Decreto en la
residencia del Poder Ejecutivo Federal en la Ciudad de México, Distrito Federal, a los veintitrés dias del
mes de mayo de dos mil Emesto Zedilo Ponca de Leén Rubrnica. El Secretario de Gobarnscion,
Di6édaro Carrasco Altamirano. Rubrica.

ACUERDQO relativo a la salvaguarda agropecuaria del Tratado de Libre Comercio de América del Norte, mediante

el cual s¢ determina Ia mercanciz comprendida en la fraccidn v con Ia tasa arancelaria que se indica.
e e e

Al margen un sello con el Escudo Nacional que dice Estados Unidos Mexicanos - Secrataria de Comerceo
y Fomento Industnial,

HERMIN!O BLANCO MENDOZA Secretano de Comercio y Fomanto Industnal, con fundamento en los
articulos 34 de la Ley Orgénica de la Admimistracion Publica Federal 26. y 50. fraccidn X de la Ley de
Comercio Extarior; 1. 4 y 5 fraccién XV1 del Reglamento Intanor de |a Secretarie de Comercio y Fomento
Industnal, y 8 del Decreto que establece la tasa aplicable para 2000 del Impuesto General de Importacion
para las mercancias onginanas de Aménce del Norts, Colombia Venezuela, Costa Rica, Bolvia, Chile y
Nicaragua, y

CONSIDERANDO

Que el Decreto que astablece la tasa aplicable para 2000 del Impuesto General de Importacién para
las mercanclas onginarias de Aménca del Norte Colombia Venezuela Costa Rica Bolivia Chile y
Nicaragua, publicado en el Disric Oficisl de la Federacién el 31 da diciembre de 1999, d spone en su
articulo 8 que se aplicaré (a tasa prevista en e Apénd e a ese Decreto, a8 las mercancias went ficadas
con el cédigo “S° siempre y cuando no se rebase el cupo min mo de importacién especrhcadao pasra cada
fraccidn en la lista de México contenmda en o Anexo 302 2 del Tratado de Libra Comercio de Aménca
del Norte;

Que conforme a los registros estad sticos de las sutondades aduaneras ls wnportac 6n de 2igunas
mercancias oniginanas de los Estados Unidos da Aménca comprenddas en el Anexo 302 2 del Tratado
de Libre Comercio de Amér ca del Norte ha rebasado el volumen total de smportacrdn de cupo minemo
fiiado en dicho Tratado y

Que para el efecto de que el arancel preferen al ap icable sea el 1stxio en el articulo 8 del referdo
Decreto cofresponde a a Secretaria de Comerco y Fomento ndustmal pub icar en ol Diario Oficial de la
Federacién que se ha rebasado &l cupo mwsmo por fo que he tenxdo a bien expedn el sigumente
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ACUERDO RELATIVO A LA SALVAGUARDA AGROPECUARIA DEL TRATADO DE LIBRE COMERCIO
DE AMERICA DEL NORTE. MEDIANTE EL CUAL SE DETERMINA LA MERCANCIA COMPRENDIDA
EN LA FRACCION Y CON LA TASA ARANCELARIA QUE SE INDICA

ARTICULO UNICO.- La importacién de mercancias ongmanas de Aménca del Norte, de conformdad
con el Tratado de Libre Comercio de Aménca del Norte, comprendidas en las fracciones arancelanas de la
Tanfa de la Ley del impuesto General de Importacién que a continuacién se ndican, elegibles para ser
consideradas como productos de los Estados Unidos de Amdéncs, conforme al Acuerdo por ol que se
establecen reglas de marcado de pals de ongen para determinar cuando uns mercancia importada a
tefritorio nacional se puede considerar una mercancis estadounidense de conformidad con ol Tratado de

Libre Comercio de Aménca del Norte, publicado en ¢l Diaro Oficisl de ls Federscion el 7 de enero da
1994, estars sujeta a |a siguients tasa arancelana ad-vslorem-

Fraccién Descripcidn Tasa
0203.11.01 En canales o0 medias canales. 20%

TRANSITORIO

UNICO.- El presente Acuerdo tendré vigencia a partir del dia siguiente al de su publicacién en el Diario
Oficial de la Federacién y hasta el 31 de diciembre de 2000.

Méxica, D.F., a 18 de mayo de 2000.- El Secretario de Comercio y Fomento Industnal. Herminio
Blancoe Mendoza.- Rubrica.

RELACION de declaratorias de libertad de terreno nimero 35/2000.

... ]
Al margen un ssile con el Escudo Nacional, que dice. Estados Unidos Mexicanos. Secretaria de Comercio
y Fomento Industnal.

RELACION DE DECLARATORIAS DE LIBERTAD DE TERRENO 352000

La Secretarfa de Comercio y Fomento Industnial, a través de su Dweccién General de Minas con
fundamento en los articulos 1o. y 14 pérrafo segundo de is Ley Minera: 6o. fraccdn Il y 33 de su
Reglamento, y 34 fraccién VIl del Reglamento Interior de ia Secretarfa de Comercio y Fomento Industnal,
y con motivo de la cancelacién por término de vigencia de las concesionas mineras correspondientes, de
conformidad con lo preceptuado en el articulo 42 traccion | de la citada lay, resuelive.

PRIMERO.- Se declara la libertad de terreno de los lotes mineros que 8 contmuacién se hstan, s
perjuicio de terceros:

TUWO  AGENCIA EXPEDIBNTE  WOMSRE DEL LOTE SUFERPRICE  MUNSCINO EETADD
192388 AGUASCALIENTES AGS 5768 PALMAS VI 8 8394 ASIENTOS AGS
192864 EX SANTA RDSAUA. BC S 140 LA CAGUAMA 190 COMONDY 8sC
189330 ENSENADA BC 5969 ENSENADA ere ENSENADA L
190796 ENSENADA BC 5998 SAN MIGUEL .} ENSENADA i~
192144 ENSENADA. BC 6001 TIMAJA MIRAMAA 300 ENSENADA 8cC
196487 ENSENADA BC 5988 CERRO PRVETO 500 ENSENADA BC
193254 ENSENADA BC 5990 LA PALA S00 TECATE [ 14
192704 EX SANTAROSAUA. BCS .8 NENA DALILA x LA PAZ BCS
194719 EX SANTAROSALIA BCS [ <} ROSA MARIA 65 LA PAZ BCS
194699 EX SANTA ROSALIA. BC S o0\ 27380 TRNIDAD 1 a4l LOS CABOS BCS
197890 EX SANTA ROSALIA BC S 138 LA CANTA 102 CORAONOY BCS

183158 EX SABINAS, COAM 5200 SaN GUSTAVO 121 3424 CUATROCIDNEGAS coaM
183235 EX SABWNAS, COAM 5229 GUADALLPE ¥ MUZORZ CoAN
185638 SABINAS. COAM 5201 LA MARSPOSA DOS 20377 Mz comn
180049 EX SABNAS, COAM $T53 CHL.aE 100 [ Toq0 ¥ -4 COAM
193109 EX SABINAS COAH $252 MALEGACD s e874 MUTOUZ Coan
184555 SALTRLO COAM 12389 SAN GERCNIGC 1 A38 AAMOS ARIPE oDaM
1866883 SALTILO CCAM 12392 B AEFUGO 30 RAMOS ARIZPE COAN
190328 SALTRLO COAM 12800 AN LDTE SAN GERDMIND TOS7 @59  RAMNDS ARZPE coan
2
187963 SALTRLID COAM 12801 MAMRA TERESA ] SALTRIO COAM
183178 EX TORREON. COAM 18048 SRMN JOSE 10 San FrEDRO oA
190642 EX-TORREDN, CDAR 18079 LA ESPFERAMZA 0 VIESCA COAM
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188525 EX-OCAMPO Crss 8433 SAN JOSE 28 4088 OCAMPO = ]
134783 COMMUAHUA, Crirt 21481 RCACHTOS L] ALDAMA Crist
186058 gt;:oo DEL PARRAL, 17603 MONTECRST DOS 24 ALLENDE O
184168 g(;:(io D&, PARRAL, 12489 LAS TRONCHAS 10 BALLEZA =
188228 CroHUAHUA, Oran 21483 ANA MARMA DOS 100 OHByAMUA O
194274  CHBMUAHUA, CHiM 21483 SamaL 128 OWWUAMUA =,
188190 EX TEMORIS Chid 1136 B CARRZAL 20 CrraPAS (=}
186349 EX TEMORIS, CHIN 181 TRES MARIAS 100 CrePAS (= ]
186494 EX TEMORIS CHiM 1204 AMPL TRES MARIAS 50  CHINPAS =1
168170 €X TEMORIS Crun 1408 SAN LUS 37 2288  GUAZAPARES G
188568 g‘:oo DEL PARRAL 12491 BL PERASCO F ) HIDALGO DEL PARRAL o
189321 g«l:oo DEL PARRAL, 12463 SAN ANTORO 30 HIDALGO DEL FARRAL O
188344 OUHUAMUA, CHIH 21480 VALLECKLO TRES 487 738 MADERA Crnt
1868346 CHIMUAHUA CHiM 21487 VALLECHL CUATAD 479 5926  MADERA CHM
184390 EXOCAMPD CHH 6389 L S ANGELES 128 8362  MORIS L
182962 EX-OCAMPO CHiY 8408 SAN FRANCISCO 19 1161 OCAMPQ CHIH
186078 EX-DCAMPO CHIH 8424 OLGA CLAVDA 147264  OCAMPO CH
168818 EX-OCAMPO CHM 8404 LA OLORADA 24 5492 OCANPO G
188738 EX TEMORIS CHH 178 LA DURA 200 vRiQue O
186783 Ex HGO DEL PARRAL. 12800 EL SAHARA 38 356388 VALLE D ZARAGOZA CH

CHIY
184181  EX TORREON COAM 18043 LA ESPERANZA 82 2320 CUENCAME DGO
1868562 DURANGO DGO 20168 B DIVISADERO 2 9684 G ANACEWVY DGO
TBSE88 DURANGD DGO 20164 ALTAMSRA 42  MEZOUITAL DGO
185340 DURANGO, DGO 20180 LA CANDELARIA 128377  OTAEZ DGO
187509 EX TORREON COAH 18067 TEPEN 18 PERON BLANCO oGO
191820 ODURANGD DGO 20154 €L CAPULIN 240 SAN OIMAS oGO
188109 EX TORREON COAH 18082 TENTACIONES 38 1403 SN WAN Of GUADALUPE OGO
188312 DURANGO 0GQ 20150 LA SOLEDAD a8 TOMA Dao
193682 EX-MEXICO DF 7288 NOGAL 172 5471 DMAPAN HGO
198387 EX-MEX)ICO DF 7258 ESTEFANIA ? ALMOLOYA DE ALOIMSIRAS  &IEX.
189848 MONTERREY N L. 12090 LAS MARGARTAS 72 ARAMBERRY ML
193088 MONTERREY N L 12882 SANTA MAMA 84 CADEREYTA DE JBMENER NL
192776 SANLUS POTOSt SLP 17758 SAN BEMITO 49 0OCTOR ARROYOD NL
189848 MONTERREY N L 12983 1A LZ 2 GALEANA N
189679 MONTERREY N L 12878 MARGARITA 100  GALEANA NL
189570 MONTERREY N L 12042 CARMELITA 3% YALLECALO NL
194355 OAXACA QAX 9242 PANCHO 8 MAGDALENA TEITTIPAC OAX
195168  OAXACA. OAX 9202 & REFUGK W0 SAN MGUEL PERAS OAR
185168 OAXACA OAX 9204 LA ESCONDIDA 150  SANTIAGO TAMASOLA OAX
194855 OAXACA OAX 82119 E ABAD 281 SN FCO TEL XTLAHUACA  DAX
195398 OAXACA, OAX 9240 NERO PERDIDO 80 TOTONTEPEC VILLA DE Oax

MORELOS

183800 EX-MEXICO OF 7260 MARIA GABRSELA 228 AHUBRENTLA e
194208 EX MEXICO DF 7238 EL ORGAND 28 OmETLA PUE
192183 EX MEXICO DF 7258 LA BNAAMADA 09 STA WNES AMUATEMPAN PUE
193322 SANLUIS POTOSI SLP 17728 LAS PULGAS » CHARCAS SLe
189737 SANLWSPOTOS!I SLP V7797 SAN JOSE 43 GUADAL CAZARN sLp
183738 SANLUISPOTOSI SLP 17796 GUADALUPE 48 GuaDALCAZAR sSLP
193379 SANMLUSPOTOS 5L P 17789 LA COMODIDAD 20 SOLEDAD DeZ GTZ. sLP
184081 CULIACAN SN 7223 GABRIELA 42 2150  CONCORDIA Sm
184190 CUUIACAN SN 7238 ESPERANZA o 8 164  COSALA SN
184192 CULACAN SiN 7239 ESPERAMZA Mo 9 132 COSALA S
183588 CULIACAN S5 7250 LA FLOR D€ KEREM 280 SAN 1GNACO SN
184257 CULIACAN SN 7262 LA BOLSA 100 SAN GNACIO Sie
189716 EX CANANEA SON 3334 BUENA VISTA 263 AGUA PREETA S0
194062 EX-CANANEA, SON 2820 EL MAGORO 238820  AGUA PREETA-CANANEA sON
192370 HEFMOSALO SON 13427 LA ESTRELLA 10 ARVECH SON
192774 EX-CANANEA SOM Rz ACACA 49 FRONTERAS SON
195690 EX-CANANEA SOM 3237 MINA FLAMINGO 30 FRONTERAS YV BACOADS SON
189977 MERMOSRLO SON 13272 FADRE KO 28 HERMOSILLO SO
193292 MERMOSRLO SON 13287 LA VIRGEM 108 LA COLORADA SON
182933  EX-CANANEA_ SON 3340 LA GUATA 18 NaCo oM
193294 HERMOSLLD SON 12377 R DORADO 20 SAIQJ AT SON
189687 MERMOSALO SOM 13342 SAN FRANCTSCO 100 URES SON
185453 SALTRLO COAM 12402 SAN FRANCISCD Q CONCEFOON DB, ORD ZAC
I9S081 ZACATECAS ZAC 18081 LA FROVIOENCIA 100 FRES@LO 2AC
1948583 £X SOMBRERETE, ZAC 5928 B RAYC 100 GENERAL VOO BURGLAA 2AC.
183355 ZACATECAS, ZAC 14079 LA FORTUNA 0 GEERAL PANFLD MATERA ZAC
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188037 ZACATECAS, ZAL 14047 SAN FRANCISCO 20878 GUADALUST ZAL
191883 AGUASCALIENTES AGS 8147 & OuT0 0 LORETO AL
183730 EX SOMBRERETE. ZAC 8981 TAURD DOS 1438 MG, AUZA ZAC
196780 ZACATECAS, ZAC 14087 SAN ANTOMO 3B 4304 MORELOY ZAC
188708 AGUASCALIENTES, AGS &r82 LA GUADALUPANA 388 PINOS IAC
190327 AGUASCAUENTES AGS e763 LA ASCENCION 300 PNOS ZAL
192227 AGUASCALIENTES AGS 8750 LA ADRRLA 0 8760 P03 AL
194847 EX SOMBRERETE ZAC 8929 LA AOCA 130 a0 GRANDE IAC
183954 EX SOMBRERETE ZAC 8938 LA LUZ 100 SOMBRERETE IAC
1868044 [EX SOMBRERETE ZAC 8833 LA ESPERANTA DOS 178 SOMBRERETE A
184878 ZACATECAS ZAC 14048 LA VICTORIA AL ZACATECAS AAC

NO OBRA INFORMACION SOBRE LAS COORDENADAS.

SEGUNDQO.- De conformidad con lo dispussto por los articulos 8o. Gltimo pérrafo, y 33 fraccdn V del
Reglamento de la Ley Minera, los terrenos que se listan en el resolutivo anteriof sersén hbres una vez
transcurndos 30 dias naturales después de ia publicacion de la presente declaratoris an el Diario Oficial
de Ja Federacién, a partir de las 10:00 horss.

Cuando esta declarstoria surta efectos en un dia inhabil, el terreno o paite de & podré ser solicitado a
flas 10:00 horas del dia habil siguienta.

TERCERO.- Las unidades admimistrativas ante las cuales los interesados podrén solicitar mformaciéon
adicional respecto a los lotes que se listan en la presents declaratoria, de conformudad con el
procedimiento astablecido en el articulo 99 del Reglameanto de la Ley Minera, son:

La Subdireccién da Mineria adscnta a la Delegacién Federal de la Secretaria que corresponda a la
entidad federativa de ubicacion del lote, asi como la Direccion Genersl de Minas, site en calle de
Acueducto numero 4, esquina Calle 14 bis, colonia Raforma Social, c6digo postal 11650, en ls Ciudad
de Méxica, D.F.

CUARTO.- Conforme a lo dispuesto por la disposicidn quinta del Menual de Servicios al Publico en
Materia Minera, que sefiala la circunscnpcidn de las agencias de mineria, publicado en el Diarlo Oficial de
la Federacidn de fecha 28 de julio de 1999, iss solicitudes de concesin de expioracibn deberén
presentarse en la agencia de mineria que corresponda a ls entidad federativa de ubicacidn del lote

Sufragio Efectivo. No Reslaccion.
México, D.F., a 16 de mayo de 2000.- El Director General de Minas, Luis R. Escudero Chévez.- Rubnca



ANEXO 3

CODIGO CIVIL REFERENTE A LOS CONTRATOS DE COMPRA-VENTA
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CODIGO CIVIL PARA EL DISTRITO FEDERAL EN MATERIA COMUN Y PARA
TODA LA REPUBLICA EN MATERIA FEDERAL
LIBRO CUARTO DE LAS OBLIGACIONES
TITULO SEGUNDO DE LA COMPRA-VENTA
CAPITULO I DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 2248.- Habrd compra-venta cuando uno de los contratantes se obliga a
transferir la propiedad de una cosa o de un derecho, y el otro a su vez se obliga a
pagar por ellos un precio cierto y en dinero.

Articulo 2249.- Por regla general, la venta es perfecta y obligatoria para las partes
cuando se han convenido sobre la cosa y su precio, aunque la primera no haya sido
entregada ni el segundo satisfecho.

Articulo 2250.- Si el precio de la cosa vendida se ha de pagar parte en dinero y parte
con el valor de otra cosa, el contrato serd de venta cuando la parte de numerario sea
igual o mayor que la que se pague con el valor de otra cosa. Si la parte en numerano
fuere inferior, el contrato sera permuta.

Articulo 2251.- Los contratantes pueden convenir en que el precio sea el que corre en
dia o lugar determinados o el que fije un tercero.

Articulo 2252.- Fijado el precio por el tercero, no podrd ser rechazado por los
contratantes, sino de comun acuerdo,

Articulo 2253.- Si el terceroc no quiere o no puede sefalar el precio, quedara el contrato
sin efecto, salvo convenio en contrario.

Articulo 2254.- El sefalamiento del precio no puede dejarse al arbitrio de uno de los
contratantes.

Articulo 2255.- El comprador debe pagar el precio en los términos y plazos convenidos.
A falta de convenio lo deberda pagar 2) contado. La demora en el pago del precio lo
constituird en la obligacion de pagar réditos al tipo legal sobre la cantidad que adeude.

Articulo 2256.- El precio de frutos y cereales vendidos a plazo a personas no
comerciantes y para su consumo, no podrd exceder del mayor que es0s géneros
tuvieren en el lugar, en el periodo corndo desde la entrega hasta el fin de la siguiente
cosecha.

Articulo 2257.- Las compras de cosas que se acostumbra gustar, pesar o medir, no
produciran sus efectos sino después que se hayan gustado, pesado o medido los
objetos vendidos.

Articulo 2258.- Cuando se trate de venta de articulos determinados y perfectamente
conocidos, el contrato podra hacerse sobre muestras.

En caso de desavenencia entre los contratantes, dos peritos nombrados uno por cada
parte, y un tercero para el caso de discordia, nombrado por estos, resolverdn sobre la
conformidad © inconformidad de los articulos con las muestras o calidades que
sirvieron de base al contrato.

Articulo 2259.- Si la venta se hizo solo a la vista y por acervo, aun cuando sea de
cosas que se suelen contar, pesar o medir, se entendera realizada luego que los
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contratantes se avengan en el precio, y el comprador no podrd pedir la rescisién del
contrato alegando no haber encontrado en el acervo la cantidad, peso o0 medida que el
calculaba.

Articulo 2260.- Habra lugar a la rescisién si el vendedor presentare el acervo como de
especie homogénea, y ocultare en el especies de inferior clase y calidad de las que
estan a la vista.

Articulo 2261.- Si la venta de uno o mas inmuebles se hiciere por precio alzado y sin
estimar especialmente sus partes o medidas, no habrd lugar a la rescisién, aunque en
la entrega hubiere falta o exceso.

Articulo 2262.- Las acciones que nacen de los articuios 2259 a 2261 prescriben en un
afio, contado desde el dia de Ia entrega.

Articulo 2263.- Los contratantes pagaran por mitad |0s gastos de escritura y registro,
salvo convenio en contrano.

Articulo 2264.- Si una misma cosa fuere vendida por el mismo vendedor a diversas
personas, se observara lo siguiente:

Articulo 2265.- Si la cosa vendida fuere mueble, prevalecera la venta primera en fecha;
si no fuere posible verificar la prioridad de esta, prevalecera la hecha al que se halle en
posesion de la cosa.

Articulo 2266.- Si la cosa vendida fuere inmueble, prevalecerd |a venta que primero se
haya registrado; y si ninguna lo ha sido, se cobservara lo dispuesto en el articulo
anterior.

Articulo 2267.- Son nulas las ventas que produzcan la concentracién 0 acaparamiento,
en una o en pocas manos, de articulos de consumo necesario, y que tengan por abjeto
obtener el alza de los precios de esos articulos.

Articulo 2268.- Las ventas al menudeo de bebidas embriagantes hechas al fiado en
cantinas, no dan derecho para exigir su precio.

Articulo 2269.- Ninguno puede vender stno lo que es de su propiedad.

Articulo 2270.- La venta de cosa ajena es nula, y el vendedor es responsable de los
dafos y petjuicios si procede con dolo 0 mala fe; debiendo tenerse en cuenta o que se
dispone en el titule relativo al registro publico para los adquirentes de buena fe.

Articulo 2271.- El contrato quedara revalidado, s» antes de que tenga lugar la eviccion,
adquiere el vendedor, por cualquier titulo legitimo, la propiedad de ia cosa vendida.

Articulo 2272.- La venta de cosa o derechos litigiosos no esta prohibida; pero el
vendedor que no declare la circunstancia de hallarse la cosa en hitiglo, es responsable
de los dafios y perjuicios si el comprador sufre la eviccién, quedando, ademds, sufeto a
las penas respectivas.

Articulo 2273.- Traténdose de la venta de determinados bienes, como los
pertenecientes a incapaatados, los de propiedad publica, los empeiados ©
twpotecados, etc., deben observarse los requisitos exigidos por la ley para que la venta
sea perfecta.



Articulo 2274.- Los extranjeros y las personas morales no pueden comprar bienes
raices, sino sujetandose a lo dispuesto en el articulo 27 de la constituciéon politica de
los estados unidos mexicanos, y en sus leyes reglamentarias.

Articulo 2275.- (se deroga).

Articulo 2276.- Los magistrados, los jueces, el ministerio publico, los defensores
oficlales, los abogados, los procuradores y 108 peritos, no pueden comprar los bienes
que son objeto de los juicios en que intervengan. Tampoco podran ser cesionarios de
los derechos que se tengan sobre los citados bienes.

Articulo 2277.- Se exceptua de lo dispuesto en el articulo anterior, la venta o cesién de
acciones hereditarias cuando sean coherederas las personas mencionadas, o de
derechos a que estén afectos bienes de su propiedad.

Articulo 2278.- Los hijos sujetos a patria potestad solamente pueden vender a sus
padres los bienes comprendidos en la primera clase de las mencionadas en el articulo
428.

Articulo 2279.- Los propletarios de cosa indivisa no pueden vender su parte respectiva
a extrafios, sino cumpliendo lo dispuesto en los articulos 973 y 974.

Articulo 2280.- No pueden comprar los bienes de cuya venta o administracién se hallen
encargados:

I. Los tutores y curadores;

1. Los mandatarios;

II1. Los ejecutores testamentarios y los que fueren nombrados en caso de intestado;
IV. Los interventores nombrados por el testador o por los herederos;

V. Los representantes, administradores e interventores en caso de ausencia;

VI. Los empleados publicos.

Articulo 2281.- Los peritos y los corredores no pueden comprar los bienes en cuya
venta han intervenido.

Articulo 2282.- Las compras hechas en contravencién a lo dispuesto en este capitulo,
seran nulas, ya se hayan hecho directamente 0 por interposita persona.

Articulo 2283.- El vendedor esta obligado:
I. A entregar al comprador la cosa vendida;
II. A garantizar las calidades de las cosas;
II1. A prestar la eviccion.

Articulo 2284.- La entrega puede ser real, juridica o virtual.
La entrega real consiste en ia entrega matenal de la cosa vendida, 0 en la entrega del
titulo si se trata de un derecho.

Hay entrega juridica cuando aun sin estar entregada matenalmente la ¢osa, la ley
considera recibida por el comprador.

Desde el momento en que el comprador acepte que la cosa vendida quede a su
disposicién, se tendrd por virtualmente recibido de ella, y el vendedor que ia conserve
en su poder solo tendra los derechos y obligaciones de depositano.
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Articulo 2285.- Los gastos de la entrega de la cosa vendida son de cuenta del
vendedor, y los de su transporte o trasiacion, de cargo del comprador, salvo convenio
en contrario.

Articulo 2286.- El vendedor no esta obligado a entregar la cosa vendida, si el
comprador no ha pagado el precio, salvo que en el contrato se haya sefialado un piazo

para el pago.

Articulo 2287.- Tampoco esta obligado a 13 entrega, aunque haya concedido un
termino para el pago, si después de |a venta se descubre que el comprador se haila en
estado de insolvencia, de suerte que el vendedor corra Inminente riesgc de perder el
precio, a no ser que el comprador le de fianza de pagar al plazo convenido.

Articulo 2288.- El vendedor debe entregar |a cosa vendida en el estado en que se
hailaba al perfeccionarse el contrato.

Articulo 2289.- Debe también el vendedor entregar todos los frutos producidos desde
que se perfeccione la venta, y los rendimientos, acciones y titulos de ia cosa.

Articulo 2290.- Si en la venta de un Inmueble se han designado los linderos, el
vendedor estara obligado a entregar todo lo que dentro de ellos se comprenda, aungue
haya exceso o disminucidn en las medidas expresadas en el contrato.

Articulo 2291.- La entrega de la cosa vendida debe hacerse en el lugar convenido, y si
no hubiere lugar designado en el contrato, en el lugar en que se encontraba la cosa en
la época en que se vendid.

Articulo 2292.- Si el comprador se constituyo en mora de recibir, abonara al vendedor
el alquiler de las bodegas, graneros o vasijas en que se contenga lo vendido, y el
vendedor quedara descargado del cuidado ordinano de conservar la cosa, y solamente
sera responsable del doio o de la culpa grave.

Articulo 2293.- El comprador debe cumplir todo aquello a que se haya obligado, y
especialmente pagar el precio de la cosa en el tiempo, lugar y forma convenidos.

Articulo 2294.- Si no se han fijado tiempo y lugar, el pago se hara en el tiempo y lugar
en que se entregue la cosa.

Articulo 2295.- Si ocurre duda sobre cual de los contratantes deberd hacer pnmero la
entrega, uno y otro haran el deposito en manos de un tercero.

Articulo 2296.- El comprador debe intereses por el tiempo que medie entre la entrega
de la cosa y el pago del precio, en los tres casos siguientes:

1. Si asi se hubiere convenido;

IL. Si la cosa vendida y entregada produce fruto o renta;

IIL. Si se hubiere constituido en mora con arreglo 3 los articulos 2104 y 2105.

Articulo 2297.- En las ventas a plazo, sin estipular intereses, no los debe el comprador
por razon de aquel, aunque entretanto perciba los frutos de la cosa, pues el plazo hizo
parte del mismo contrato y debe presumirse que en esta consideracion se aumento el
precio de la venta.



Articulo 2298.- Si |a concesion del plazo fue posterior al contrato, el comprador estard
oblhigado a prestar los intereses, salvo convenio en contrario.

Articulo 2299.- Cuando el comprador a plazo o con espera del precio fuere perturbado
en su posesién o derecho, o tuviere justo temor de serio, podréd suspender el pago si
aun no lo ha hecho, mientras el vendedor le asegure la posesion o le de fianza, salvo si
hay convenio en contrario.

Articulo 2300.- La falta de pago del precio da derecho para pedir |8 rescisién del
contrato, aunque |a venta se haya hecho a plazo; pero si la cosa ha sido enajenada a
un tercero, se gbhservara lo dispuesto en los articulos 1950 y 1951.

Articulo 2301.- Puede pactarse que la cosa comprada no se venda a determinada
persona, pero es nula la clausula en que se estipule Que no puede venderse a persona
alguna.

Articulo 2302.- Queda prohibida |a venta con pacto de retroventa, asi como la promesa
de venta de un bien raiz que haya sido objeto de una compra-venta entre los mismos
contratantes.

Articulo 2303.- Puede estipularse que el vendedor goce del derecho de preferencia por
el tanto, para el caso de que el comprador quisiere vender la cosa que fue objeto del
contrato de compra-venta.

Articulo 2304.- £l vendedor esta obligado a ejercer su derecho de preferencia, dentro
de tres dias, si |la cosa fuere mueble, después que el comprador le hubiese hecho saber
la oferta que tenga por ella, bajo pena de perder su derecho si en ese tiempo no o
ejerciere. Si la cosa fuere inmueble, tendrd el termino de diez dias para ejercer el
derecho, bajo la misma pena. En ambos casos esta obligado a pagar el precio que el
comprador ofreciere, y si no io pudiere satisfacer, quedara sin efecto el pacto de
preferencia.

Articulo 2305.- Debe hacerse saber de una manera fehaciente, al que goza del derecho
de preferencia, lo que ofrezcan por la cosa, y s esta se vendiere sin dar ese aviso, la
venta es valida; pero el vendedor responderd de los dafios y perjuicios causados.

Articulo 2306.- Si se ha concedido un plazo para pagar el precio, el que tiene el
derecho de preferencia no puede prevalerse de este termino si no da las seqguridades
necesarias de que pagara el precio al expirar el plazo.

Articulo 2307.- Cuando el objeto sobre que se tiene derecho de preferencia se venda
en subasta publica, debe hacerse saber al que goza de ese derecho, el dia, hora y el
lugar en que se venficara el remate.

Articulo 2308.- El derecho adquirido por el pacto de preferencia no puede cederse, ni
pasa a los herederos del que lo disfrute.

Articulo 2309.- Si se venden cosas futuras, tomando el comprador el nesgo de que no
llegasen a existir, el contrato es aleatono y se rige por lo dispuesto en el capitulo
relativo a la compra de esperanza.

Articulo 2310.- La venta que se haga facultando al comprador para que pague el preco
en abonos, se sujetara a las reglas siguientes:
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1. Si la venta es de blenes inmuebles, puede pactarse que |a falta de pago de uno o
varios abonos ocasionara la rescision del contrato. La rescision producira efectos contra
tercero que hubiere adquirido los bienes de que se trata, siempre que la cidusula
rescisoria se haya inscrito en el registro publico.

II. Si se trata de bienes muebles que sean susceptibles de identificarse de manera
indubitable, podra también pactarse lIa cladusula rescisoria, de que habla contra terceros
si se inscribid en el registro publico.

IIl. Si se trata de bienes muebles que no sean susceptibles de identificarse, los
contratantes podran pactar la rescision de la venta por falta de pago del precio, pero
esa clausula no producira efectos contra tercero de buena fe que hublere adquirido los
bienes a que esta fraccion se refiere.

Articulo 2311.- Si se rescinde |la venta, el vendedor y el comprador deben restituirse
las prestaciones que se hubieren hecho; pero el vendedor que hubiere entregado la
cosa vendida, puede exigir del comprador, por el uso de ella, el pago de un alguiler o
renta que fijaran pentos, y una indemnizacidn, también fijada por peritos, por el
deterioro que haya sufndo la cosa.

El comprador que haya pagado parte del precio, tiene derecho a los intereses legales
de |la cantidad que entregoe.

Las convenciones que impongan al comprador obligaciones mas onerosas que las
expresadas, seran nulas.

Articulo 2312.- Puede pactarse validamente que el vendedor se reserve |a propiedad de
la cosa vendida hasta que su precio haya sido pagado.

Cuando los blenes vendidos son de los mencionados en las fracciones I y II del articulo
2310, el pacto de que se trata produce efectas contra tercero, si se inscribe en el
registro publico; cuando ios bienes son de la clase a que se refiere la fraccién iii del
articulo que se acaba de citar, se aplicara lo dispuesto en esa fraccién.

Articulo 2313.- El vendedor a que se refiere el articule anterior, mientras no se venza
el plazo para pagar el precio, no podra enajenar la cosa vendida con reserva de
propiedad. Esta limitacién de dominio se anotara en la parte correspondiente.

Articulo 2314.- Si el vendedor recoge la cosa vendida porque no le haya sido pagado
su precio, se aplicara lo que dispone el articulo 2311.

Articulo 2315.- En la venta de que habla el articulo 2312, mientras no pasa la
propiedad de la cosa vendida al comprador, si este recibe la cosa, serd considerado
como arrendatario de la misma.

Articulo 2316.- El contrato de compra-venta no requiere para su validez formalidad
alguna especial, sino cuanda recae socbre un inmueble.

Articulo 2317.- Las enajenaciones de bienes inmuebles cuyo valor de avalio no exceda
al equivalente a trescientas sesenta y cnco veces el salano minimo general diano
vigente en el distrito federal en el momento de la operacidn y la constitucén o
transmision de derechos reales estimados hasta la misma cantidad o que garanticen un
crédito no mayor de dicha suma, podran otorgarse en documento pnivado firmado por
los contratantes ante dos testigos cuyas firmas se ratifiquen ante notano, juez
competente o registro publico de la propiedad.



Los contratos por los que el departamento del distrito federal enajene terrenos o casas
para la constitucién del patnmonio familiar 0 para personas de escasos recursos
economicos, hasta por el valor maximo a que se refiere el articulo 730, podran
otorgarse en documento privado, sin los requisitos de testigos o de ratificacion de
firmas.

En los programas de regularizacién de la tenencia de la tlerra que realice el
departamento del distrito federal sobre inmuebles de propiedad particular, cuyo valor
no rebase el que senala el articulo 730 de este codigo, los contratos que se celebren
entre las partes, podran otorgarse en las mismas condiciones a que se refiere el
parrafo anterior.

Los contratos a2 que se refiere el parrafo segundo, asi como 10s que se otorguen con
motivo de los programas de regularizacion de la tenencia de |a tierra que realice el
departamento del distrito federal sobre inmuebles de propiedad particular, podran
también otorgarse en el protocolo abierto especial a cargo de los notarios del distrito
federal, quienes en esos casos reducirdan en un cincuenta por ciento las cuotas que
correspondan conforme al arancel respectivo.

Articulo 2318.- Si alguno de los contratantes no supiere escribir, firmara a su nombre y
a su ruego otra persona, con capacidad legal, no pudiendo firmar con ese caracter
ninguno de los testigos, cbservandose lo dispuesto en el parrafo segundo del articulo
1834,

Articulo 2319.- De dicho instrumento se formaran dos originales, uno para el
comprador y el otro para el registro publico.

Articulo 2320.- Si el valor de avaluo del inmueble excede de trescientos sesenta y cinco
veces el salario minimo general diano vigente en el distnto federal en el momento de
la operacidon, su venta se hara en escntura publica, salvo lo dispuesto por el articulo
2317.

Articulo 2321.- Tratandose de bienes ya inscritos en el registro y cuyo valor no exceda
de trescientas sesenta y cinco veces el salano minimo general diario vigente en el
distrito federal en el momento de la operacién, cuando la venta sea al contado podrd
formalizarse, haciéndola constar por escritoc en el certificado de inscripcién de
propiedad que el registrador tiene obligacién de expedir al vendedor a cuyo favor estén
inscritos los bienes.

La constancia de la venta serd ratificada ante el registrador, quien tiene obligacidn de
cerciorarse de la identidad de las partes y de la autenticidad de las firmas, y previa
comprobacién de que estan cubiertos los impuestos correspondientes a la compraventa
realizada en esta forma, hard una nueva inscnpadn de los bienes vendidos en favor del
comprador.

Articulo 2322.- La venta de bienes raices no producird efectos contra tercero sino
después de registrada en los términos prescritos en este codigo.






