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INTRODUCCIÓN

El impacto trascendente del comercio electrónico, como modalidad comercial, consiste en introducir a la globalización en las relaciones sociales de producción, permitiendo así acrecentar el acceso a nuevos mercados mediante la información que ofrecen los mecanismos de comunicación electrónica. 

La globalización posee un efecto cultural directo sobre el consumo en los mercados locales y globales; gracias a ella, se observa una nueva geografía de producción y comercialización que supera el ámbito de los mercados nacionales. Esto tiende a modificar la cultura local, incorporando nuevas formas de interpretación y de acción, donde la gente decodifica productos y mensajes de acuerdo a sus condiciones de vida o del llamado factor histórico moral. 
Para poder enmarcar a las empresas en el concepto de la globalización, se les debe visualizar con un enfoque desterritorializado, además de lo cual deben incorporar productos que asuman la marca de "Made in Word";  cuyos resultados se dirijan a los más diversos ámbitos sociales, influyendo tanto en las tradiciones como en los  hábitos y valores, donde tales producciones exigen la experiencia cultural para su empleo debido a que están acompañadas de una nueva cadena de conocimientos para su consumo y puesta en práctica.

Para la realización de un buen proyecto de comercio electrónico, adecuado en un entorno de mercado globalizado, se deben tomar en consideración ciertas metodologías y pasos estratégicos para poder adecuarlos al ámbito sociocultural en donde se desee implementar; por ello, en el presente trabajo buscaremos esbozar a modo simple, los principales pasos a seguir para la elaboración de un proyecto de esta índole.
El desarrollo del presente se estructuró de la siguiente manera:

· En el Capítulo I, se describe los problemas de la investigación, los cuales son la carencia de información sobre el comercio electrónico y los requerimientos para adaptarse al mundo globalizado, ya que la Internet ha eliminado las fronteras territoriales e ideológicas, que en su momento dividieron al mundo, y este medio se ha convertido en un canal para comercializar de una manera rápida y sencilla traspasando las fronteras.

· En el Capitulo II, se abordó la historia del comercio y su evolución, la importancia que la Internet ha tenido para el comercio electrónico y el progreso del mismo, los agentes que participan en él, los usos, sus ventajas y desventajas, los aspectos jurídicos y legales de los contratos vía Internet, leyes existentes para su aplicación, la incidencia del comercio electrónico en Venezuela y la participación de las Pymes en el comercio electrónico.
· En el Capítulo III, se presenta la metodología que explica los métodos que se utilizaron en la elaboración de la investigación, la cual es de tipo documental – bibliográfica la cual permitió localizar, identificar y acceder a aquellos documentos que contienen la información pertinente para la investigación, a su vez se describen los instrumentos que se utilizaron para la recolección de datos, de los cuales dependen los resultados obtenidos en la misma.

· En el Capítulo IV, se muestran diversas definiciones de estrategia, los  elementos esenciales para el desarrollo de una estrategia de comercio electrónico, así como los pasos para su realización y aplicación. Corresponde al capitulo más importante porque en el se obtienen los resultados de la investigación a través de los distintos recursos utilizados para recopilar la información necesaria. Para finalizar se reseña las conclusiones, referencia bibliográfica, graficas y un glosario de términos que contemplan el desarrollo de este Trabajo de Grado.

CAPÍTULO I
EL PROBLEMA  SU DELIMITACIÓN
El Problema

La globalización de la economía y el imparable crecimiento de los negocios digitales, representan nuevas oportunidades pero también nuevos riesgos. Las empresas necesitan profesionales formados y preparados capaces de diseñar y poner en marcha estrategias de Comercio Electrónico.

Los requerimientos y exigencias de este mundo globalizado, han conllevado al flujo e intercambio de datos en un plano amplio y fascinante: la posibilidad de comercializar bienes y servicios facilitando las operaciones al procurar rapidez, seguridad y sobre todo comodidad.

Importancia y Justificación

Internet ha eliminado las fronteras territoriales e ideológicas, que en un determinado momento mantuvieron dividido al mundo en bloques; en la actualidad estas fronteras son traspasadas sin problemas a través de los distintos sistemas tecnológicos de comunicación, que permiten el intercambio de ideas, productos, culturas o tendencias políticas. Por esa razón cada vez son más los elementos que conforman una sociedad; es decir gobiernos, organizaciones, instituciones públicas o privadas y colectivo en general, que centran sus esfuerzos para el total desarrollo de este importante medio.

El comercio electrónico emerge de esta corriente evolutiva como el principal modelo de ingreso económico en donde las organizaciones disponen de un canal para conocer las necesidades de sus clientes e incrementar el rendimiento general de sus recursos.

Basándonos en la información anterior, nuestro proyecto fue destinado a cubrir la brecha informativa existente en el país sobre las estrategias aplicables para el comercio electrónico y cómo este medio puede desarrollar el comercio y las exportaciones e importaciones; documentar esta información y señalar las técnicas usadas para su aplicación.

OBJETIVOS

Objetivos Generales
· Determinar las estrategias para el comercio electrónico.

Objetivos Específicos
· Conocer las ventajas y desventajas del comercio electrónico.

· Documentar un medio de información para la expansión de PyMES.
· Establecer el factor riesgo y la confiabilidad del comercio electrónico.

· Conocer el comercio electrónico como medio de exportación.

LIMITACIÓN

Limitaciones
Para el logro de los objetivos de nuestra investigación, tuvimos entre otras las siguientes limitantes: 
· De las dos organizaciones visitadas especializadas en el área, una de ellas no poseía información técnica y la segunda, nos proporcionó una guía colombiana desactualizada de pequeños y medianos exportadores.  

· Internet, como fuente de información, aunque la información estaba actualizada y completa, muchas veces era repetitiva y generalmente en idioma inglés.
CAPÍTULO II

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL

Antecedentes Históricos
Históricamente, el comercio es una  actividad ancestral del ser humano que ha evolucionado de muchas maneras. Inicialmente, el trueque fue un  intercambio de objetos o servicios por otros objetos o servicios, diferenciándose  de la compra/venta tradicional en que no aparece el dinero. El trueque apareció cuando los hombres necesitaban cosas que no tenía y para obtenerlas las intercambiaban por cosas que si tenían. Más tarde con la aparición del dinero las cosas se intercambiaban por el dinero y luego el dinero por las cosas.
A principio de los años 1920 en Los Estados Unidos apareció la venta por catálogo, impulsado por las grandes tiendas de mayoreo. Este sistema de venta, revolucionario para la época, consiste en un catálogo con fotos ilustrativas de los productos a vender.

A principio de los años 1970, aparecieron las primeras relaciones comerciales que utilizaban una computadora para transmitir datos. Este tipo de intercambio de información, sin ningún tipo de estándar, trajo consigo mejoras de los procesos de fabricación en el ámbito privado, entre empresas de un mismo sector. Es por eso que se trataron de fijar estándares para realizar este intercambio, el cual era distinto respecto a cada industria.

A mediados de 1980, con la ayuda de la televisión, surgió una nueva forma de venta por catálogo, también llamada venta directa. De esta manera, los productos eran mostrados con mayor realismo, y con la dinámica de que podían ser exhibidos resaltando sus características. La venta directa era concretada mediante un teléfono y usualmente con pagos asociados  a tarjetas de crédito.

El desarrollo tecnológico y de las telecomunicaciones, hizo que los intercambios de datos crecieran a niveles extraordinarios, simplificándose cada

vez más y creando nuevas formas de comercio, y en este marco se desarrolló el Comercio Electrónico.

La historia del comercio electrónico comenzó hace más de dos décadas por parte de las empresas con la introducción del Intercambio Electrónico de Datos (EDI), el que se dio entre firmas comerciales, con el envío y recibo de pedidos, información de reparto y pago, etc.). De igual modo el comercio electrónico, que está orientado al consumidor no tiene pocos años por que tenemos conocimiento de lo que es un cajero automático o una tarjeta de crédito, pues cada vez que se hace uso de una de estas modalidades se está realizando una transacción de comercio electrónico. 

La revolución de Internet ha conducido a una revisión fundamental de las estrategias de planificación comercial de las empresas en todo el mundo. Para las grandes empresas, es inconcebible no tener su sitio web para cantar sus propias alabanzas y mostrar sus productos. La presencia en línea se ha convertido en una necesidad comercial incluso para las pequeñas empresas. En 1999, Estados Unidos representaba más del 70% de los sitios web comerciales en todo el mundo, y los propietarios de esos sitios generaban más del 90% de los ingresos mundiales. En cambio, ese mismo año los ingresos del comercio electrónico en Latinoamérica y la región de Asia-Pacífico representaron apenas un poco más del 2% del total.

Incluso cuando prospera, el comercio electrónico suele limitarse al comercio entre Norte y Sur, y no entre países en desarrollo. Si bien e-Marketer dice que el comercio electrónico latinoamericano alcanzó los 15.000,00 millones USD en 2003, señala también que casi el 75% de las adquisiciones en línea actuales en la región se efectúan a través de sitios Internet basados en Estados Unidos.

Si hay algo en lo que Internet se diferencia absolutamente del resto de los medios y herramientas de comunicación comercial, es en su capacidad de medir exhaustivamente la eficacia de las acciones que la empresa desarrolla para mejorar la relación con sus clientes. El comercio electrónico es el nuevo marco de negocios en el que se desarrollan cada vez más operaciones mercantiles. En él convergen tecnologías y aplicaciones que ya existían aisladamente y otras nuevas tan dispares como el Intercambio Electrónico de Datos, el teletrabajo, la publicidad en Internet, la Intranet o las compras electrónicas, pero que tienen en común el uso de las telecomunicaciones.

¿Por Qué es Importante Internet para el Comercio?

·  La Intensidad del Uso de Internet Refleja los Niveles de Desarrollo Económico.

· Internet es una Poderosa Herramienta Para el Comercio.
El uso de Internet disminuye los costos de comunicación, reduce el período de tiempo necesario para mercadear los productos y servicios, hace posible la entrega de información en formato digital, reduce los costos de transporte y distribución, y permite hacer alianzas comerciales más amplias e integradas.

· Internet es una Plataforma Emergente de Comercio Global. 
A medida que la tecnología de Internet avanza y supera los problemas de confiabilidad y velocidad, es probable que se use en casi todas las formas concebibles para intercambiar información y comercializar bienes y servicios.
Muchas de las grandes empresas integran ahora la tecnología en línea a sus antiguos sistemas de intercambio electrónico de datos (IED), y están construyendo nuevos sistemas basados en Internet para administrar su cadena de suministro y otros medios de control de inventarios. Además de vender sus productos y servicios, las empresas también están usando Internet para hacer encuestas a los consumidores, suministrar información e imágenes a los medios de comunicación comercial y masiva, presentar documentos para cumplir con las regulaciones, y manejar y transferir fondos.

· El Verdadero Impacto de Internet Aún Está por Verse. 
Internet ha repercutido en la forma de realizar los negocios, en los patrones comerciales, en el aprendizaje y en las interacciones sociales y políticas. Las industrias y empresas reciben una influencia cada vez mayor de las aplicaciones de Internet, al igual que las personas que utilizan este medio para comunicarse y para hacer sus compras.

Comercio Electrónico

El Comercio es "el proceso y los mecanismos utilizados, necesarios para colocar las mercancías, que son elaboradas en las unidades de producción, en los centros de consumo en donde se aprovisionan los consumidores, el último eslabón de la cadena de comercialización, es comunicación y trato".

En líneas generales, y con un sentido amplio, el comercio implica la investigación de mercado con el fin de interpretar los deseos del consumidor, la publicidad que anuncia la existencia del producto, ubicación, la posibilidad de adquirirlo, métodos de persuasión, venta al por menor y finalmente, la adquisición por parte del público.

El comercio electrónico es cualquier actividad de intercambio comercial en la que las órdenes de compra - venta y pagos se realizan a través de un medio telemático, los cuales incluyen servicios financieros y bancarios suministrados por Internet. El comercio electrónico es la venta a distancia aprovechando las grandes ventajas que proporcionan las nuevas tecnologías de la información, como la ampliación de la oferta, la interactividad y la inmediatez de la compra, con la particularidad que se puede comprar y vender a quién se quiera, y, dónde y cuándo se quiera. Es toda forma de transacción comercial o intercambio de información, mediante el uso de Nueva Tecnología de Comunicación entre empresas, consumidores y administración pública
Actualmente la manera de comerciar se caracteriza por el mejoramiento constante en los procesos de abastecimiento, y como respuesta a ello los negocios a nivel mundial están cambiando tanto su organización como sus operaciones. El comercio electrónico es el medio de llevar a cabo dichos cambios dentro de una escala global, permitiendo a las compañías ser más eficientes y flexibles en sus operaciones internas, para así trabajar de una manera más cercana con sus proveedores y estar pendiente de las necesidades y expectativas de sus clientes. Además permiten seleccionar a los mejores proveedores sin importar su localización geográfica para que de esa forma se pueda vender a un mercado global.
Aplicaciones del Comercio Electrónico

Dentro del nivel organizacional el comercio electrónico juega un papel muy importante dentro de la reingeniería de procesos de negocios, es una manera natural de automatizar los procesos entre departamentos o divisiones de una organización. Es aplicable a estrategias del Marketing Directo, a video conferencias, cursos y seminarios virtuales, puede registrar cuentas del Estado, como Banco Central, Ministerio de Finanzas o Hacienda, de Comercio Exterior, Aduanas,etc.

Componentes del Comercio Electrónico
	AGENTE(1) 
	PRODUCTO (2) 
	PROCESO (3) 

	Compradores Vendedores Intermediarios
	Bienes y servicios
intercambiables
	Interacción 
entre agentes


El principio de comercio electrónico es: intercambio de productos digitales (2) en una base electrónica (1) con interacciones electrónicas (3).
Seguridad en el Comercio Electrónico

La seguridad en el comercio electrónico y específicamente en las transacciones comerciales es un aspecto de suma importancia. Para ello es necesario disponer de un servidor seguro a través del cual toda la información confidencial es encriptada y viaja de forma segura; ésto brinda confianza tanto a proveedores como a compradores que hacen del comercio electrónico su forma habitual de negocios.

Al igual que en el comercio tradicional existe un riesgo en el comercio electrónico, al realizar una transacción por Internet, el comprador teme por la posibilidad de que sus datos personales (nombre, dirección, número de tarjeta de crédito, etc.) sean interceptados por "alguien", y suplante así su identidad; de igual forma el vendedor necesita asegurarse de que los datos enviados sean de quien dice serlos. 

Por tales motivos se han desarrollado sistemas de seguridad para transacciones por Internet: Encriptación, Firma Digital y Certificado de Calidad, que garantizan la confidencialidad, integridad y autenticidad respectivamente. 

Con la encriptación la información transferida solo es accesible por las partes que intervienen (comprador, vendedor y sus dos bancos). La firma digital, evita que la transacción sea alterada por terceras personas sin saberlo.  El certificado digital, que es emitido por un tercero, garantiza la identidad de las partes. 

Certificados de Autenticidad

Como se ha visto la integridad de los datos y la autenticidad de quien envía los mensajes es garantizada por la firma electrónica, sin embargo existe la posibilidad de suplantar la identidad del emisor, alterando intencionalmente su clave pública. Para evitarlo, las claves públicas deben ser intercambiadas mediante canales seguros, a través de los certificados de autenticidad, emitidos por las Autoridades Certificadoras. 

Categorías Según el Canal de Suministro: Comercio Electrónico Indirecto y Directo
Desde este punto de vista se pueden establecer dos categorías de Comercio Electrónico: Indirecto y Directo. En el primero, se realiza la selección y pedido de las mercancías, insumos o materias primas por medios electrónicos y se envían al cliente final por los canales tradicionales, lo cual requiere una logística de apoyo en transportes e infraestructura.

En la segunda, la selección, pedido, envío y pago se realiza totalmente en línea, a través de la misma red mundial, lo cual abarata considerablemente los costos para el fabricante o distribuidor. Este tipo de Comercio Electrónico sólo puede realizarse, evidentemente, con mercancías denominadas "intangibles", cuyo ciclo total de venta, pago y entrega puede realizarse por Internet: Videos, fotos, libros, revistas, programas de computación y música. 

Otra modalidad de Comercio Electrónico directo es la realización de reservaciones turísticas y pasajes de avión por Internet. 

Tipos de Transacciones de Comercio Electrónico
Categorías según el tipo de actores:

Del B2C al B2B. (Bussines to Consumer al Bussines to Bussines)
Las siglas cabalísticas utilizadas por los expertos indican las modalidades de Comercio Electrónico, definidas según los tipos de actores en la transacción digital. El comprador hojea un catálogo electrónico, selecciona lo que desea adquirir y el sistema le pide un número de cuenta bancaria o tarjeta de crédito. Al introducirlo en la máquina, se transmite al servidor en cuestión y éste automáticamente descuenta la cifra de la cuenta o la tarjeta del cliente; el dinero cambia de lugar con rapidez digital y sin mayores complicaciones. Por tanto, los problemas tecnológicos están solucionados y las disyuntivas han pasado al terreno del marketing, con una pregunta principal: ¿qué estaría dispuesto a comprar el usuario potencial? Para responderla, hay que saber por cuál categoría se desea promocionar, con dos fundamentales que representan cada una un tipo diferente de comprador y de comercio: B2C y B2B.
Bussines to Consumer (B2C)
Esta fue la modalidad de mayor desarrollo inicial, en la cual se utiliza Internet y el correo electrónico para sustituir la compra por catalogo, lo que tiene antecedentes en servicios más antiguos como el Home Shopping Channel de televisión en Estados Unidos y operaciones de compra telefónica por catálogo o fax en todo el mundo. Los productos se entregan generalmente por correo y lo nuevo con Internet es que el minorista o mayorista se ahorra el costo de producir, imprimir y enviar por correo sus catálogos.

El B2C ha sido aprovechado también por no pocos fabricantes para prescindir de una gran parte de sus distribuidores minoristas, constituyéndose ellos mismos en comercializadores directos de sus mercancías hacia el consumidor final. Los beneficios de tal cambio dependen de las características de los productos y la logística del fabricante, pues si la venta directa por Internet requiere montar una costosa infraestructura de distribución, las ganancias potenciales del método pueden quedar anuladas. 

Aún así, en ciertos rubros este B2C directo del productor al consumidor final deviene un híbrido que no alcanza el volumen masivo del comercio entre empresas, pero en ocasiones logra asumir un universo de compradores muy extenso, superior al de cualquier tienda o cadena.

Esta modalidad ha funcionado bien en campos como el hardware de computación, donde grandes productores multinacionales con sucursales y fábricas por todo el mundo (sobre todo en países de mano de obra barata) ofrecían desde antes de Internet equipos y partes por catálogo convencional, a precios más bajos que las tiendas minoristas, enviándolo al consumidor final desde el mismo país o continente donde radica este último. Con el Comercio Electrónico se ahorran costos de impresión y utilizan la misma logística desarrollada para la venta convencional.

En términos de marketing, hay dos razones principales para el éxito de estas ventas: una general bajos precios y otra específica, pues quien tiene acceso a la WEB posee una computadora y por tanto es susceptible de ser tentado por buenas ofertas de hardware y periféricos más modernos. Este es un ejemplo de Comercio Electrónico orientado a objetivos demográficos, donde la selección de un mercado específico profesional y aficionada a la computación de ciertas edades y niveles económicos- ha funcionado en el mercado masivo de Internet. 

Otro rubro que aplicó rápidamente el Comercio Electrónico es el de los denominados "do-it-yourself" (hágalo usted mismo), que también desde antes de Internet vendía vía catálogos por correo equipos eléctricos y de otros tipos en piezas, a menor costo que el artefacto terminado, y el ensamblaje final es realizado por el consumidor final. Las mayores posibilidades de venta directa al consumidor están en productos como software, video, fotos y música, pero el verdadero negocio radica en operaciones entre empresas.
Bussines to Bussines (B2B)
A pesar del éxito del B2C en países de alto desarrollo, muchos analistas coinciden en que estas compras desde el hogar o la oficina pueden ser eclipsadas por el Comercio Electrónico entre empresas o B2B. El sitio de Comercio Electrónico editorial para venta de libros de mayor éxito mundial, amazon.com, vendió unos 17 millones de dólares en el 2000. En comparación, las ventas B2B totalizaron más de 180 mil millones.
Adicionalmente, se identifica otra área llamada B2G, (bussines to government), o negocio con el gobierno, llamado también "gobierno electrónico", que permite atender al ciudadano a través de la red para trámites aduanales, certificaciones, seguridad social, pagos, cobros y otros servicios oficiales.

Recientemente ha surgido un nuevo tipo de Comercio Electrónico, el C2C (consumer to consumer)
Como subastas en línea, donde cualquier particular puede colocar a la venta un producto en un sitio especial al efecto, el cual brinda una plataforma para todos los ciudadanos que deseen vender directamente sus bienes o artículos. Estos sitios no necesariamente deben ser comerciales. Durante el 2000 uno de los sucesos de mayor impacto en Internet fue el sitio creado por universitarios norteamericanos para el intercambio gratuito de música. En menos de un año obtuvo decenas de millones de asociados, y recibió una demanda de las casas discográficas, pero creó un concepto de sistema de distribución descentralizado aplicable con fines comerciales.

Con todo, aunque el B2C tiene mayor cantidad de sitios WEB, el que más dinero mueve es el B2B, y la mayoría de los expertos estiman que el B2C quedará como la parte menor de la revolución tecnológica del Comercio Electrónico, siendo la mayor el B2B, que se está convirtiendo en la espina dorsal de los sistemas de gestión, procuraduría, compra-venta de gobiernos y corporaciones, los cuales planean utilizar la tecnología de Internet para perfeccionar la forma en que tratan con suministradores y clientes. Por su parte, las instituciones financieras también están lanzándose a la red mundial de forma significativa, y pronto esta será la forma corriente de pagar y cobrar cuentas, transmitir facturas y manejar todas las demás transacciones que fluyen a través de las economías nacionales y por supuesto, la global.

Reingeniería de Negocios
El término corresponde a una de las tendencias crecientes y más significativas del Comercio Electrónico en Internet, considerado por los expertos como uno de los más importantes cambios en las formas de operación de todos los tiempos, especialmente entre las compañías que quieren extender el alcance y potencial de sus mercados y transacciones en escala global, utilizando la nueva tecnología no sólo para obtener más beneficios, sino también para disminuir costos de operación, ahorrar dinero, comercializar productos y servicios, prestar mejor atención a los clientes, manejar las relaciones públicas, la promoción y en fin, transformar la esencia misma de la forma de hacer negocios.

Por ejemplo, en la industria de bienes raíces se estima que una transacción típica involucra cerca de 100 personas que manipulan más formularios, modelos y papeles. Por medio de Internet, pueden ahorrarse (estimado para EE.UU.) cerca de 2 mil millones de dólares anuales. General Electric ha perfeccionado la gestión comercial de varias de sus divisiones cambiando a un sistema de órdenes basados en Internet, reduciendo los costos en un 30%, lo cual a escala de una compañía tan grande significan decenas de millones de dólares. Por su parte, la multinacional petrolera Exxon está ahorrando 50 millones de dólares anuales utilizando Internet como eje de un sistema de órdenes de compra, pago y servicio en sus comercios de combustible y artículos generales, como resultado del procesamiento electrónico de la información de operaciones en sustitución del papel.
Estos tres botones de muestra bastan para ejemplificar una de las características más importantes del B2B: el incremento de la eficiencia, rapidez y fiabilidad de los negocios constituye potenciales enormes para disminuir costos de operación y por lo tanto, ahorrar dinero y prestar mejor servicio. Además, las implicaciones del B2B pueden generar automáticamente otros beneficios colaterales, confirmando que en esta modalidad radican los mayores beneficios y ventajas corporativas del Comercio Electrónico.

Usos del Comercio Electrónico en las Empresas

Dada la verdadera revolución que ha generado la existencia de la red en el medio ambiente de los negocios, ésta se ha hecho presente en prácticamente todas las áreas de las Empresas, permitiendo la interacción dentro de la misma (Intranet), entre Empresas (Extranet) y hacia el exterior (Internet). Por lo anterior, la red permite darse a conocer a millones de usuarios en el país, la región, y el mundo, mejorando las comunicaciones con clientes y proveedores, permitiendo reducir costos de operación e incrementar la satisfacción de los clientes.
A modo explicativo, se deben considerar tres pasos básicos que una empresa PyME debe seguir para incorporarse al mundo del Comercio Electrónico: Dar a conocer la Empresa: ¿Cómo se puede dar a conocer todo lo que hace o es capaz de hacer la Empresa?, ¿Cómo llegar a los clientes potenciales que no se alcanzan con vendedores, publicidad o el directorio telefónico? Estas preguntas tienen una sola respuesta: La red, a través de la construcción de un sitio con la información de la empresa.
Conquistar clientes leales: La red es el mejor camino para conquistar la lealtad y fidelidad de los clientes y mejorar la relación con proveedores. En el sitio Web, los clientes pueden ver manuales y catálogos, logrando acceder a toda la información que la Empresa desee compartir, sin que ésta deba incurrir en costos de impresión y distribución. Se puede confirmar la llegada de un envío o la emisión de una factura sin gastar tiempo de la mano de obra. Estos contactos generan vínculos que hacen que el cliente o proveedor, sea cada día más dependiente de la Web.
Vender a nuevos mercados: El comercio electrónico no es tema del futuro, sino, una realidad en todo el mundo. La capacidad de las empresas para manejarse en este ámbito puede definir su futuro.
Las Claves del Éxito para las Empresas que Ingresan al Comercio Electrónico
La primera clave tiene relación con la capacidad de la empresa de satisfacer una necesidad/deseo que es valorado por determinado mercado objetivo. Esto, a través de un medio adecuado, que sea eficiente y efectivo para ese mercado en particular.
La segunda clave relevante para ser exitosos en el Comercio Electrónico, es la creación de relaciones con los clientes, estableciendo en las mentes de éstos, la idea de que cada uno puede satisfacer sus necesidades. Además de crear una relación de valor de largo plazo que genere lealtad y la identificación a tiempo de las necesidades a satisfacer de estos clientes leales.
El manejo adecuado de las tecnologías es la tercera clave del éxito, debido a lo cual la empresa debe estar en constante actualización. El acceso a las nuevas tecnologías es cada día mayor, siendo importantísimo el buen uso de ella en pro del desarrollo global de la empresa. 
Por último, la logística pasa a ser la cuarta variable clave, ya sea de entrada o de salida, unida al marketing y ventas de la cadena de valor, es una de las variables principales. La idea de satisfacción debe ser real, no virtual; por lo tanto, la logística juega un papel fundamental en la realización del intercambio entre empresa y cliente. La satisfacción entregada debe ser en un corto plazo de tiempo, para que el cliente quede satisfecho.

Ventajas del Comercio Electrónico
El Comercio Electrónico Permite al Empresario

· Desaparecer los límites geográficos de su negocio. 

· Estar disponible las 24 horas del día, 7 días a la semana, todos los días del año. 

· Reducción de un 50% en costos de la puesta en marcha del comercio electrónico, en comparación con el comercio tradicional. 

· Hacer más sencilla la labor de los negocios con sus clientes. 

· Reducción considerable de inventarios. 

· Agilizar las operaciones del negocio. 

· Proporcionar nuevos medios para encontrar y servir a clientes. 

· Incorporar internacionalmente estrategias nuevas de relaciones entre clientes y proveedores. 

· Reducir el tamaño del personal.
· Menos inversión en los presupuestos publicitarios. 

· Reducción de precios por el bajo coste del uso de Internet en comparación con otros medios de promoción, lo cual implica mayor competitividad. 

· Cercanía a los clientes y mayor interactividad y personalización de la oferta. 

· Desarrollo de ventas electrónicas. 

· Globalización y acceso a mercados potenciales de millones de clientes. 

· Implantar tácticas en la venta de productos para crear fidelidad en los clientes. 

· Enfocarse hacia un comercio sin el uso del papel.
· Bajo riesgo de inversión en comercio electrónico. 

· Rápida actualización en información de productos y servicios de la empresa (promociones, ofertas, etc.). 

· Obtener nuevas oportunidades de negocio, con la sola presencia en el mercado.
· Reducción del costo real al hacer estudios de mercado. 

Todas estas ventajas se ven reflejadas en la competitividad que la empresa requiere para dirigirse a un mercado globalizado, y en beneficios directos sobre el consumidor, que hoy sin duda dispone de un poder de elección entre los mejores productos y servicios disponibles en la Red.
Además el Comercio Electrónico Brinda Grandes Oportunidades al Cliente Como:

· Un medio que da poder al consumidor de elegir en un mercado global acorde a sus necesidades. 

· Brinda información pre-venta y posible prueba del producto antes de la compra.
· Inmediatez al realizar los pedidos. 

· Servicio pre y post-venta on-line. 

· Reducción de la cadena de distribución, lo que le permite adquirir un producto a un mejor precio. 

· Mayor interactividad y personalización de la demanda. 

· Información inmediata sobre cualquier producto, y disponibilidad de acceder a la información en el momento que así lo requiera. 

Desventajas del Comercio Electrónico
· Desconocimiento de la Empresa: No conocer la empresa que vende es un riesgo del comercio electrónico, ya que ésta puede estar en otro país o en el mismo, pero en muchos casos las "empresas" o "personas-empresa" que ofrecen sus productos o servicios por Internet ni siquiera están constituidas legalmente en su país y no se trata mas que de gente que esta "probando suerte en Internet". 

· Forma de Pago: Aunque ha avanzado mucho el comercio electrónico, todavía no hay una transmisión de datos segura el 100%. Y esto es un problema pues nadie quiere dar sus datos de la Tarjeta de Crédito por Internet. De todos modos se ha de decir que ha mejorado mucho.
· Intangibilidad: Mirar, tocar, hurgar. Aunque esto no sea sinónimo de compra, siempre ayuda a realizar una compra. 

· El Idioma: A veces las páginas web que visitamos están en otro idioma distinto al nuestro; a veces, los avances tecnológicos permiten traducir una página a nuestra lengua materna. Con lo cual podríamos decir que éste es un factor "casi resuelto". (Hay que añadir que las traducciones que se obtienen no son excelentes ni mucho menos, pero por lo menos nos ayudan a entender de que nos están hablando o que nos pretenden vender). 

· Conocer Quien Vende: Ya sea una persona o conocer de que empresa se trata. En definitiva saber quien es, como es, etc. Simplemente es una forma inconsciente de tener más confianza hacia esa empresa o persona y los productos que vende. 

· Post y Pre-Venta): Con todo ello podemos reclamar en caso de ser necesario o pedir un servicio "post-venta". Al conocerlo sabemos donde poder ir. El cliente espera recibir una atención "pre-venta" o "post-venta". 

· Privacidad y Seguridad: La mayoría de los usuarios no confía en la Web como canal de pago. En la actualidad, las compras se realizan utilizando el número de la tarjeta de crédito, pero aún no es seguro introducirlo en Internet sin conocimiento alguno. Cualquiera que transfiera datos de una tarjeta de crédito mediante Internet, no puede estar seguro de la identidad del vendedor. Análogamente, éste no lo está sobre la del comprador. Quien paga no puede asegurarse de que su número de tarjeta de crédito no sea recogido y sea utilizado para algún propósito malicioso; por otra parte, el vendedor no puede asegurar que el dueño de la tarjeta de crédito rechace la adquisición. Resulta irónico que ya existan y funcionen correctamente los sistemas de pago electrónico para las grandes operaciones comerciales, mientras que los problemas se centren en las operaciones pequeñas, que son mucho más frecuentes.

¿Qué Factores Determinan los Productos o Servicios que se Venderán en Internet?

Uso de Términos Únicos para Describir el Producto o Servicio. Si su producto o servicio se puede caracterizar o describir con términos únicos, se comercializará mejor en Internet pues será más fácil localizarlo mediante los motores de búsqueda. También es importante que usted se refiera a su producto o servicio mediante una combinación de términos que los usuarios tiendan a utilizar al buscar su tipo de producto, y asegurarse de que estos términos aparezcan con la suficiente frecuencia en las páginas web que usted le ha pedido a los motores de búsqueda que indexen.
Precios Competitivos. Cuando se usa Internet como ayuda para comparar precios de bienes idénticos, los bienes que tengan precios más bajos serán los mejor vendidos. Además, los precios para todos los productos en línea, probablemente tendrán que ser más bajos que los precios en las tiendas, con el fin de crear un incentivo para que los clientes superen la falta de confianza en los minoristas en línea, que en parte se debe a la falta de un intercambio personal en la transacción, y con el fin de compensar la imposibilidad de que los clientes “se lleven el producto de una vez”.
El Factor Tacto. Antes de comprar un producto, los consumidores todavía necesitan tocarlo, verlo, olerlo, probarlo o experimentarlo, o hablar con alguien al respecto. Los vendedores necesitarán hacer que muchos de sus productos estén disponibles en puntos de venta o en otros lugares físicos en donde el consumidor los pueda “tocar” antes de regresar a Internet a hacer la compra.
Uniformidad del Producto. Los productos fabricados y producidos masivamente son más fáciles de vender en línea que los que se producen manualmente o que son elaborados a la medida. Los productos fabricados son más consistentes en sus características, tienen costos de producción predecibles y por lo general son mejor conocidos por los consumidores.

Necesidades No Inmediatas. Los consumidores tienden más a hacer compras no urgentes por Internet que a comprar por ese medio lo que necesitan inmediatamente. Los fabricantes que están en capacidad de trabajar basados en programas preestablecidos de producción, despacho y entrega, probablemente usarán Internet para abastecerse de sus productos.
Conocimiento del Producto Por Parte del Consumidor. Se cree que el comercio en Internet entre empresa y empresa (E y E) aumentará más rápidamente que las compras de los consumidores a las firmas de comercio electrónico (con excepción de las más grandes). Esto se debe a que, a diferencia de muchos consumidores, las empresas están familiarizadas con las especificaciones de los productos que necesitan y por consiguiente se sienten más cómodas haciendo los pedidos por la Red.
Productos Comprados con Regularidad. Los productos estandarizados que se compran regularmente (comestibles, prendas infantiles, suministros de oficina, libros, etc.) son más conocidos por los consumidores, y por lo tanto es más fácil para ellos comprarlos a través de Internet. Dichas compras les ahorrarán tiempo y les evitarán algo del tedioso esfuerzo que significan las compras repetitivas.

¿Qué Servicios son Idóneos para Venta por Internet y Por Qué?

Entre los servicios que se están vendiendo con éxito a través de Internet están los siguientes:

· Contabilidad

· Publicidad

· Formación y capacitación comercial

· Servicios de cómputo y software

· Agentes de aduana

· Servicios financieros

· Salud (tele salud)

· Seguros

· Investigación de mercados

· Búsqueda de personal

· Noticias y difusión radiofónica y televisiva

· Viajes y turismo

· Traducciones

· Diseño y mantenimiento de sitios web

· Consultoría en administración

· Educación

· Servicios de impresión y diseño gráfico

· Servicios de subastas

· Servicios de redacción de todo tipo (periodismo independiente, redacción técnica, edición, etc.)

Los resultados de una búsqueda rápida en uno de los más importantes sitios de directorios web, como Yahoo (www.yahoo.com) o Google Open Directory

(www.google.com) pueden mostrar fácilmente muchos otros ejemplos de las categorías de servicios que se están ofreciendo en la Web.

El éxito de una empresa de servicios en Internet depende de algunos de los mismos factores que hacen exitosa a cualquier empresa, como por ejemplo el grado en que sus productos cubren una necesidad del mercado. Sin embargo, las compañías de servicios son particularmente adecuadas para Internet porque por lo general producen o entregan sus productos mediante procesos de comunicaciones digitales. En la mayoría de las compañías de servicios, el proceso de producción implica recopilación, almacenamiento, manipulación y diseminación de la información.

La información puede recopilarse y diseminarse a menor costo mediante los procesos de Internet que por cualquier otro medio. Los servicios de telecomunicaciones pueden estar entre los usuarios más exitosos de Internet. Los servicios de voz por Internet que utilizan el Protocolo de Internet para transmitir telefonía de voz a través de canales de datos constituyen un área que está creciendo rápidamente incluso en partes remotas del planeta.

El bajo costo de las comunicaciones por Internet también es una de las razones del gran éxito que han tenido los procesos de búsqueda de personal en la Web: ofrecen costos mucho más bajos al anunciador y una distribución más amplia que la que se puede hacer a través de una campaña de publicidad impresa. También ofrecen costos de búsqueda mucho más bajos a las personas que buscan empleo: pueden explorar anuncios de una mayor variedad de empleadores potenciales que la que normalmente se encuentra en los medios impresos disponibles. Estos ahorros que se acumulan a ambos lados: entre quienes buscan información y entre quienes la suministran  tienden a crecer muy rápidamente a medida que crece la red de intercambio de información. Este efecto se suele denominar “Ley de Metcalfe”, en honor al inventor del primer protocolo de ethernet.

Los procesos de Internet también pueden agregar una dimensión del servicio al cliente que ningún otro medio de información ofrece, como es la oportunidad de que los clientes accedan directamente a la información con valor agregado que el servicio suministra (es decir, sin pasar por ningún intermediario). Esto explica en parte el éxito de los servicios de reservas de viajes en línea. Al eliminar al intermediario, el revendedor de servicios de viajes puede reducir los precios finales al consumidor.

Los proveedores de servicios deben tener en cuenta, no obstante, que cuando un servicio (incluyendo la mayoría de los servicios arriba enumerados) tiene un componente de “servicio personal”, por ejemplo la necesidad de adaptar un producto a preferencias personales, o la necesidad de consejos detallados de consultoría, es poco probable que esos componentes se puedan proporcionar eficazmente utilizando únicamente los procesos de Internet.

La práctica de algunos comerciantes por Internet, de poner a disposición a una “persona real” para que ayude al consumidor o responda sus preguntas en el momento de la venta, nos recuerda que muchos de los servicios empresariales (en este caso, servicios minoristas) tienen un fuerte componente de consultoría y de relación interpersonal. Como medio, Internet ciertamente puede ayudar a brindar este componente, pero sólo es un poco más adecuado para este propósito que, digamos, el teléfono.

¿Cuáles son los Productos que los Consumidores Compran en Línea?

Forrester Research (1998) dividió el mercado minorista en línea en tres categorías de compras: bienes de uso corriente, bienes de reposición y bienes y servicios relacionados con la investigación. Los bienes de uso corriente son compras discrecionales como las de libros, música, prendas de vestir y flores. Se espera que la ampliación de la variedad de productos, la facilidad de envío y la intensiva promoción de ventas al menudeo aumenten la popularidad de las ventas en línea de estos productos. Los bienes de reposición son compras de alta frecuencia, como las de víveres y artículos para el cuidado personal, que son de costo moderado pero que se necesitan diariamente. Se pronostica que este mercado, obstaculizado por la falta de un modelo de distribución viable y por la adopción lenta del comercio electrónico por parte de los consumidores, crecerá sólo en los sectores de alimentos de marca y productos farmacéuticos. Los bienes y servicios relacionados con la investigación cuestan mucho más que las otras dos categorías y son compras planeadas con base en información, como por ejemplo las de tickets aéreos, computadoras y automóviles. Se espera que la búsqueda y las ventas de esta categoría de productos aumenten significativamente.

Dentro de las categorías de los productos mejor vendidos en línea se pueden mencionar los siguientes:
· Productos relacionados con computadoras

· Libros

· CD

· Productos electrónicos de consumo

· Viajes

· Películas, videos

· Suscripciones a publicaciones en línea

Fuente: Ernst and Young, Internet shopping study (2001).

Ernst and Young, Internet shopping study, pronostica que los sectores de mayor crecimiento en el comercio electrónico serán los medios de comunicación global y la industria del entretenimiento, el turismo (incluyendo hoteles y aerolíneas), servicios profesionales y financieros, seguros y ventas al menudeo. Las investigaciones han mostrado que los factores del éxito de productos específicos incluyen tener una marca sólida, vender un producto único y ofrecer precios competitivos en línea.

Cabe destacar, el grado en que es posible modificar el comportamiento aprendido por los consumidores y las empresas en relación con las compras. Quizá es más fácil para las empresas cambiar su mentalidad a fin de reducir costos, mejorar los tiempos de entrega, comunicarse con sus proveedores y simplemente lograr eficiencia en cuanto a pedidos, embarques y entregas. Por otra parte, quizá la incidencia de compras entre empresa y empresa sea mayor por ser tan diferente a la experiencia tradicional de compras personales. Es importante preguntarse si no está en la naturaleza de los consumidores querer recorrer los grandes bazares, las tiendas del centro de las ciudades, los centros comerciales, las tiendas de víveres, etc. o si, en cambio, preferirían comprar en línea con el objeto de dedicar más tiempo a actividades como los deportes o la familia.

Globalización y Comercio Electrónico
El Internet y el comercio electrónico son herramientas de la globalización. Es importante tener en cuenta algunos escenarios que permitan comprender en su justa dimensión, los hechos objetivos que hacen el fenómeno de la globalización tan importante y con indicaciones fundamentales para los países en desarrollo y particularmente para Venezuela. 

En primer lugar, se esta hablando de un desarrollo que es el centro del proceso de globalización y que le da a la tecnología una vez más la batuta como instrumento de desarrollo económico. Este cambio de patrón tecnológico, que revoluciona todas las comunicaciones, la manera de hacer negocios, cómo comprar y vender, igualmente, brinda nuevas herramientas para la salud, educación, comercio, etc. 
Fundamentalmente se esta ante un medio que permita la producción, publicidad, venta y distribución de productos a través de las redes de telecomunicaciones pero en especial las referidas al uso de Internet. El objetivo primordial entonces será la venta y compra de servicios y bienes. La aparición de la Internet hace posible el desarrollo de este medio y por ende la transformación del comercio. Este se convierte en un fenómeno mundial, toda vez que no hay un sector que pueda quedarse afuera, a menos que prefieran marginarse de esta acelerada realidad y ser desplazados.
El auge del Internet con alrededor de 800 millones de páginas disponibles puede ser medido a través del crecimiento vertiginoso de las tecnologías que se utilizan y la demanda creciente de nuevos usuarios que se suman por miles día a día ante un tráfico que se duplica cada 100 días. 
En la medida que estos avances se den el mundo se estará acercando a uno de los grandes retos que brindan estas tecnologías como lo es el de una mayor conectividad a nivel mundial, que garantiza una participación en varias direcciones a diferencia de la tradicional comunicación punto a punto que ofrece la telefonía
Esto significa además que se ha pasado de medios pasivos a medios activos de comunicación. Entonces, se ve como el comercio electrónico abre un sin número de ventajas que permite pasar de actores pasivos a activos. 
La vitrina comercial global que presenta el Comercio Electrónico es una gran oportunidad para los sectores productivos de los países en desarrollo, ya que les permite ser participes reales del mercado global. Por ello, es que es tan importante que, aprovechando esta nueva dimensión, se adapten a estos cambios que inevitablemente transformaran las industrias y el comercio.
En la Organización Mundial del Comercio OMC, los países han acordado reafirmar la importancia del Comercio Electrónico y su potencial para crear nuevas oportunidades para el comercio y el desarrollo. Por otra parte los países han acordado continuar la práctica de no imponer impuestos de aduana a las transmisiones electrónicas, así como evitar medidas que puedan desestimular el auge y crecimiento del medio.
Un país como Venezuela debe estimular las inversiones en estos sectores, propiciar medidas que contribuyan a reducir los costos de acceso a Internet y de esta manera el desarrollo de una infraestructura de la Información Global. 
Un estado con cara al futuro debe propiciar la cultura de estas tecnologías a través de un proceso educativo agresivo que llegue a todos los sectores de la población, por cuantos medios posibles estén al alcance.
Europa vs. Estados Unidos
Básicamente Estados Unidos y Europa, y aún entre ambos hay diferencias notables, pues si bien la penetración de Internet en hogares y negocios en el primero es de un 45%, en el segundo oscila entre un 28% en Suecia y un 1% en Italia.
El atraso europeo tiene diversas causas, desde la falta de especialización en Comercio Electrónico (no hay suficientes empresas diseñadas con un concepto claro de este tipo de comercio), hasta el escaso ancho de banda (afecta la capacidad y velocidad de transmisión de imágenes, haciendo muy lenta la comunicación interactiva y de ahí el incremento del costo por hora de conexión VS. cantidad de información obtenida) así como el índice de conexiones y computadoras personales en hogares y empresas.

Existen, desde luego, barreras subjetivas, como la credibilidad en la seguridad del medio (el 64% del público lo considera inseguro), dificultades en cambiar los hábitos de compra y consumo, la no adecuación de los productos existentes a los requisitos de la venta electrónica (la mayoría del mercado se concentra en música y libros) y las dificultades en el manejo de Internet para el público no especializado, el 95% de los consumidores potenciales.

Fuente: Por Ricardo Potts (fragmento de su libro en preparación “El mundo desconocido de la Informática)
En América Latina
Multiplíquense esas dificultades por cinco, agrégueseles una débil infraestructura de comunicaciones, falta de conectividad, menor porcentaje de computadoras personales por habitante y carencia de centros de distribución regionales y tendremos una idea aproximada de lo que significa la brecha entre Europa desarrollada, pero aún a la zaga de EE.UU., y los países de América Latina. Sin embargo, aún con todos esos obstáculos, las empresas y entidades estatales y privadas de la región pueden obtener beneficios del Comercio Electrónico:
· Accesibilidad a un catálogo global de productos con millones de empresas, sin importar su ubicación geográfica, para escoger la mejor relación calidad - precio dentro del marco económico disponible. 
· Ahorro de tiempo y dinero en obtener información a la hora de elegir entre diversas opciones para la compra de un producto determinado, en comparación con las gestiones por vías tradicionales. 
· Menor precio de compra, pues al mover un producto directamente entre el proveedor y el cliente se eliminan costos de transporte e intermediarios en la cadena de valor. 
· Abaratamiento del costo por hora de conexión, si se planifican bien las estrategias de búsqueda por los ejecutivos de la entidad, costo que seguirá reduciéndose a medida que se acumule mayor experiencia. 
· Posibilidad de colocar ofertas de bienes intangibles que no requieren logística para el envío físico de la mercancía al cliente.
Un buen ejemplo es el turismo, pues al planear viajes de vacaciones, negocios o trabajo Internet ahorra tiempo y permite visualizar las facilidades de los hoteles, centros de convenciones y lugares a visitar. Este campo con los de reserva de boletos de avión es uno de los de mayor crecimiento en el Comercio Electrónico, como sucede en Argentina, Brasil y México. 
En 5 a 10 años (aseveró Potts) el porcentaje del mundo sin acceso a Internet o que no sepa aprovechar estas herramientas para el comercio estará desinformado y no podrá operar con los mismos criterios que quienes las utilicen. De hecho, el comercio entre empresas tiene ventajas sobre la empresa-consumidor, pues casi todas tienen computadoras y acceso a Internet y los gastos se compensan con los beneficios.
Para muchas naciones en desarrollo, al igual que sucedió con otras actividades informativas y electrónicas como la radio y la televisión, si no se afianzan en ellas a tiempo, la brecha con respecto al mundo desarrollado seguirá creciendo hasta un punto que llenarla será muy difícil, por no decir imposible, pues si las tecnologías anteriores tardaban un año o dos en cambiar de versión o formato, en Internet los cambios se producen en meses.
El Comercio Electrónico, permite obtener más información sin moverse de la oficina y con menos costo que el teléfono o fax. De hecho, el reto de Internet es que las empresas pueden operarse con menores costos para acceder al mismo producto, con menos personal e infraestructuras, y ofertar sus productos a un precio inferior que por vías tradicionales.

Comercio Electrónico en Venezuela
En los últimos años, Venezuela ha acelerado el uso del comercio electrónico, sin embargo a pesar de que el proceso se ha incrementado, no se ha desarrollado tanto en comparación con los países latinoamericanos, debido principalmente a que sólo una pequeña parte de la población tiene acceso a Internet y, en otros países el auge ha sido mayor ya que son países más desarrollados y más porcentaje de la población tiene acceso a Internet.

En Venezuela existe La Cámara Venezolana de Comercio Electrónico (CAVECOM) la cual es una organización privada e independiente que agrupa y apoya a las empresas en sus actividades, en los medios digitales y sirviendo de conexión entre cada una de estas empresas relacionadas con el sistema de comercio electrónico de nuestro país y de los demás países, promoviendo así también la innovación y los cambios necesarios para el desarrollo exitoso de estos negocios. Igualmente integra empresas que no cuentan con el servicio para que lo obtengan y sean usuarios del mismo. 
La Ley de Mensajes de Datos y Firmas Electrónicas fue aprobada el 10 de febrero del año 2000.
Aspectos Jurídicos de los Contratos por Internet
Modalidades de Contratación Electrónica

En materia de contratación electrónica, se presentan varias fases que comprenden, el consentimiento en las redes y el lugar de celebración.

Los efectos jurídicos de dichas exteriorizaciones de voluntad son distintos si la contratación es entre empresas o entre éstas y los consumidores.
Se debe destacar que las modalidades de la contratación electrónica se dan de dos maneras: 

1) Con el proveedor de acceso a Internet

2) Con el proveedor de bienes y servicios a través de la red.
En el primer supuesto el consumidor celebra un contrato con el proveedor de acceso a Internet quien, por un costo mensual, le asigna una dirección (dominio registrado) y que es individualizado a través de algún signo o palabras suministradas por el usuario. Con ello, tiene derecho a recibir y enviar información por correo electrónico con carácter de exclusividad a través de una clave. Asimismo tiene acceso a una página llamada de presentación donde suministra información en forma pública y sin restricciones, recibiendo también comunicaciones electrónicas.
El segundo supuesto, una vez asignado el acceso a Internet, el usuario ingresa al mismo libremente visitando distintos sitios, recabando información y pudiendo contratar, configurándose de esta forma el contrato electrónico.

El Contrato Electrónico

El contrato electrónico es el intercambio telemático de información entre personas que da lugar a una relación comercial, consistente en la entrega de bienes intangibles o en un pedido electrónico de bienes tangibles. El contrato a través de Internet sin elementos extranacionales, se considera perfeccionado con el intercambio de la oferta y la aceptación, sin modificaciones de las mismas. La voluntad de las partes de contratar va a ser exteriorizada a través de la computadora y de las telecomunicaciones en combinación.
Por lo tanto la contratación electrónica por medios digitales, es la que se lleva a cabo desde la formación del consentimiento hasta la ejecución del contrato, mediante dispositivos de enlaces electrónicos que se comunican interactivamente por canales de red basados en el procesamiento y transmisión de datos digitalizados, con el fin de crear, modificar, transferir, conservar o aniquilar derechos.

El Consentimiento On-Line

Como regla general el contrato electrónico es un contrato a distancia. Por ello es necesario dilucidar si se trata de un contrato celebrado entre personas físicamente presentes o entre ausentes.
En las contrataciones por vía telefónica, la doctrina ha considerado separadamente el momento y el lugar de celebración. Con el uso del teléfono la comunicación es instantánea, por lo que se considera que es entre presentes. En cambio, con relación al lugar, como las personas están físicamente distantes, el contrato es regido por las normas relativas a la contratación entre ausentes.
En este último caso hay una distancia geográfica que se traduce en un tiempo de comunicación jurídicamente relevante, pero el medio utilizado neutraliza la geografía, ya que la comunicación es instantánea.
En el contrato electrónico las relaciones son más complejas y diversas, por lo que se distingue:

1) Cuando un contrato es celebrado entre presentes y ausentes

2) Criterios de distribución del riesgo entre ausentes

3) La aplicación de estos criterios en los contratos electrónicos.

Criterios para Distinguir Cuando un Contrato es Celebrado entre Ausentes o entre Presentes

Se Señalan Cuatro Criterios:

a) Presencia Física de los Contrayentes: si las personas no están físicamente presentes se requiere un tiempo para que el contrato se perfeccione. Se lo califica como contrato a distancia, siendo la situación similar a la comunicación por fax o por carta.

b) La Celebración Instantánea o Discontinua: el consentimiento entre personas que no están físicamente presentes pero que su comunicación es instantánea. Se ha dicho que en los contratos entre ausentes, no importa tanto la presencia física sino su declaración, y que más que la distancia física importa la jurídica. Sobre esta base se ha establecido:

1) Dos personas distantes que emiten declaraciones instantáneas: vinculo entre presentes.
2) Si dichas personas están en países diferentes se aplican las reglas del derecho internacional privado: vinculo entre ausentes.

3) Respecto a la contratación electrónica, cuando hay diálogos interactivos que importan actos instantáneos, la celebración es entre presentes.

c) La Distribución de Riesgos: la contratación entre ausentes se caracteriza porque entre la oferta y la aceptación existe un tiempo relevante en cuanto a la posibilidad de ocurrencia de riesgos que hay que distribuir. Los riesgos son: muerte, incapacidad, quiebra o retractación. Esto se puede resolver en cada caso en particular; consignando las previsiones pertinentes en los contratos o por medio de una ley.

d) El Tiempo y el Espacio Como Conceptos Normativos: no se trata de averiguar si hay presencia física o ausencia entre los contratantes, sino de distribuir el riesgo como se haría en ausencia de costos de transacción, conforme a algún criterio legislativo razonable. Por ello el tiempo real y el espacio real son conceptos de base empírica que no pueden coincidir con el tiempo jurídico y el espacio jurídico, que son espacios normativos y no empíricos. Por ejemplo en la contratación electrónica, el sujeto que contrata con una computadora en viaje no está en un lugar real determinado, pero el lugar jurídico imputado es su dominio.

Relaciones de Consumo -Venta a Distancia
Aquellos contratos que no constituyen una relación de consumo y que se celebran en forma no instantánea, son contratos entre ausentes
Lugar de Celebración del Contrato Electrónico
El lugar de celebración del contrato tiene efectos importantes para fijar la competencia; la ley aplicable; el carácter nacional o internacional del contrato y para interpretarlo conforme los usos y costumbres.
En la mayoría de los casos que presentan conflictos, hay lugar de celebración y cumplimiento fijados. Pero las relaciones virtuales tienden a ser autónomas por su configuración de sistema, lo que hace que en algunos sectores, el lugar sea virtual. Es una evolución hacia la abstracción totalmente controlable: el domicilio de las personas físicas o jurídicas, el lugar de los contratos en las relaciones globales es una cuestión de atribución de efectos jurídicos y no de determinar quien vive en ese lugar o si estuvo presente o no en la celebración o ejecución del contrato.
El lugar jurídico puede ser un nombre de dominio, que no coincida con el lugar real donde efectivamente este el sujeto. La noción de lugar es un concepto normativo.

Principio General

Como regla general es el que fijen las partes (derecho dispositivo); en su defecto el lugar del contrato se juzgara en donde lo diga el legislador y en este punto hay diferencias importantes. Si se trata de una empresa: el domicilio del oferente debe ser precisado, distinguiéndose entre domicilio principal y sucursales; y en la contratación electrónica se agrega donde esta organizado el sistema informático.
Relaciones de Consumo 

Se acepta el domicilio del consumidor como lugar de celebración; es una forma de protección a la parte más débil.

Respeto de las cláusulas de prorroga de jurisdicción; se distingue si las relaciones son de consumo o entre empresas. En este último supuesto debe haber una causal o justificación razonable para aplicarlas a efectos de garantizar el derecho a la jurisdicción. Si las relaciones son de consumo o en contratos por adhesión deben ser interpretadas contra el estipulante considerándolas abusivas.

Condiciones de la Oferta y de la Venta

En cuanto al contenido de la información, ha de ser cierta y objetiva, veraz, eficaz, detallada, suficiente, y recaer sobre las cosas y servicios ofrecidos.

La obligación de informar por parte del oferente, comienza en la etapa pre-contractual, e incluso antes a través de la oferta publica del bien o servicio.

La Aceptación de la Oferta

La exteriorización de la voluntad a través de Internet, se produce como señales electromagnéticas representadas por una cadena de decodificaciones y conversiones en lenguaje legible, siendo de gran importancia, determinar el momento de perfeccionamiento de dicha voluntad de negociar.
Así el contrato puede perfeccionarse en el momento de la recepción de los pulsos electromagnéticos o por el contrario, en el momento en que el destinatario puede percibir sensorialmente la declaración.
El instante de perfeccionamiento va a depender de la herramienta de comunicación que empleen las partes en Internet, como también si lo consideramos un contrato entre presentes o entre ausentes, conforme a las pautas antes establecidas.
Cuando el contrato se considera celebrado, se pasa de la etapa de la gestación a la de cumplimiento y no caben arrepentimientos ni desistimientos válidos. Acudir entonces a una retractación configura una inexactitud, un error jurídico, correspondiendo satisfacer los daños emergentes y el lucro cesante.

Cláusulas Abusivas

Al utilizarse cláusulas generales en los contratos online, estos pueden ser calificados como contratos de adhesión a condiciones generales de contratación.

Las condiciones generales y su aceptación constituyen un documento electrónico. Estas condiciones fuerzan de manera inevitable al usuario a comprobar que las tuvo que leer antes de aceptar. 

En materia de contratación electrónica se han considerado abusivas las cláusulas que prorrogan la jurisdicción, las que invierten la carga de la prueba, las que limitan los derechos del consumidor, entre otras.

Entrega del Producto

Otro de los aspectos a dilucidar cuando se realizan las transacciones por Internet, es el que se refiere a la entrega del producto comprado. El problema se presenta cuando el proveedor con el cual se contrata es de otro país. Según el derecho internacional privado, un contrato es internacional cuando está destinado a cumplirse en una jurisdicción distinta a la de su celebración; o si su celebración se vincula a varios sistemas jurídicos en razón de que los domicilios de las partes están en países diferentes. El vendedor es quien asume a su cargo el cumplimiento de la obligación, de la entrega de la cosa y de la transferencia de la propiedad; pero si no se determinó un lugar determinado de entrega, el vendedor se libera poniendo a disposición del comprador la mercadería.

Leyes del Comercio Electrónico
Existen muchos aspectos abiertos en torno al comercio electrónico; entre ellos podemos destacar, la validez de la firma electrónica, no repudio, la legalidad de un contrato electrónico, las violaciones de marcas y derechos de autor, pérdida de derechos sobre las marcas, pérdida de derechos sobre secretos comerciales y responsabilidades.

Programa de Doha

En la Cuarta Conferencia Ministerial, celebrada en Doha (Qatar) en noviembre de 2001, los gobiernos de los países Miembros de la OMC acordaron iniciar nuevas negociaciones. Convinieron asimismo en ocuparse de otras cuestiones (como lo es el comercio electrónico). El conjunto se denomina el Programa de Doha para el Desarrollo.

En la Declaración sobre el Comercio Electrónico Mundial adoptada por la Segunda Conferencia Ministerial (Ginebra), celebrada el 20 de mayo de 1998, se estableció un programa de trabajo amplio para examinar todas los asuntos relacionados con el comercio electrónico mundial que afectan al comercio. El Consejo General adoptó el proyecto de ese programa de trabajo el 25 de septiembre de 1998 y se iniciaron las deliberaciones sobre esas cuestiones en los Consejos del Comercio de Mercancías, del Comercio de Servicios y de los ADPIC (propiedad intelectual) y el Comité de Comercio y Desarrollo. 
Entretanto, los Miembros de la OMC acordaron también que mantendrían la práctica vigente de no imponer derechos de aduana a las transmisiones electrónicas. 

¿Qué es el Centro de Comercio Internacional CCI?
La Declaración Ministerial de Doha coloca a la cooperación técnica y la construcción de capacidades en el centro de la dimensión de desarrollo del sistema multilateral de comercio. La Declaración reafirma su apoyo al trabajo del CCI y recomienda su intensificación. El CCI pretende desempeñar plenamente su papel; consolidará y construirá sus redes en los sectores público y privado de países en desarrollo y enfocará sus actividades hacia la realización del Programa de Doha para el Desarrollo.

Los programas del CCI ayudan a las comunidades de negocios y a las instituciones de apoyo al comercio de los países en desarrollo y de las economías en transición, especialmente en los Países Menos Adelantados (PMA), a construir capacidades y a orientarse en un entorno comercial rápidamente cambiante, cada vez más determinado por los Acuerdos de la OMC. El fortalecimiento de la colaboración entre sectores económicos/gobiernos es clave para el éxito de las nuevas negociaciones comerciales multilaterales y para la realización de sus objetivos de desarrollo. Las actividades del CCI relacionadas con el Sistema Multilateral de Comercio complementan el trabajo de otras agencias, al enfocarse en las implicaciones económicas.

A continuación se presenta un resumen de los programas específicos del CCI, sus herramientas y sus métodos de trabajo, destinados a promover el cumplimiento de los objetivos de la Declaración Ministerial de Doha.

El Programa “World Tr@de Net” del CCI

Sólo una comunidad económica bien informada puede contribuir eficazmente a la integración de la economía nacional al Sistema Multilateral de Comercio. La “World Tr@de Net” del CCI es un programa único, que ayuda a la comunidad económica a encontrar su lugar en este proceso de negociaciones y a aplicar las cuestiones que surgieron en Doha. Desde que terminó la “Ronda Uruguay”, el CCI ha construido una infraestructura de información económica sobre el sistema multilateral de comercio con el fin de ayudar a los países en desarrollo a fortalecer las consultas entre los sectores económicos y los gobiernos a beneficiarse de dicho sistema. El Programa incluye actualmente más de 40 redes nacionales, activamente comprometidas en consultas a los sectores público y privado que permitan negociaciones nacionales y estrategias de exportación más efectivas. La intención es, si los recursos lo permiten, duplicar el número de países participantes.

Los miembros de una red nacional incluyen interlocutores especializados de la OMC en ministerios, instituciones de apoyo al comercio, asociaciones económicas comerciales, mundo académico, abogados comerciales, consultores especializados y la prensa. Preparan conjuntamente los planes de acción que apuntan a la asistencia técnica específica necesaria a la comunidad económica.

Herramientas del CCI para Construir Capacidades
Para apoyar la entrega de información y los consejos de negocios en relación con el Sistema Multilateral de Comercio se han desarrollado herramientas y materiales de referencia para construir capacidades como respuesta a las principales necesidades expresadas por las redes de asociados del CCI.

Guías para la Comunidad Empresarial: suministran información sobre el sistema multilateral de comercio desde una perspectiva económica. Las guías incluyen la “Guía para la Comunidad Empresarial, El Sistema Mundial de Comercio”
Es un acuerdo General sobre el Comercio de Servicios, y una serie de Guías Económicas sobre Soluciones Comerciales (antidumping, acciones de salvaguardia y de derecho compensatorio) al relacionarse con los principales mercados (Unión Europea, Estados Unidos y Canadá) para los países en desarrollo. Un libro de Preguntas y Respuestas sobre las “Normas del Comercio Internacional” suministra información fácil de comprender a la comunidad económica.
El sitio en la red World Tr@de Net (www.intracen.org/worldtradenet) ofrece información básica actualizada, materiales y una plataforma de discusión de la perspectiva económica sobre cuestiones de comercio multilateral. También vincula las redes nacionales de la “World Tr@de Net” con CCI/OMC y canaliza la información del trabajo en red.

Los Interactive Trade Maps (mapas comerciales interactivos) son una poderosa herramienta para apoyar la toma de decisiones, y permiten evaluar los resultados comerciales nacionales y específicos para un producto, revelar ventajas comparativas y competitivas e identificar un potencial de diversificación del mercado. Arrojan luz sobre los esquemas y las tendencias globales de exportación e importación para más de 5.000 productos del Sistema Armonizado y para todos los países. 
Además, hacen transparentes los obstáculos arancelarios y no arancelarios a nivel de la línea arancelaria para 137 países. Los Market Access Maps (mapas de acceso a mercados) subyacentes suministran información sobre condiciones de acceso bilateral a mercados, en cuanto a productos y en cuanto a países, incluyendo equivalentes ad-valorem de aranceles específicos, contingentes arancelarios y medidas antidumping. Los Interactive Trade Maps y los Market Access Maps constituyen una referencia clave, tanto para los negocios como para el gobierno, en cuanto a facilitar la participación eficaz, en particular en la etapa de “solicitud” y “oferta” de las negociaciones comerciales multilaterales.
El CCI presta asistencia para establecer Puntos de Contacto y para recolectar los datos e información necesarios a nivel nacional. El CCI, junto con la Secretaría del Commonwealth, han analizado los principales cuellos de botella y preocupaciones en seis países en desarrollo en relación con, entre otros temas, la participación en el establecimiento y aplicación de normas internacionales y las necesidades de asistencia técnica en áreas de los Obstáculos Técnicos al Comercio (OTC) y de las Medidas Sanitarias y Fitosanitarias (MSF). Los participantes en la red del CCI utilizan un paquete de capacitación sobre cuestiones OTC/MSF.
Los paquetes de capacitación sobre acuerdos en sectores claves para países en desarrollo, tales como Textiles y el Vestido y Agricultura, ayudan a crear conciencia en el sector económico acerca de las implicaciones de los Acuerdos de la OMC sobre estos sectores.
El Juris International, la base de datos legal del CCI en tres idiomas, cuenta con acceso fácil en línea a todos los acuerdos de la OMC, a través de un conjunto de palabras claves relacionadas con la actividad económica. La base de datos también se encuentra conectada a las referencias correspondientes en la “Guía para la Comunidad Empresarial, El Sistema Mundial de Comercio”.
Utilizando Internet y otras instalaciones de la era de la información, el CCI ha desarrollado herramientas especiales. Eventos en la red, discusiones electrónicas y videoconferencias se organizan regularmente sobre los temas antes mencionados.

Otros Servicios de Cooperación Técnica del CCI

Tecnología de la Información: Las Mesas Redondas del CCI con el sector privado enfatizan las consecuencias económicas del Acuerdo sobre Tecnología de la Información de la OMC, el Acuerdo sobre Servicios de Telecomunicaciones Básicas, el Acuerdo sobre Obstáculos Técnicos al Comercio, el Acuerdo sobre Medidas Sanitarias y Fitosanitarias y el Acuerdo sobre los ADPIC sobre el sector de tecnología de la información.

Puente de Comercio Electrónico (E-Trade Bridge) para las PyME: Este programa está diseñado para asistir a las empresas a ganar conciencia sobre las cuestiones relacionados con el comercio electrónico y la adquisición de competencia electrónica, la adquisición de habilidades de negocios electrónicos y las capacidades de comercio electrónico. También ayuda a las instituciones de apoyo al comercio y a los diseñadores de estrategias en la identificación de recursos humanos y otros, infraestructura y activos relacionados, redes operacionales e información económica, que son esenciales para el desarrollo del comercio electrónicamente facilitado. El programa cubre la ayuda para la aplicación de herramientas de negocios electrónicos por una empresa individual, la creación de programas de soporte electrónico dentro de la red de apoyo al comercio y la elaboración de estrategias de desarrollo nacionales de comercio electrónico.
Comercio de Servicios: El Grupo de Comercio de Servicios del CCI promueve las consecuencias comerciales del Acuerdo General de la OMC sobre el Comercio de Servicios y sobre los beneficios anticipados para los países en desarrollo y en transición. Herramientas tales como la Guía para la Comunidad Empresarial: AGCS, una carpeta de consulta sobre el AGCS para ser utilizada por las asociaciones de la industria de servicios, y los módulos de toma de conciencia/capacitación sobre el AGCS, han sido desarrolladas recientemente para cumplir con la creciente demanda de asistencia técnica. El Grupo mantiene también una página sobre exportación de servicios.
Contratación Pública: La contratación pública constituye uno de los elementos principales del programa del CCI para las compras internacionales y la gestión de suministros. El CCI ayuda a los países asociados a desarrollar sistemas nuevos y más eficientes de contrataciones públicas que cumplan potencialmente las reglas de la OMC en este sentido. La cuestión de la transparencia es mencionada regularmente. El CCI presta además asistencia a las PyME exportadoras de los países en desarrollo para aprovechar plenamente, en todo el mundo, regímenes de contrataciones públicas más abiertas. Todas las herramientas y servicios se encuentran disponibles y, con un financiamiento adecuado, pueden ser ampliamente difundidos.
Apoyo en lo Relativo a la Oferta: El CCI ha estado activamente comprometido durante casi 40 años en resolver las limitaciones en lo relativo a la oferta, así como la dependencia de una base productiva y exportadora estrecha que afecta a los PMA. En particular, presta apoyo en cuanto a exportaciones y comercialización a la comunidad de negocios a través de consejos sobre desarrollo y adaptación de productos, permitiendo que se añada valor e identificando las oportunidades de comercialización para mercancías, manufacturas y servicios.

El objetivo es desarrollar y comercializar productos y servicios internacionalmente competitivos, expandiendo y diversificando así las exportaciones de un país. Así como también intensificar la entrega de este tipo de asistencia dentro del contexto del Programa de Doha para el Desarrollo.

Los programas de asistencia técnica relacionados con el comercio se orientan hacia la promoción genérica del mercado, diseñando estrategias de comercialización para la exportación, dando consejo sobre valor añadido, publicando/difundiendo guías de negocios y estudios de mercado, y entregando datos actualizados sobre inteligencia del mercado y conexiones amplias con la red en todo el mundo. El objetivo último es construir la capacidad de sectores prioritarios en cuanto a enfrentar los desafíos de comercialización de exportación, garantizando la oferta y comercializando productos y servicios internacionalmente competitivos.
El Marco Integrado
El CCI, en colaboración con las otras cinco agencias centrales del Marco Integrado (FMI, UNCTAD, PNUD, BANCO MUNDIAL y OMC), participa activamente en la aplicación de la iniciativa de Marco Integrado, que busca tanto el “ordenamiento” del comercio como vincularlo con la disminución de la pobreza.

Ejemplos típicos de asistencia técnica prestados por el CCI en función del Marco Integrado incluyen las actividades de construcción de capacidad para garantizar la propiedad del éste, capacitación en tecnología de la información, elaboración de información individualizada sobre tendencias recientes del comercio exterior, orientada a los productos y servicios promisorios, y formulación de estrategias de desarrollo de las exportaciones.
Al hacerlo, el CCI intenta construir una capacidad del lado de la oferta en sectores de alto potencial exportador, identificados a través del proceso del Marco Integrado y reducir la pobreza creando oportunidades de ingresos para los más pobres. Por lo tanto, el CCI está revisando, en colaboración con el sector privado, las oportunidades del mercado de exportación y está aconsejando sobre estrategias específicas de desarrollo de las exportaciones en sectores mano de obra intensivos.

La contribución del CCI al Marco Integrado ha sido diseñada de tal manera que permita: 1) mostrar resultados inmediatos y concretos y promover la participación del sector privado; 2) utilizar en lo posible la capacidad localmente disponible para maximizar los recursos financieros y aumentar la capacidad local; 3) optimizar el potencial para formar una coalición, con amplia base, de asociados al desarrollo.

El Programa Integrado Conjunto de Asistencia Técnica (JITAP)

El Programa Integrado Conjunto de Asistencia Técnica (JITAP), aplicado por el CCI, la UNCTAD y la OMC, está destinado a fortalecer la capacidad de algunos países de África para integrarse al Sistema Multilateral de Comercio. Su objetivo primario es construir capacidad para comprender y derivar beneficios económicos del Sistema Multilateral de Comercio. El CCI cumple un papel de coordinación que permita una entrega eficaz y sin tropiezos de la asistencia técnica incluida en el programa.

El Programa, lanzado a mediados de 1998, se encuentra operacional en ocho países africanos y, según la opinión de éstos, ha contribuido a articular las posiciones consideradas en cuestiones discutidas durante la Reunión Ministerial de Doha.
Un elemento central del Programa es construir la capacidad del sector privado para aprovechar los beneficios que ofrece la creciente liberalización del comercio. A través de la colaboración de los sectores público y privado se diseñan estrategias de exportación destinadas a sectores prioritarios de manera “invertida”, de manera que sean propiedad de los interesados y consigan aplicarse.
En marzo de 2002, 26 países adicionales habían presentado una solicitud para incorporarse al programa. Actualmente, el JITAP está siendo evaluado con el fin de: i) medir el rendimiento del programa, ii) entregar recomendaciones claras para cualquier fase futura, y iii) ver cómo puede hacerse sustentable la capacidad construida en los ocho países actualmente apoyados por el Programa. También tratará de analizar cómo impulsar y racionalizar el Programa.
Leyes aplicables para el Comercio Electrónico
Algunas de ellas son:
· Ley General de Bancos y otras Instituciones Financieras: regula la actividad financiera , la cual consiste en la captación de recursos, incluidas las operaciones de mesa de dinero, con la finalidad de otorgar créditos o financiamientos, e inversiones de valores; y solo podrá realizarse por los bancos, entidades de ahorro y préstamo, casa de cambio, operadores bancarios fronterizos, empresas emisoras y operadoras de tarjetas de crédito y demás instituciones financieras. 

· Ley de Cajas de Valores: La presente Ley tiene como objeto regular los servicios prestados por aquellas sociedades anónimas que tienen por finalidad exclusiva la prestación de servicios de depósito, custodia, transferencia, compensación y liquidación de valores objeto de oferta pública.
· Ley de Licitaciones : El presente Decreto Ley, tiene por objeto regular las maneras de selección de contratistas, por parte de los Órganos del Poder Nacional, Institutos Autónomos, las Universidades Públicas, las asociaciones civiles y sociedades, las fundaciones, los Estados, los Municipios, los institutos autónomos estadales o municipales y/o los entes que reciben subsidios o donaciones para la ejecución de obras, la adquisición de bienes muebles y la prestación de servicios distintos a los profesionales y laborales. 
· Ley Orgánica de Ciencia y Tecnología : El presente Decreto-Ley tiene por objeto desarrollar los principios orientadores que en materia de ciencia, tecnología e innovación; establece la Constitución de la República Bolivariana de Venezuela, organizar el Sistema Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación, definir los lineamientos que orientaran las políticas y estrategias para la actividad científica, tecnológica y de innovación, con la implantación de mecanismos institucionales y operativos para la promoción, estímulo y fomento de la investigación científica, la apropiación social del conocimiento y la transferencia e innovación tecnológica, a fin de fomentar la capacidad para la generación, uso y circulación del conocimiento y de impulsar el desarrollo nacional.

Plataforma Legal Venezolana
Los problemas o vacíos legales que pudieran suscitarse a raíz del comercio electrónico pueden ser los mismos de cualquier otro tipo de actividad comercial donde la poca regulación a través de normas expresas se justifica en el libre juego de la oferta y la demanda.
En Venezuela la plataforma normativa para el Comercio Electrónico está siendo promovida por la Comisión de Técnica y Modernización de Fedecámaras que adelanta un proyecto en esta materia, guiándose por experiencias de derecho comparado de Colombia, México y España.

Asimismo, este proyecto implica el diseño de los mecanismos, software y soporte técnico para que la administración pública (en especial, el Seniat), que viene trabajando con la empresa Terabrain en conjunto con el gremio empresarial.

· Ley de Protección al Consumidor y el Usuario (LPCU)
Gaceta Oficial Nº 4.898 Extraordinario de fecha 13 Diciembre de 1995 

El Congreso de la República de Venezuela
Capítulo III
De la Información sobre Precios, Marcaje, Pesos Medidas
Artículo 31º El Ministerio que tenga asignada la competencia en materia de precios y tarifas podrá requerir de los productores, importadores, comercializadores o prestadores de servicio, cuando lo considere necesario, información exhaustiva de la estructura de costos; así como de las condiciones de venta de cualquier bien que produzcan, importen o comercialicen o de servicios que presten, sean o no de primera necesidad. 

Artículo 32º El Ejecutivo Nacional, por resolución conjunta y motivada de los Ministerios de Hacienda y de Fomento podrá excepcionalmente circunscribir al Territorio Nacional, la comercialización de determinados bienes declarados de primera necesidad producidos en el país. 

Capítulo IV
De los Tratos Abusivos, Arbitrarios o Discriminatorios
Artículo 33º Con excepción de aquellas ofertas, promocionales y otras modalidades, que resulten ventajosas al consumidor, se prohíbe condicionar la venta de bienes declarados o no de primera necesidad, a la compra de otros bienes o a la prestación de servicios que el comprador no requiera o solicite. 

Se prohíbe condicionar la prestación de los servicios declarados o no de primera necesidad a la contratación de otros servicios o a la compra de bienes no inherentes o indispensables a la prestación del servicio requerido. 

Artículo 34º Los proveedores no podrán establecer diferencia alguna entre bienes o servicios que ofrezcan al público, salvo que se trate de razones de seguridad o tranquilidad del establecimiento o se fundamenten en disposiciones legales. 

Queda prohibido discriminar de manera alguna a los adquirientes de bienes o servicios, salvo que lo establezca esta Ley. 

Artículo 35º Los saldos a favor del consumidor o del usuario en las transacciones de bienes y servicios deberán ser pagados en moneda nacional. Se prohíbe imponerle al consumidor la aceptación de vales, fichas o mercancías

Artículo 37º Los proveedores no podrán cobrar un precio superior al exhibido o al que figure en listas, circulares, publicidad, ofertas, presupuestos o en otros documentos vigentes. 

Capítulo V

De los Bienes y Servicios de Primera Necesidad

Artículo 43º El Ejecutivo Nacional, con miras a garantizar el abastecimiento, podrá permitir modificaciones en las formas de presentación y empaque de los bienes declarados de primera necesidad, previa solicitud del interesado o por propia decisión. 

Capítulo VI
De la Publicidad y la Oferta
Artículo 48º En cumplimiento de los objetivos de esta Ley se prohíbe: 
1. Ofrecer bienes o servicios, atribuyéndoles características, cualidades, comprobaciones, resultados o certificaciones que no puedan ser verificados de manera objetiva; 

2. Anunciar o vender como nuevos, bienes usados o reconstruidos; 

3. Hacer declaraciones falsas concernientes a los precios de bienes o tarifas de servicios; 

4. Promover bienes o servicios con base a declaraciones concernientes a desventajas o riesgos de cualquier otro bien o servicio de la competencia, a menos que disponga de elementos probatorios para fundamentar lo declarado; 

5. Incumplir con las ofertas de regalos, premios, muestras u otras entregas gratuitas; 

6. Citar certificaciones testimoniales o respaldos sin Identificar la fuente; y, 

7. Atribuir a determinados bienes o servicios características medicinales o curativas, sin contar con el correspondiente apoyo científico otorgado por la autoridad sanitaria nacional correspondiente. 

Título III
Del Instituto para la Defensa y Educación del Consumidor y del Usuario (INDECU)

Artículo 81º El Instituto para la Defensa y Educación del Consumidor y del Usuario (INDECU) conjuntamente con la Superintendencia de Bancos y otras Instituciones Financieras, conocerá las denuncias que presenten los compradores o arrendatarios de viviendas u otros inmuebles, incluso aquellos establecidos en forma de multipropiedad o tiempo compartido. En consecuencia, cualquier interesado o perjudicado en sus derechos o intereses legítimos podrá acudir a estos organismos a exponer las irregularidades e ilícitos inmobiliarios y de otra índole que hubieran cometido las personas dedicadas a la promoción, construcción, comercialización, arrendamiento o financiamiento de viviendas e inmuebles. 

Artículo 82º El Instituto para la Defensa y Educación del Consumidor y del Usuario (INDECU) integrará, con los organismos estadales, municipales y parroquiales de protección al consumidor y con las asociaciones y federaciones de consumidores, el Sistema Nacional de Protección al Consumidor. 

Artículo 84º No podrán integrar el Consejo Directivo: 

1. Los declarados en quiebra culpable o fraudulenta y los condenados por delitos contra la propiedad, la fe pública o el patrimonio público, así como por los delitos tipificados en la Ley Orgánica sobre Sustancias Estupefacientes y Psicotrópicas y en la Ley Penal del Ambiente; 

2. Los que tengan con el Presidente de la República o con el Ministro de adscripción, parentesco hasta el cuarto grado de consanguinidad o segundo de afinidad, o sean cónyuge de alguno de ellos; y, 

3. Los miembros de las direcciones de las organizaciones políticas y empresariales. 

Artículo 87º El Consejo Directivo se reunirá por lo menos una vez al mes o cada vez que el Presidente lo convoque, o a solicitud de dos de sus miembros, y sus funciones serán: 

1. Dictar el Reglamento Interno del Instituto; 

2. Asesorar al Presidente del Instituto en las materias de su competencia; 

3. Analizar las medidas, planes y programas tendentes a la protección legal del consumidor y del usuario; y la organización y la marcha de la administración interna del Instituto y de las oficinas que de ella dependan, asesorando al Presidente sobre las medidas a tomar para una mejor administración; 

4. Aprobar el Proyecto de Presupuesto; 

5. Aprobar o improbar el informe de la gestión presidencial; y, 

6. Las demás que le señale esta Ley. 

Título VI
De los Procedimientos
Capítulo I
Del Procedimiento Administrativo Ordinario
Artículo 131º El Presidente del Instituto para la Defensa y Educación del Consumidor y del Usuario (INDECU), recibido el Informe de la Junta de Sustanciación, dictará la decisión a que haya lugar, siguiendo para su tramitación y resolución las normas contenidas en el Título III, Capítulo l, Sección Tercera de la Ley Orgánica de Procedimientos Administrativos. 

Capitulo VI 
De Los Lineamientos de La OCDE (Organización para la Cooperación Económica y el Desarrollo) Reforma Parcial de la Ley de Reforma a la Ley de Protección al Consumidor y al Usuario 13/2/2001
Capítulo V
De la Protección en el Comercio Electrónico.
Concepto de Comercio Electrónico
Artículo 31. Se entiende como comercio electrónico cualquier forma de negocio, transacciones comerciales o intercambio de información publicitaria con fines comerciales, que sea ejecutada a través del uso de tecnologías de información y comunicación. Los alcances de la presente ley son aplicables únicamente al comercio electrónico entre proveedor y consumidor o usuario y no en transacciones de proveedor a proveedor.

Deberes del Proveedor
Artículo 32. Los proveedores de bienes y servicios dedicados al comercio electrónico deberán prestar particular atención a los intereses del consumidor o usuario y actuar de acuerdo a prácticas equitativas de comercio y la publicidad. En tal sentido, los proveedores no deberán hacer ninguna declaración, incurrir en alguna omisión o comprometerse en alguna práctica que resulte falsa, engañosa, fraudulenta e in equitativa.

Información Confiable
Artículo 33 Los proveedores que difundan información acerca de ellos mismos o de los bienes o servicios que proveen, deberán presentar la información de manera clara, precisa y accesible.

Procedimientos
Artículo 34. Los proveedores deberán desarrollar e implantar procedimientos fáciles y efectivos que permitan al consumidor o usuario escoger entre recibir o no mensajes comerciales electrónicos no solicitados. Cuando un consumidor o usuario hayan indicado que no quieren recibir mensajes comerciales electrónicos no solicitados, tal decisión deberá ser respetada.

Prevención en la Publicidad
Artículo 35. Los proveedores deberán adoptar especial cuidado en la publicidad dirigida a los niños, ancianos, enfermos de gravedad y otras personas que no estén en capacidad de entender plenamente la información que se les esté presentando.

Información sobre el Proveedor
Artículo 36. Cuando un proveedor publicite su pertenencia a algún esquema relevante de autorregulación, asociación de empresarios, organismo de solución de controversias o algún órgano de certificación; el proveedor deberá suministrar al consumidor la información adecuada y suficiente para hacer contacto con ellos, así como un procedimiento sencillo para verificar dicha membresía y tener acceso a los principales estatutos y prácticas del órgano de certificación o afiliación correspondiente.

Privacidad y Confidencialidad
Artículo 37 En las negociaciones electrónicas, el proveedor deberá garantizarse la utilización de medios necesarios que permitan la privacidad de los consumidores o usuarios que hagan uso de los bienes o servicios ofertados por cualquier medio electrónico, así como la confidencialidad de las transacciones realizadas, de forma tal que la información intercambiada no sea inteligible para terceros no autorizados que tengan acceso a ella voluntaria o accidentalmente. A este respecto debe señalarse de manera suficiente los fines para los cuales el proveedor utilizará está información a terceros no relacionados con el negocio, y bajo que circunstancias pudiera darse este supuesto. Asimismo, los proveedores en las relaciones comerciales que se lleven a cabo a través de la utilización de medios electrónicos, podrán utilizar cualquier vía para garantizar la privacidad y confidencialidad de las relaciones, lo cual deberá encontrarse ampliamente a la disposición de los consumidores o usuarios.

Garantías
Artículo 41. El proveedor de los servicios electrónicos deberá especificar las garantías que cubrirán la relación que surja entre éste y los consumidores y usuarios, las cuales deberán ser lo suficientemente claras y extensas para cubrir los inconvenientes que puedan derivarse.

Educación al Consumidor
Artículo 42. El INDECU, los proveedores y las organizaciones de consumidores y usuarios deberán trabajar conjuntamente para educar a los consumidores acerca del comercio electrónico; fomentar en los consumidores que participan en el mismo, la toma de decisiones informada; así como incrementar entre los proveedores y consumidores el conocimiento del marco legal de protección al consumidor aplicable a las operaciones en línea. Para ello harán uso de todos los medios efectivos, incorporando técnicas innovadoras.
Ámbito de Aplicación
Artículo 43. En caso de inexistencia de norma expresa sobre comercio electrónico se aplicará el resto de las normas y procedimientos previstos en esta Ley.
· Constitución de la República Bolivariana de Venezuela
Publicada en Gaceta Oficial del jueves 30 de diciembre de 1999, Número 36.860
Capítulo III
De los derechos Civiles
Artículo 48. Se garantiza el secreto e inviolabilidad de las comunicaciones privadas en todas sus formas. No podrán ser interferidas sino por orden de un tribunal competente, con el cumplimiento de las disposiciones legales y preservándose el secreto de lo privado que no guarde relación con el correspondiente proceso.

· Ley sobre Mensajes de Datos y Firmas Electrónicas.

Capítulo II

De los mensajes de Datos.
Artículo 5. Los Mensajes de Datos estarán sometidos a las disposiciones constitucionales y legales que garantizan los derechos a la privacidad de las comunicaciones y de acceso a la información personal. 

Artículo 8. Cuando la ley requiera que la información conste por escrito, ese requisito quedará satisfecho con relación a un Mensaje de Datos, si la información que éste contiene es accesible para su ulterior consulta.

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

1. Que la información que contengan pueda ser consultada posteriormente. 

2. Que conserven el formato en que se generó, archivó o recibió o en algún formato que sea demostrable que reproduce con exactitud la información generada o recibida. 

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

Toda persona podrá recurrir a los servicios de un tercero para dar cumplimiento a los requisitos señalados en este artículo.
· Ley Orgánica de Telecomunicaciones.
Título I

Disposiciones Generales
En ejercicio de la atribución que le confiere el artículo 6 numeral 1 del Decreto de la Asamblea Nacional Constituyente mediante el cual se establece el Régimen de Transición del Poder Público, publicado en la Gaceta Oficial No. 36.920 de fecha 28 de marzo del año 2000
Artículo 1. Esta Ley tiene por objeto establecer el marco legal de regulación general de las telecomunicaciones, a fin de garantizar el derecho humano de las personas a la comunicación y a la realización de las actividades económicas de telecomunicaciones necesarias para lograrlo, sin más limitaciones que las derivadas de la Constitución y las leyes.
Se excluye del objeto de esta Ley la regulación del contenido de las transmisiones y  comunicaciones cursadas a través de los distintos medios de telecomunicaciones, la cual se regirá por las disposiciones constitucionales, legales y reglamentarias correspondientes. 
Artículo 2. Los objetivos generales de esta Ley son:

1. Defender los intereses de los usuarios, asegurando su derecho al acceso a los servicios de telecomunicaciones, en adecuadas condiciones de calidad, y salvaguardar, en la prestación de estos, la vigencia de los derechos constitucionales, en particular el del respeto a los derechos al honor, a la intimidad, al secreto en las comunicaciones y el de la protección a la juventud y la infancia. A estos efectos, podrán imponerse obligaciones a los operadores de los servicios para la garantía de estos derechos.

2. Promover y coadyuvar el ejercicio del derecho de las personas a establecer medios de radiodifusión sonora y televisión abierta comunitarias de servicio público sin fines de lucro, para el ejercicio del derecho a la comunicación libre y plural. 
3. Procurar condiciones de competencia entre los operadores de servicios. 

4. Promover el desarrollo y la utilización de nuevos servicios, redes y tecnologías cuando estén disponibles y el acceso a éstos, en condiciones de igualdad de personas e impulsar la integración del espacio geográfico y la cohesión económica y social

5. Impulsar la integración eficiente de servicios de telecomunicaciones.

6. Promover la investigación, el desarrollo y la transferencia tecnológica en materia de telecomunicaciones, la capacitación y el empleo en el sector.  

7. Hacer posible el uso efectivo, eficiente y pacífico de los recursos limitados de telecomunicaciones tales como la numeración y el espectro radioeléctrico, así como la adecuada protección de este último.

8. Incorporar y garantizar el cumplimiento de las obligaciones de Servicio Universal, calidad y  metas de cobertura mínima uniforme, y aquellas obligaciones relativas a seguridad y defensa, en materia de telecomunicaciones.

9. Favorecer el desarrollo armónico de los sistemas de telecomunicaciones  en el espacio geográfico, de conformidad con la ley.

10. Favorecer el desarrollo de los mecanismos de integración regional en los cuales sea parte la República y fomentar la participación del país en organismos internacionales de telecomunicaciones.

11. Promover la inversión nacional e internacional para la modernización y el desarrollo del sector de las telecomunicaciones.

· Ley Especial Contra los Delitos Informáticos
Gaceta Oficial Nº 37.313 del 30 de octubre de 2001
Título I 

Disposiciones Generales
Artículo 1  Objeto de la Ley La presente Ley tiene por objeto la protección integral de los sistemas que utilicen tecnologías de información, así como la prevención y sanción de los delitos cometidos contra tales sistemas o cualesquiera de sus componentes, o de los cometidos mediante el uso de dichas tecnologías, en los términos previstos en esta Ley.   
a. Tecnología de Información: rama de la tecnología que se dedica al estudio, aplicación y procesamiento de datos, lo cual involucra la obtención, creación, almacenamiento, administración, modificación, manejo, movimiento, control, visualización, transmisión o recepción de información en forma automática, así como el desarrollo y uso del "hardware", "firmware", "software", cualesquiera de sus componentes y todos los procedimientos asociados con el procesamiento de datos.

Capítulo III 

De los Delitos Contra la Privacidad de las Personas y de las Comunicaciones

Artículo 20  Violación de la Privacidad de la Data o Información de Carácter Personal Toda persona que intencionalmente se apodere, utilice, modifique o elimine por cualquier medio, sin el consentimiento de su dueño, la data o información personales de otro o sobre las cuales tenga interés legítimo, que estén incorporadas en un computador o sistema que utilice tecnologías de información, será penada con prisión de dos a seis años y multa de doscientas a seiscientas unidades tributarias. 

La pena se incrementará de un tercio a la mitad si como consecuencia de los hechos anteriores resultare un perjuicio para el titular de la data o información o para un tercero. 

Artículo 21  Violación de la Privacidad de las Comunicaciones Toda persona que mediante el uso de tecnologías de información, acceda, capture, intercepte, interfiera, reproduzca, modifique, desvíe o elimine cualquier mensaje de datos o señal de transmisión o comunicación ajena, será sancionada con prisión de dos a seis años y multa de doscientas a seiscientas unidades tributarias. 

Artículo 22  Revelación Indebida de Data o Información de Carácter Personal Quien revele, difunda o ceda, en todo o en parte, los hechos descubiertos, las imágenes, el audio o, en general, la data o información obtenidos por alguno de los medios indicados en los artículos 20 y 21, será sancionado con prisión de dos a seis años y multa de doscientas a seiscientas unidades tributarias. 

Si la revelación, difusión o cesión se hubieren realizado con un fin de lucro, o si resultare algún perjuicio para otro, la pena se aumentará de un tercio a la mitad. 
Costos Financieros, Ocultos y Aparentes, del Comercio Electrónico que Deben Tomarse en Consideración
Debido a que en términos de costos básicos el comercio electrónico no tiene ninguna diferencia con el comercio tradicional, no debería tener costos ocultos.
Sin embargo, como en cualquier negocio, algunos costos pueden subestimarse. Hasta este momento, el mayor impacto que el comercio electrónico ha tenido sobre las PyME ha sido en el mercadeo ya que les permite a ellas llegar a mercados mucho más grandes y en los métodos de pago. En aspectos tales como la producción y el despacho, el comercio electrónico no se diferencia del comercio tradicional, salvo en el caso de los productos digitales, que pueden despacharse electrónicamente.
Los elementos del costo a los cuales se les debe prestar mayor atención en relación con el comercio electrónico se describen a continuación:
Impuestos: Si se vincula al comercio electrónico, ya sea local o internacionalmente, lo más seguro es que tenga que responder por el impuesto de renta y posiblemente por impuestos directos sobre el valor de los bienes o servicios vendidos en el país donde están ubicadas las instalaciones del negocio y donde se lleva a cabo la actividad económica generadora de ingresos, usualmente en el país donde está registrado el negocio. Para las compañías que tienen negocios no electrónicos permanentes, los impuestos locales sobre comercio electrónico no deben ser diferentes, a menos que existan disposiciones locales específicas para el comercio electrónico. Las cámaras de comercio o los bancos locales deben proporcionar asesoría sobre los impuestos para el comercio electrónico, si es que los hay, y la forma en que se aplican.

Costo del Crédito: Por lo general, esto representa gastos por créditos, tales como el interés sobre préstamos.
Cargos por Transacciones Electrónicas: Las compañías de tarjetas de crédito pueden cobrarle una comisión para registrarlo como comerciante afiliado. Además, debe recordar que las compañías de tarjetas de crédito cobran una comisión sobre toda transacción de venta, usualmente entre 3 % y el 4 % del valor de la transacción.
Cargos por Garantizar Seguridad y por Codificación: Es posible que tenga que pagar por el montaje de unas instalaciones de pago seguras para sus clientes, a menos que las instalaciones para codificación y autorización de transacciones con tarjeta de crédito estén incluidas en los acuerdos con las compañías de este tipo.

Gastos Bancarios: Es importante comprender la forma y las circunstancias bajo las cuales se aplican los costos bancarios. Un ejemplo es el costo bancario sobre toda transacción en la que un banco tenga que ver, como los pagos a través de SWIFT (Society for Worldwide Interbank Financial Telecommunication).

Seguro: La mayoría de las compañías deben tener la protección de un seguro para los productos defectuosos, los problemas con los envíos o la producción, y el fraude de los clientes en el pago. Si existen empresas locales exportando hacia los países a los cuales usted desea exportar, es probable que tengan información acerca de los requisitos relacionados con la responsabilidad y el seguro. Las cámaras de comercio de su país y sus mercados objetivos también deben estar en capacidad de suministrar esta información.

Partidas de Costos que Deben Incluirse para Calcular el Precio de Ventas por Comercio Electrónico
Los costos que implica establecerse en el comercio electrónico se tendrán que agregar en el cálculo de los precios de venta de sus bienes y servicios. Gran parte de estos costos de instalación deberán realizarse al comienzo y probablemente sólo puedan recuperarse al cabo de un período de actividades comerciales. Es necesario entender cuáles son estos costos y qué tan altos son, antes de vincularse al comercio electrónico. A continuación se discuten algunos renglones de costos estándar.
Costos de Inversión y de Operación. En este rubro se deben incluir los costos de inversión que se realizan por una sola vez, tales como el costo de una computadora, la instalación de un sitio web, y el software; y los costos continuos como el alquiler de la línea, el mantenimiento del sitio web, los pagos al ISP y las tarifas por anfitrión o por línea. Los costos de inversión deben prorratearse de manera que puedan recuperarse en un período de dos o tres años.
Si quiere ser el anfitrión de su propio sitio web, lo cual implica tener una computadora conectada las 24 horas del día, 365 días al año, tendrá que comparar los costos de tener una línea telefónica abierta todo el tiempo contra el costo de beneficiarse de un servicio de anfitrión de sitios web.
Cargos por Transacciones con Tarjeta de Crédito. Si su negocio pretende manejar transacciones con tarjeta de crédito, su compañía tendrá que celebrar un acuerdo con una o más compañías de tarjetas de crédito. Estas compañías por lo general, cobran a los comerciantes un porcentaje del valor de cada transacción con tarjeta de crédito.
Cargos Bancarios. Si usted realiza parte o todos sus negocios a través de bancos, es importante entender cuándo y cómo se aplican los cargos bancarios, y tener en cuenta los mismos al momento de fijar los precios de sus bienes y servicios.

Seguro. Si sus bienes pueden devolverse para ser reemplazados o para hacer un reembolso al cliente, es necesario cubrir los costos de esta eventualidad con una póliza de seguro. Se le debe informar a los clientes las circunstancias bajo las cuales pueden devolverse los bienes y la declaración de política de devoluciones debe incluir detalles tales como el período de tiempo durante el cual se puede hacer la devolución, la forma en que se debe realizar la devolución de los bienes, quien debe pagar por los gastos de embarque y manejo, etc.
Derechos Aduaneros en el Punto de Salida (si los hay). Debido a que los derechos aduaneros del lugar de destino se le cobran generalmente al comprador, es muy raro que el vendedor tenga que pagar derechos de aduana en el lugar de salida. Sin embargo, es posible que usted tenga que reclamar los derechos ya pagados si los bienes que está vendiendo no se originan en el país desde el cual los está distribuyendo. Esto depende del destino de la exportación y del tipo de bienes. Una cámara de comercio local o una oficina de aduanas deben estar en capacidad de informarle si los derechos de aduana están vencidos o son reembolsables. Los bienes despachados dentro del mismo país o área comercial no están sujetos a derechos de aduana.
Impuestos. La creencia actual es que los impuestos se deben cobrar en el punto de venta (esto no es tan claro para el software, libros, etc., debido a que la entrega puede hacerse por Internet). Hasta este momento no existe un conjunto de normas aplicables a nivel internacional; sin embargo, la Organización Mundial del

Comercio (OMC) esta trabajó con una serie de gobiernos y organizaciones comerciales para organizar un poco esta situación. Los miembros de la OMC tienen una estructura tan abierta como sea posible para evitar la penalización de los países que pueden beneficiarse al máximo del comercio electrónico. Los bienes enviados dentro del mismo país o área comercial, pueden estar sujetos al cobro del IVA. En este caso, las normas son exactamente iguales a las que se aplican para las compras realizadas por un medio diferente a Internet.
Embalaje. Esto puede constituir un costo adicional si se requiere de un embalaje especial para proteger los bienes durante el transporte.

Transporte de los Bienes hasta el Punto de Despacho, si es necesario (los costos se basan en la distancia, el tamaño y el peso del objeto). Si usted vende bienes que tengan que enviarse físicamente desde un punto de almacenamiento hasta un sitio de distribución, el costo tendrá que cubrirse localmente. Este costo se debe incluir en el precio de venta.
Gastos de Envío Estándar. Si un transportista internacional o una compañía de servicios de entrega inmediata deben cobrarle estos gastos al comprador en el punto de entrega, usted debe informarle al comprador que los gastos de envío no están incluidos en el precio de venta. También tendrá que cerciorarse si el transportista acepta recibir su pago en el punto de entrega. Si decide incluir los gastos de envío en el precio de venta, asegúrese de utilizar la escala de cobros adecuada para cada cliente y para cada lugar de destino. Los principales transportistas tienen sitios web en los cuales se puede encontrar el punto de cobro más cercano y alguna información sobre precios. Algunas de estas compañías ofrecen servicios de logística compleja, los cuales abarcan toda la cadena de suministro. 
Estas compañías también le suministrarán información sobre precios, la cual puede ser útil para ofrecérsela a los compradores que deseen beneficiarse de este servicio.

Medios para Obtener Información sobre Procedimientos de Pago e Impuestos en los Diferentes Países
Los procedimientos de pago son los medios por los cuales se recibe el pago de los bienes o servicios vendidos. Estos procedimientos dependerán de la infraestructura bancaria en su país y en los países de sus clientes.
Se puede obtener la información sobre los procedimientos de pago en otros países de las siguientes fuentes:
· El sistema bancario de su país. En la mayoría de los bancos centrales tienen un departamento de investigación que debe tener información sobre la banca y las finanzas de otros países. Alternativamente, un banco local con conexiones internacionales o un banco internacional debe estar en capacidad de darle información sobre los procedimientos de pago y tributación de su mercado objetivo, o debe saber donde obtener la información que usted necesita.
· Es posible que la embajada local de su mercado objetivo tenga una oficina comercial que suministre esta información.
· Las cámaras de comercio de su mercado objetivo pueden proporcionar información directamente o pueden remitirlo a usted a una fuente apropiada.
· Los socios comerciales potenciales, las asociaciones de importadores y las agencias de promoción comercial de su mercado objetivo pueden suministrarle información o ayudarlo a encontrarla.
· Los departamentos o ministerios de comercio de los principales países industrializados, tales como el Departamento de Comercio de los Estados Unidos y el Ministerio Francés de comercio exterior, también pueden recopilar información sobre aspectos relacionados con el pago y la tributación del comercio en los países extranjeros. Podría serle útil comunicarse con los departamentos relevantes de dichos países con el fin de recibir información, especialmente si tienen grandes flujos comerciales con su mercado objetivo.
Los principales métodos de pago que probablemente están disponibles son los siguientes: 
· Transferencias interbancarias, que pueden ser manejadas por cualquier banco con conexiones internacionales. El banco debe estar en capacidad de suministrarle información acerca de lo que debe hacer para utilizar este servicio, al igual que los impuestos, aranceles y gastos bancarios en los que pueda incurrirse.
· Tarjetas de crédito internacionales, las cuales constituyen el procedimiento de pago más sencillo, siempre y cuando se tenga acceso al sistema de compensación de tarjetas de crédito pertinente y se pueda establecer un acuerdo con las compañías de tarjetas de crédito. Sin embargo, las transacciones con tarjetas de crédito no siempre son consideradas como la mejor solución por todos clientes o mercados potenciales debido a una percepción más o menos arraigada, a pesar de los avances en la tecnología de codificación, de que el pago con tarjeta de crédito en Internet representa un riesgo considerable para el dueño de la tarjeta.
· Pago contra entrega, por parte del comprador al entregador (generalmente una oficina de correos), quien luego le paga al vendedor.
Para obtener información sobre impuestos, puede contactarse con las autoridades fiscales del país objetivo. Sin embargo, como suele suceder, es difícil acceder a la autoridad para tratar asuntos de negocios internacionales, usted debe utilizar las fuentes enumeradas anteriormente para obtener información.
A continuación se suministra información general relacionada con los impuestos que se aplican usualmente al comercio exterior, incluyendo el comercio exterior electrónico.

· Los impuestos de importación o los aranceles aduaneros usualmente se cobran en el puerto (aeropuerto) de destino; por lo general, la persona que recibe los bienes es la responsable del pago, y el cobro lo realiza la agencia de envío. Hoy en día existe un consenso general, por medio de la Organización Mundial del Comercio, para que no se cobren impuestos sobre bienes digitales, es decir, aquéllos que se entregan por Internet. Sin embargo, la Unión Europea está revisando actualmente si existe la necesidad de crear impuestos específicos para el comercio electrónico.
· Un impuesto sobre el valor añadido (IVA) puede ser aplicado en el lugar de destino; este impuesto lo paga normalmente el comprador. Para los bienes que no son importados, se debe agregar el IVA al precio de los bienes y declararlo a las autoridades fiscales igual a como se hace para las transacciones de compra tradicionales. Si usted necesita información específica sobre de este tema, una cámara de comercio local o una asociación de comercio en el país objetivo debe suministrarle la información que usted requiera.
¿Cómo Debe Cotizarse los Precios de Venta: en Moneda Local, Moneda del País Objetivo, en Euros, Dólares Americanos o Yenes?

Cotizar los precios en la moneda local sirve como protección frente a las fluctuaciones del tipo de cambio, que se presentan entre la moneda local y una moneda comercial diferente. Sin embargo, su moneda local puede que no sea la mejor opción desde un punto de vista promocional. Puede que exista una ventaja comercial en cotizar y aceptar pagos en la moneda del país en el cual le gustaría vender o en una moneda aceptable para sus socios comerciales extranjeros. La elección de la moneda se debe basar en los riesgos que el vendedor esté dispuesto a asumir en relación con las fluctuaciones en el tipo de cambio.
Una forma aceptable es cotizar precios y aceptar los pagos en la moneda local y al mismo tiempo cotizar los precios, exclusivamente para efectos de comparación, en otra moneda ampliamente conocida, tal como dólares de los Estados Unidos, y dar noticia del tipo de cambio aproximado que se utiliza. Esto permite a los compradores pagar en su moneda local (la moneda del vendedor) y a la vez tener una buena idea de la relación entre su precio y el precio de bienes similares en el mercado local de los compradores. Es su responsabilidad, como vendedor, dejar claro que el pago sólo se acepta en su moneda local, y utilizar una aproximación justa a la tasa de cambio, para no desorientar al comprador. Usted debe estar enterado de que si utiliza aproximaciones de tasas de cambio que difieran mucho del tipo de cambio real, está sujeto a procedimientos jurídicos por fraude. (Un tipo de cambio, de 1:1,615 puede aproximarse a 1:1,6 pero no a 1:1,5). Si quiere evitar el uso de aproximaciones en los tipos de cambio, puede ofrecer un vínculo directo de su página de precios a un calculista de tipos de cambio en la Web, como el Universal Currency Converter™ (convertidor universal de divisas), ubicado en http://www.xe.net/.
Debe tener en cuenta los siguientes aspectos al momento de decidir la forma de cotizar los precios:

· Algunos países, como Suiza, tienen restricciones jurídicas que evitan que las compañías facturen en monedas diferentes a la moneda local. En este caso, utilizar un precio local y un precio de comparación equivalente en otra moneda, como el dólar de los Estados Unidos, el euro, o el yen, puede ser la mejor forma de presentar los precios en línea para los artículos de exportación. Su cámara de comercio o una asociación comercial local le debe suministrar información acerca de la aplicación de leyes de este tipo en su país.

· El dólar de los Estados Unidos es la moneda que se utiliza frecuentemente para pagos internacionales y se acepta en la mayoría, pero no en todos los países. Si realiza negocios en una moneda diferente de su moneda local, no sólo corre el riesgo de las fluctuaciones en el tipo de cambio, sino que también deberá pagar gastos bancarios por las conversiones de moneda. Es recomendable obtener una confirmación de su banco sobre cuál es la moneda más apropiada para realizar negocios con un mercado objetivo específico.
· Con respecto a la moneda única de la Unión Europea, el euro es una moneda física desde el 1º de enero del 2002. Si sólo realiza negocios dentro de la zona del euro, es mejor utilizar el euro para cotizar los precios (y para aceptar los pagos, si así lo desea). Sin embargo, el euro no es aceptado en todos los países europeos, sin mencionar los países no europeos. Fuera de la zona del euro, los exportadores deberán considerar su moneda local en relación con las monedas utilizadas en su mercado objetivo.
· El pago mediante tarjeta de crédito internacional permite que los compradores en otros países le paguen en la moneda en la que usted promociona su producto. En este caso, usted como receptor del pago, asume el riesgo de las fluctuaciones en el tipo de cambio. Si usted piensa que ésta es su mejor opción, sería conveniente considerar la posibilidad de abrir una cuenta de tarjeta de crédito para comerciantes.
· Los sitios web con múltiples monedas son difíciles de construir y requieren un manejo continuo de los tipos de cambio vigentes y pasados, lo que significa que existen muy pocos sitios de este tipo. Adicionalmente, si usted cotiza y acepta pagos en diferentes monedas, existe la posibilidad de que los compradores elijan pagar en la moneda que les represente el mejor tipo de cambio, en un momento dado. Como se mencionó anteriormente, es mejor trabajar en una sola moneda, ya sea en la moneda local o, si es posible, en una internacional.

Diferentes Métodos de Pago que Pueden Utilizarse en el Comercio Electrónico, y Cuáles Son los más Sencillos o Seguros

Los métodos de pago más comunes disponibles para el comercio basado en

Internet se describen a continuación. Todos estos métodos son seguros. En especial para el comercio entre empresa y consumidor (E y C), algunos son más rápidos que otros, y los usuarios de Internet generalmente consideran que la velocidad de la transacción es el factor más importante después del precio a la hora de decidir a quien comprarle.

Métodos de pago utilizado en el comercio B2C
Tarjetas de Crédito. El pago con tarjeta de crédito tiene la ventaja de ser sencillo y rápido, además de permitirle al vendedor recibir confirmación del pago antes de enviar los bienes o prestar el servicio. Para ofrecer este servicio es necesario registrarse como comerciante afiliado. Todas las compañías de tarjetas de crédito suministran en los bancos y en sus sitios web.

Los pagos con tarjetas de crédito en Internet son mucho más seguros de lo que la mayoría de las personas piensan. El 1º de febrero de 1996, Visa International y MasterCard International anunciaron, en compañía de otros industriales, el desarrollo de una sola norma técnica para salvaguardar el pago de las compras realizadas con tarjeta de crédito en redes abiertas. La norma, llamada Transacción electrónica segura (Transacción electrónica segura™ o SET), implica el uso de certificados digitales para verificar la identidad de todas las partes comprometidas en la transacción. Cuando un consumidor realiza una compra utilizando el protocolo SET, se envía un certificado digital simultáneamente del consumidor al comerciante y del comerciante al consumidor. El certificado del consumidor verifica la identidad del consumidor y le garantiza al comerciante que la tarjeta de crédito no se está utilizando fraudulentamente. El certificado del comerciante verifica la identidad del comerciante y le garantiza al consumidor la recepción de los bienes comprados. El protocolo SET también garantiza la confidencialidad e integridad (no puede ser interferido) de la información transmitida y recibida.
También hace que ambas partes se hagan responsables de la transacción, lo que significa que ni el consumidor puede negar que haya realizado una orden, ni el comerciante puede negar que ha recibido la orden.
Aunque la norma SET no ha sido adoptada tan ampliamente como sus creadores esperaban, debido en parte a las dificultades que implica el suministro de identidades digitales a los consumidores, la facilidad con la que los comerciantes pueden certificarse y el uso de protocolos de codificación le han dado a los consumidores una garantía sobre la seguridad de la información de sus tarjetas de crédito.
Pago Contra Entrega. El pago de los bienes se recibe en el punto de entrega. Este es un método conocido para bienes pequeños enviados a través del servicio postal. Este método permite realizar el envío tan pronto se confirma la orden. Sin embargo, con este medio, es más difícil garantizar que el comprador es genuino, y puede presentarse un retraso significativo entre el pago (al que entrega) y el pago al vendedor.
Métodos de Pago para el Comercio B2B
La mayoría de las transacciones B2B actuales utilizan sistemas de cobro tradicionales, tales como los que se describen a continuación. Sin embargo, esto puede ir cambiando.
Pago Anticipado. Aquí, el comprador paga por los bienes antes de realizar el envío. Aunque este método de pago es ideal para los vendedores, es difícil encontrar compradores que lo acepten, a excepción de algunas transacciones B2B entre especialistas. Parece que una variación del pago anticipado, el uso de servicios en custodia por Internet, muestra que está ganando popularidad. Estos servicios (como los que ofrece www.iescrow.com) le notifican a los proveedores el envío del producto sólo después de haber verificado el pago a su cuenta de fideicomiso por parte del comprador. Una vez que el comprador ha recibido y ha manifestado la aceptación de los bienes, el depositario de la custodia le libera los fondos al vendedor.
Cartas de Crédito. Muy utilizadas en las exportaciones. Al presentar una carta de crédito garantizada por el banco de un comprador extranjero, los exportadores pueden recibir un anticipo del monto adeudado según el contrato de venta, incluyendo la financiación del pre-envío. Los exportadores deben verificar con el banco local comprometido en la transacción (el banco que realiza el pago), cuáles son los documentos requeridos para el pago de la carta de crédito, debido a que no recibirán el pago si no están en capacidad de presentar la documentación respectiva. Los exportadores pueden protegerse contra el riesgo por incumplimiento insistiendo en una carta de crédito confirmada (una carta de crédito confirmada por otro banco).

Pagos de Facturas. Probablemente la mayoría de las transacciones entre empresa y empresa se realizan entre compañías que periódicamente realizan negocios entre sí. En estos casos, los sitios electrónicos B2B pueden expedir facturas idénticas a las facturas utilizadas en el comercio no electrónico. Algunas empresas ofrecen descuentos a sus clientes por realizar órdenes electrónicas debido a que las transacciones electrónicas son menos costosas para el proveedor.

Las PyMES (Pequeñas y Medianas Empresas)
Hoy en día, las nuevas empresas emprendedoras y las PyMES pequeñas y medianas industrias, son las impulsoras de la economía global. En las cuales las pequeñas industrias cuentan con un número de 50 empleados y las medianas 250 empleados, en los cuales a primera tiene un promedio de ingreso anual de 2 millones y la segunda 8 millones.
Muchos de estos negocios sólo tienen presencia en Internet, con lo que consiguen evitar muchos de los gastos de las empresas tradicionales. Los estudios estiman que el número de pequeños comerciantes en la red alcanzará los 2.750.000 en el año 2005 un aumento de casi el 40% desde el año 2000.
El comercio electrónico, sin lugar a dudas, ha permitido ampliar los canales tradicionalmente usados para proveer de bienes y servicios a un mercado de consumidores en crecimiento. Esto no puede ser obviado por quienes intenten competir por captar parte de estos consumidores y colocar sus productos.
Explorando en la estructura económica de distintos países, se pueden encontrar sectores más dinámicos que otros, actividades que cuentan con ventajas comparativas frente a otros países. Pero en todos se encontrarán empresas pequeñas, medianas y grandes.
Por otro lado en la actual economía mundial se observa claras tendencias hacia la internacionalización de los negocios y de los mercados. La liberización del comercio, el intercambio entre grandes bloques económicos regionales.
Dentro de este proceso se entiende que las PyMES deben cumplir un papel destacado. Debido a la nueva concepción de la competencia, cobra especial relevancia el criterio de "especialización flexible" que contempla la capacidad de las empresas para responder en la forma adecuada a los cambios en el mercado internacional, adaptándose a los tipos de bienes producidos, cantidad y calidad de mano de obra, insumos, etc. Hasta el mismo proceso productivo debe replantearse.

La Importancia de las PyMES.

La importancia de las PyMES en la economía se basa en que:

· Asegurar el mercado de trabajo mediante la descentralización de la mano de obra cumple un papel esencial en el correcto funcionamiento del mercado laboral. 

· Tienen efectos socioeconómicos importantes ya que permiten la concentración de la renta y la capacidad productiva desde un número reducido de empresas hacia uno mayor. 

· Reducen las relaciones sociales a términos personales más estrechos entre el empleador y el empleado favoreciendo las conexiones laborales ya que, en general, sus orígenes son unidades familiares. 

· Presentan mayor adaptabilidad tecnológica y menor costo de infraestructura. 

· Obtienen economía de escala a través de la cooperación ínter empresaria, sin tener que reunir la inversión en una sola firma. 

La importancia de las PyMES como unidades de producción de bienes y servicios, en nuestro país y el mundo justifica la necesidad de dedicar un espacio a su conocimiento.
Debido a que desarrollan un menor volumen de actividad, las PyMES poseen mayor flexibilidad para adaptarse a los cambios del mercado y emprender proyectos innovadores que resultaran una buena fuente generadora de empleo, sobre todo profesionales y demás personal calificado.
En la casi totalidad de las economías de mercado las empresas pequeñas y medianas, incluidos los micro emprendimientos, constituyen una parte sustancial de la economía.

La PyMES en Venezuela
La situación de crisis económica generalizada por la que ha atravesado el país, ha obligado a que las instituciones, tanto públicas como privadas, se transformen y tengan una visión más articulada en su conjunto, abriendo espacio para la concertación. Como una de las herramientas del Gobierno Nacional en su estrategia de apoyo a las pequeñas y medianas empresas, el Ministerio de Industria y Comercio implementa programas y plantea proyectos dirigidos a la Pequeña y mediana empresa.

Históricamente, la PyME se ha visto afectada por la carencia de fondos propios, aunado a los obstáculos que se le presentan para la obtención de créditos a largo plazo y a su misma capacidad para negociar condiciones favorables con la Banca. Esta situación, conjuntamente con la crisis por la cual viene atravesando Venezuela en los últimos años, ha provocado su estancamiento, el cual se refleja en el incremento de la tasa de desempleo y la comparecencia de fuentes alternas para la generación de ingresos; básicamente a través de la economía informal. Por otra parte, en el contexto económico mundial se ha demostrado que la PyME posee ciertas ventajas que le permiten adaptarse favorablemente a los cambios estratégicos relacionados con su desarrollo, lo cual justifica que cualquier inversión que realicen los gobiernos en proyectos de apoyo dirigido a este sector, tiene la mayor justificación económica y social. 
Por todo esto se puede decir que en Venezuela existe la necesidad de propiciar condiciones técnico-financieras que favorezcan la capacidad de competir de las pequeñas y medianas empresas PyMES, así como un mercado de servicios de consultoría, que es necesario poner a disposición de las PyMES para orientar y asesorar al empresario, en la identificación de necesidades organizacionales y en la conversión de éstas en requerimientos de servicios de consultoría para el mejoramiento de la empresa.
Las PyMES industriales tienen la necesidad de transformar y modernizar sus sistemas de gerencia, administración y producción para enfrentar la competencia en el nuevo contexto de apertura externa y de liberación de los precios y mercados. En estas condiciones sus posibilidades de desarrollo dependen de la creación de ventajas competitivas, que a su vez estén en función del conocimiento tecnológico incorporado al proceso de gestión y producción de la empresa.
La finalidad de los créditos a las PyMES es atender las necesidades de financiamiento de los pequeños y medianos empresarios tanto en el sector formal como informal incentivando la inversión en las actividades comerciales, productivas y servicios; orientado a la financiación de capital de trabajo o activo fijo.

Fondo Nacional de Desarrollo para la Micro, Pequeña y Mediana Empresa

La creación del Fondo Nacional de Desarrollo para la Micro, Pequeña y Mediana Empresa ("FONAPYME"), tiene como objeto realizar aportes de capital y brindar financiamiento para inversiones productivas a las empresas y formas asociativas comprendidas en el artículo 1º de la Ley de Estímulo y Desarrollo de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa, bajo las modalidades que establezca la reglamentación.
Para esto se constituirá un fideicomiso financiero, por el cual, el Poder Ejecutivo Nacional, a través del Ministerio de Producción y Comercio, como fiduciante, encomendará al Banco Central de Venezuela, que actuará como fiduciario, la emisión de certificados de participación en el dominio fiduciario del FONAPYME, dominio que estará constituido por las acciones y títulos representativos de las inversiones que realice. El Ministerio de Producción y Comercio remitirá para aprobación del Poder Ejecutivo Nacional el respectivo contrato de fideicomiso.
El Banco Central de Venezuela y el Ministerio de Finanzas, deberán asumir el compromiso de suscribir certificados de participación en el FONAPYME por hasta la suma total de cien millardos de bolívares (Bs.100.000.000.000) en las proporciones y bajo las condiciones que determine la reglamentación de Ley de Estímulo y Desarrollo para la Micro, Pequeña y Mediana Empresa . Podrán además suscribir certificados de participación del FONAPYME, organismos internacionales, entidades públicas y privadas nacionales o extranjeras, gobiernos provinciales o municipales, en la medida en que adhieran a los términos generales del fideicomiso instituido por el artículo 3º de la Ley mencionada. El Ministerio de Finanzas, estará facultado para suscribir los certificados subordinados que emita el FONAPYME.
La elegibilidad de los proyectos a financiar con recursos del FONAPYME estará a cargo de un Comité de Inversiones compuesto por tantos miembros como se establezca en la reglamentación, los cuales serán designados por el Poder Ejecutivo Nacional, y cuya presidencia estará a cargo del Viceministro de Industria del Ministerio de Producción y Comercio o del representante que éste designe. 

En el Comité de Inversiones deberán estar representadas las asociaciones empresariales más representativas del sector en el ámbito nacional. Las funciones y atribuciones del Comité de Inversiones serán establecidas por la reglamentación de la Ley de Estímulo y Desarrollo de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa, incluyendo entre otras la de fijar la política de inversión del FONAPYME, establecer los términos y condiciones para el otorgamiento del financiamiento que brinde y actuar como máxima autoridad para la aprobación de los emprendimientos en cada caso. El Banco Central de Venezuela, como fiduciario del FONAPYME, deberá prestar todos los servicios de soporte administrativo y de gestión que el Comité de Inversiones le requiera para el cumplimiento de sus funciones.
La duración del FONAPYME. Está dada por un plazo de extinción general de veinticinco años, a contar desde la fecha efectiva puesta en funcionamiento. No obstante de ello, el fiduciario conservará los recursos suficientes para atender los compromisos pendientes, reales o contingentes, que haya asumido el FONAPYME hasta la fecha de extinción de esas obligaciones. El Poder Ejecutivo Nacional tiene la facultad de extender la vigencia del FONAPYME por períodos adicionales de veinticinco años, en forma indefinida. 
El Estado Nacional será el destinatario final (fideicomisario) de los fondos integrantes del FONAPYME en caso de su extinción o liquidación.

Fondo de Garantía para la Micro, Pequeña y Mediana Empresa (FOGAPYME)
El Fondo de Garantía para la Micro, Pequeña y Mediana Empresa (FOGAPYME) creado con el objeto de otorgar garantías en respaldo de las que emitan las Sociedades de Garantía Recíproca y ofrecer garantías directas a las entidades financieras acreedoras de las MIPYMES y formas asociativas comprendidas en el artículo 1º de la Ley de Estímulo y Desarrollo de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa, a fin de mejorar las condiciones de acceso al crédito de las mismas. 
Asimismo, este fondo podrá otorgar garantías en respaldo de las que emitan los fondos regionales constituidos por el gobierno respectivo, siempre que cumplan con requisitos iguales o equivalentes a los de las Sociedades de Garantía Recíproca. 
A medida que se vaya expandiendo la creación de Sociedades de Garantía Recíproca, el FOGAPYME se irá retirando progresivamente del otorgamiento de garantías directas a los acreedores de MIPYMES en aquellas regiones que cuenten con una oferta suficiente por parte de dichas sociedades. El otorgamiento de garantías por parte del FOGAPYME será a título oneroso. 

El Ejecutivo Nacional a través de sus organismos encargados del fomento industrial, implementará programas y destinará recursos específicos para el fortalecimiento y modernización de las instituciones de apoyo al sector en sus diferentes ámbitos:
· Creación, organización y coordinación de los órganos del poder público con competencia sobre la PyME.
· Gremios y cámaras empresariales de las PyMES, con especial énfasis en el desarrollo y promoción de la actividad, capacitación empresarial, acceso y mejora de los canales de comercialización y desarrollo de sistemas de información adecuados.
· ONG y otras organizaciones de la Sociedad civil de apoyo a las PyMES. 

Régimen De Compensación De Tasas Existe un régimen de compensación de tasas de interés para las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas, tendiente a disminuir el costo del crédito. El monto de dicha compensación será establecido en el artículo 23º de la Ley de Estímulo y Desarrollo de las Micro, pequeñas y medianas Empresas:
"...Se favorecerá con una compensación especial a las MIPyMES nuevas o en funcionamiento localizadas en los ámbitos geográficos que reúnan alguna de las siguientes características:
a. Regiones en las que se registren tasas de crecimiento de la actividad económica inferiores a la media nacional; 

b. Regiones en las que se registren tasas de desempleo superiores a la media nacional."
El Ejecutivo Nacional es quien creará los mecanismos e instrumentos necesarios para la aplicación de éste régimen, cuya aplicación será de obligado cumplimiento para los entes financieros y crediticios públicos.
Las entidades financieras participantes deberán comprometerse a brindar un tratamiento igualitario para todas las empresas, hayan sido o no previamente clientes de ellas, y no podrán establecer como condición para el otorgamiento de los préstamos a tasa bonificada la contratación de otros servicios ajenos a aquellos. 

Las PyMES y el Comercio Electrónico

Cada vez son más las PyMES que entran en el competitivo mundo del Internet donde el interesado en un producto puede comparar costos y calidades en cuestión de segundos. La microempresa por el escaso presupuesto con el que cuenta no tiene muchas posibilidades de llevar a cabo un proyecto como poner su propia web y así de esa manera ampliar su mercado. Las pequeñas empresas tienen más posibilidades de triunfar en este mundo más competitivo pues cuenta con un presupuesto mayor y un personal  calificado. Las mas grandes empresas ya tiene en su mayoría una presencia en Internet, según cifras de la revista virtual http://www.opinamos.com, las empresas Latinoamericanas gastaron en el 99 unos 5 millones de dólares en Internet y en el 2005 prevén gastar unos 164 millones de dólares una cifra nada despreciable que nos muestra un buen augurio para el fortalecimiento del Internet. 
Actualmente más del 80% en transacciones comerciales en Latinoamérica excluyendo a Estados Unidos la realizan Brasil, México y Argentina. Estados unidos es un caso aparte este país prevé vendió en su comercio electrónico en el 2003 casi 3 trillones de dólares, mientras que el resto del mundo solo venderá de esta manera 1.8 trillones de dólares.
¿Cuáles Servicios  Encontrados en Internet Brindan Asistencia a las PyME con Respecto al Comercio Electrónico?

Se han desarrollado diversos programas y servicios en línea para ayudar a las pequeñas y medianas empresas a vender electrónicamente sus productos y servicios localmente y en el extranjero. A continuación se citan algunos de ellos:

· Diseño de sitios web. Access Accounting lanzó un paquete de software de diseño de sitios web su producto Exporters Web Starter Pack (paquete para los exportadores que se inician en la Web).
· Manejo de datos y automatización de transacciones de exportación. Permite a los usuarios manejar información internacional y automatizar cotizaciones, pedidos y facturas directamente a través de un sitio web.

· Obtención de cotizaciones de fletes aéreos. Webfreight.com es el primer sitio web  especializado en el transporte aéreo de carga de exportación. Los usuarios obtienen cotizaciones con base en el peso de la mercancía, su destino y la documentación requerida.
· Servicios de cambio de divisas. La mesa de cambio virtual de Thomas Cook ofrece un servicio en línea de cambio de divisas y comentarios sobre el mercado.
· Software multilingüe. Intershop ofrece software en varios idiomas que sirve para traducciones de palabras en forma básica.
· Enlace de productos a subastas en línea. Lycos ofrece este servicio en www.lycos.com. 
· Vinculación a una gran comunidad de pequeñas empresas. (http://www.hypermart.net/index.gsp) sirve de anfitrión a unas 360.000 pequeñas empresas. Esto les permite a dichas empresas hacer uso del comercio electrónico sin tener que establecer sus propios sitios web seguros, ni carritos electrónicos de compras.
· Participación en un catálogo y almacenamiento de productos en línea.

MyShopNow.com (http://myshopnow.com) permite que los usuarios creen mini-tiendas sin tener que preocuparse por inventarios ni embarques.

Beneficios que Ofrece Internet a las PyMES
Sin lugar a dudas el mayor beneficio es la comunicación e información. Internet es una herramienta de trabajo, con la llegada del e-mail y los programas de mensajes instantáneos, los empleados pueden enviar y recibir documentos a través de Internet agilizando los procesos y mejorando su flujo de trabajo bajando los costos de teléfono o correo convencional. Tiene información disponible todos los días, las 24 horas, las noticias de todo el mundo, lo que hace la competencia, oportunidades comerciales, proyectos de inversión, licitaciones y así podría seguir una infinita lista. También mediante las tan mencionadas páginas web o sitios web se pueden obtener otros beneficios. Promocionar globalmente sus productos, llegar a mercados inalcanzables por otros medios, la posibilidad de llegar a los clientes de un modo interactivo e individualizado y otras tantas dependiendo del tipo de empresa y cuál sea su producto o servicio a ofrecer. 
Pero de nada sirve todo esto si no se tiene una estrategia de negocio que le permita gestionar su empresa de manera eficiente. Por desgracia es mucho más fácil diseñar un sitio web y darle buen aspecto qué integrarlo con eficacia a la empresa. Uno de los errores frecuentes radica en que las empresas se apresuran a diseñar un sitio antes de decidir que quieren lograr con el. Diseñar un sitio es creativo, pero fijar objetivos y acordar las medidas para determinar si esos objetivos se logran, exige análisis y mucho trabajo. Internet es una vidriera para los productos al mundo, pero también es un arma de doble filo si no se está preparado para enfrentar ese desafío. 
Se debe tener en cuenta,  ¿qué pasa si en su empresa reciben un e-mail en algún idioma que no sea el suyo?, entonces puede estar dentro de esas empresas que aún no están preparadas para dar respuesta a los e-mails que reciben en otras lenguas. Internet es una excelente herramienta para hacer negocios, solo se tiene que estar atentos a todo lo que esto implica. 

CAPÍTULO III

MARCO METODOLÓGICO

Tipo de Investigación
La investigación fue desarrollada bajo las directrices de un marco teórico y legal que permitió estudiar las estrategias aplicables al comercio electrónico sus ventajas y desventajas, como utilizar este medio para exportaciones de productos pertenecientes a las pequeñas y medianas industrias (PyMES). El trabajo fue del tipo documental, lo cual es “tarea propia del investigador” y debe “establecer la veracidad de todos los datos que extrae de fuentes documentales”. (Best. 1979 P. 75). Este tipo de investigación es la que se realiza, como su nombre lo indica, apoyándose en fuentes de carácter documental, esto es, en documentos de cualquier especie. 
Como subtipo de esta investigación encontramos la investigación bibliográfica la cual es, en un sentido amplio, el sistema que se sigue para obtener información contenida en documentos. En sentido más específico, el método de investigación bibliográfica es el conjunto de técnicas y estrategias que se emplean para localizar, identificar y acceder a aquellos documentos que contienen la información pertinente para la investigación. 
Por ser una investigación del tipo documental – bibliográfica, la cual se realiza en forma ordenada y con objetivos precisos, con la finalidad de ser base a la construcción de conocimientos, no existe población y muestra.

Instrumento de Recolección de Datos

La recolección de los datos en el proceso de la investigación es una de las etapas más delicadas. De ella va ha depender los resultados que se obtenga en dicha investigación.

Cuando hablamos de recolección de datos nos estamos refiriendo a información empírica abstraída en conceptos. La recolección de datos se tiene que hacer con el concepto de medición, proceso mediante el cual se obtiene el dato, valor o respuesta para el problema que se investiga. En el proceso de recolección de datos la medición es una pre condición para obtener el conocimiento científico.

El instrumento de recolección de datos está orientado a crear las condiciones para la medición. Los datos son conceptos que expresan una abstracción del mundo real, de lo sensorial, susceptible de ser percibido por los sentidos de manera directa o indirecta.

Para recolectar nuestros datos utilizamos como medio la información obtenida en bibliotecas, Internet, y la Cámara Venezolana de Comercio Electrónico (CAVECOM), la Asociación Venezolana de Exportadores (AVEX) las cuales sirvieron como instrumento para la elaboración de nuestro proyecto.
CAPÍTULO IV
ESTRATEGIAS PARA EL COMERCIO ELECTRÓNICO
Estrategias
El concepto de estrategia ha sido objeto de múltiples interpretaciones, de modo que no existe una única definición. No obstante, es posible identificar cinco concepciones alternativas que si bien compiten, tienen la importancia de complementarse.
Estrategia como Plan
Un curso de acción conscientemente deseado y determinado de forma anticipada, con la finalidad de asegurar el logro de los objetivos de la empresa. Normalmente se recoge de forma explícita en documentos formales conocidos como planes.

Estrategia como Táctica
Una maniobra específica destinada a dejar de lado al oponente o competidor.

Estrategia como Pauta
La estrategia es cualquier conjunto de acciones o comportamiento, sea deliberado o no. Definir la estrategia como un plan no es suficiente, se necesita un concepto en el que se acompañe el comportamiento resultante. Específicamente, la estrategia debe ser coherente con el comportamiento.

Estrategia como Posición
La estrategia es cualquier posición viable o forma de situar a la empresa en el entorno, sea directamente competitiva o no.

Estrategia como Perspectiva
La estrategia consiste, no en elegir una posición, sino en arraigar compromisos en las formas de actuar o responder; es un concepto abstracto que representa para la organización lo que la personalidad para el individuo.

Estrategia & E-Estrategia
Las estrategias de Comercio Electrónico no están desligadas de la estrategia general de la compañía y viceversa. Como todas las compañías que participan en el mercado tienen acceso a las diferentes tecnologías disponibles, la adquisición de las mismas no genera por sí sola ventajas competitivas. Es lo que cada compañía esta en capacidad de hacer y el máximo retorno que pueda obtener de estas inversiones, lo que hace la diferencia. En la práctica estas dos estrategias se fusionan de tal manera, que es difícil diferenciar claramente lo que corresponde a la estrategia de Comercio Electrónico y a la estrategia global de negocio. 
Adicionalmente, el hecho de que la estrategia de negocio involucre a las diferentes áreas de la organización y la estrategia de Comercio Electrónico ofrezca oportunidades de mejora para cada una de ellas; indica un alto grado de cohesión. 
¿Qué se Necesita Hacer Antes de que Su Compañía se Proponga Desarrollar una Estrategia de Comercio Electrónico?
El desarrollo de una estrategia de comercio electrónico requiere una planificación cuidadosa y un compromiso total. El comercio electrónico debe visualizarse como una operación de largo plazo, y no como una oportunidad de obtener un lucro a corto plazo. La preparación de una estrategia de comercio electrónico confirmará si una presencia en Internet es conveniente para la compañía y cuándo,  le permitirá usar de manera más eficaz esta poderosa herramienta empresarial.
Una estrategia de comercio electrónico no difiere fundamentalmente de cualquier otro plan de negocios, y antes de diseñarla usted debe asegurarse que su compañía:
· Comprenda las características del mercado en línea, tales como la naturaleza global de la competencia, los requisitos técnicos y reglamentarios que se aplican a las ventas en línea, y el papel que desempeña la información en el comercio electrónico.
· Tenga la capacidad técnica y de suministro para la venta de productos y servicios en un mercado global en línea.

· Establezca procesos de producción y de ventas que permitan atender un aumento significativo en el negocio.

Se debe cerciorar que la decisión de entrar en el comercio electrónico cuente con el apoyo de todos los niveles de la gerencia, hacer claros los pasos de todo el proceso de compra y escogencia electrónica, e identificar el personal que posiblemente va a participar en el proceso. Antes de diseñar la estrategia podría ser conveniente crear una conciencia en el personal acerca del potencial que ofrece el comercio electrónico y darle la capacitación sobre aspectos específicos del mismo.
¿Cuáles son los Elementos Esenciales de una Estrategia de Comercio Electrónico de una Empresa?

Una estrategia bien preparada debe contener una evaluación de las posibilidades de ventas a través de Internet del producto o de los productos involucrados, un estimado del monto de las inversiones necesarias para establecer y desarrollar el negocio, un plan para operar el negocio y para medir su progreso, y un indicativo del retorno esperado sobre la inversión. Debe incluir la opción de solicitar financiamiento.

Los elementos esenciales de una estrategia de negocios de comercio electrónico son los siguientes:
· Resumen Ejecutivo.
Este es una parte muy importante del plan. Debe redactarse después de completar el resto del plan. Probablemente los inversionistas potenciales leerán solamente esta parte en los primeros contactos con ellos. Este es el lugar indicado para una presentación breve directa y precisa. Si el resumen ejecutivo atrae el interés de los inversionistas, habrá posteriormente numerosas oportunidades para que se demuestre el entusiasmo por el proyecto. Señale los factores de éxito de su empresa y luego se debe enumerar las ventajas que se tiene sobre los competidores que ya cuentan con una presencia en Internet.
· Objetivos.
Definir las metas de largo plazo y determinar cómo el comercio electrónico ayudará a alcanzar esas metas.
· Orientación.

Señalar cómo se quiere usar la Internet.
· Situación Actual. 
Identificar los productos de la empresa que se venderán bien por Internet y explicar por qué.
· Establecer  los Criterios de Evaluación de sus Operaciones Web. 
Éstos podrían incluir el número de visitas por mes, el número de páginas vistas, el número de visitantes por una sola vez, el número de contactos reales, el número de transacciones y el número de pedidos.
· Promoción.
Describir  cómo se planea promocionar su sitio web.
· Análisis de Mercados. 
Describir las oportunidades que tiene su compañía en el mercado del comercio electrónico.
· Competencia Actual. 
Presentar los resultados del análisis que se hace sobre la competencia actual y sobre la competitividad que tiene la empresa dentro de la industria. Hacer una lista de los sitios web de todos los competidores principales y secundarios. ¿Cuál es la participación estimada en el mercado de cada competidor? ¿Cuáles son las tendencias esperadas en su industria para el comercio electrónico?
· Clientes Objetivo. 
Presentar el perfil demográfico y socioeconómico de los clientes que se espera captar en línea. ¿Por qué cree que ellos comprarán en su sitio de Internet?
· Investigación de un Grupo de Enfoque. 
Presentar los hallazgos de la investigación enfocada en un pequeño grupo de clientes potenciales del mercado objetivo. Esta investigación debe haber proporcionado una retroalimentación sobre el potencial de ventas de los productos en un ambiente de mercado electrónico.
· Riesgo Calculado. 
Presentar las proyecciones para el desarrollo de la industria y de la empresa durante los próximos tres a cinco años, tanto en línea como fuera de línea.
· Estrategia de Mercadeo. 
Mostrar la forma como se piensa atraer clientes, importadores, agentes, y mayoristas en línea para que hagan negocios con la empresa, y la forma en que se va a mantener el interés de los mismos.
· Contenido. 
Establecer los elementos que se piensan incluir en el sitio web.
· Publicidad. 
Presentar los planes de publicidad. Éstos deben tener en cuenta los requisitos extranjeros de etiquetado y de empaque, los aspectos relacionados con la traducción, las relaciones con los clientes, los anuncios publicitarios de acuerdo a la cultura y las barreras semánticas.
· Relaciones Públicas. 
Establecer el plan con un programa regular y consistente de actualización de productos y servicios. Esto podría incluir un boletín electrónico, publicaciones de artículos en revistas técnicas, comunicados de prensa, organización de reuniones de clientes, y patrocinio de grupos de discusión en línea.

· Estrategia de Ventas. 
Entre los detalles que deben presentarse están los siguientes:

1. Precios y rentabilidad. Formular una estrategia de fijación de precios internacionales para vender, distribuir y comprar en línea.

2. Procesamiento de pedidos y de pagos. ¿Cómo se tomarán los pedidos (por teléfono, fax, correo, en línea)? ¿Cómo se efectuarán los pagos (por correo, en línea, transferencias bancarias)?

3. Métodos de distribución. Determine dónde y cómo se harán las estrategias en el extranjero. ¿Cómo se enviará la confirmación de pedidos y embarques?

4. Tácticas de promoción de ventas. ¿Se promocionará el producto o servicio únicamente en línea o también con la ayuda de herramientas tradicionales (por ejemplo, correo directo, correo electrónico, visitas sin previo aviso, impresos, publicidad en radio y televisión, etc.)?
· Servicio. 
Se debe formular la siguiente pregunta: ¿Le prestaría usted servicio al cliente, en caso de solicitarlo, después de completar la venta?
· Relaciones Comerciales. 
Elaborar un plan para este fin, y determinar el tipo de relaciones que se van a establecer (por ejemplo, de agente/distribuidor) para desarrollar relaciones internacionales de negocios, incluyendo aspectos tales como el de la capacitación multicultural.
· Integración. 
Describir la forma de cómo se integrarán los sistemas con los sistemas usados por el banco, clientes, proveedores, distribuidores, etc.
· Programa de Producción. 
Indicar el volumen inicial, los requisitos de expansión, las fuentes de materiales, los sitios de fabricación.

· Proyecciones Financieras. 
Ser realista y conservador.
· Presupuesto a Doce Meses. 
Pronosticar los costos del primer año de su plan.
· Proyección del Flujo de Efectivo.
Calcular las entradas y desembolsos en efectivo.
· Plan a Cinco Años. 
Incluir una proyección de pérdidas y ganancias durante cinco años.
· Balance General. 
Mostrar la posición de liquidez y de efectivo de la empresa.
· Análisis del Punto de Equilibrio. 
Calcular el número de unidades que se necesita vender para alcanzar el punto de equilibrio.
· Fuente y Uso de Fondos. 
Indicar dónde se va a obtener el financiamiento para iniciar o expandir la operación de exportaciones.
· Uso de los Ingresos. 
Mostrar cómo se usarán las utilidades y los préstamos.
· Conclusiones. 
Establecer nuevamente las metas básicas de la operación de comercio electrónico, el capital total requerido, las utilidades esperadas, el programa de negocios, y los comentarios generales.
· Apéndice. 
Incluir una hoja de vida de los individuos clave que participaran en el plan; hacer una lista de los clientes clave, clientes potenciales; incluya datos de estudios de mercado, planos, contratos y proyecciones financieras para el plan.

¿Qué No  Debe Hacerse al Desarrollar una Estrategia de Comercio Electrónico?

· No Buscar Asesoría. 

Las empresas nuevas en el comercio electrónico o que desean expandirse hacia mercados extranjeros que desconocen, a menudo no buscan asesoría calificada antes de desarrollar sus planes de comercio electrónico.
· No Lograr Compromiso de la Gerencia. 

Se debe asegurar que la alta gerencia se comprometa firmemente con el desarrollo del plan. En la formulación del plan deben participar todas las divisiones funcionales de la compañía, es decir, gerencia, área administrativa, financiera, de mercadeo, de producción y de capacitación, aunque se le debe asignar a una persona la responsabilidad general del mismo. Esta visión global facilitará la tarea subsiguiente de esta persona para obtener la aprobación y el respaldo financiero de sus socios financieros para la implementación del plan.
· No Llevar a Cabo una Buena Investigación de Mercados. 

La investigación de mercados en línea ha facilitado más que nunca el estudio de las condiciones demográficas, políticas y socioeconómicas de cualquier país; la identificación de las tendencias comerciales, de oportunidades de importación y exportación por sector, por país y por producto; la identificación de importadores extranjeros de productos específicos; y la localización de fuentes de información sobre mercados y sobre técnicas de mercadeo de comercio electrónico. Se debe recurrir también a fuentes tradicionales, sobre todo si aún no se ha vendido el producto en otros países. Llevar a cabo investigaciones en pequeños grupos de enfoque de clientes objetivo a fin de obtener comentarios acerca de las características deseadas del producto, así como para conocer el interés y experiencias respecto a las compras por Internet. Si todavía no se está exportando, es conveniente enviar muestras de los productos, o encargar a un representante que lleve las muestras a los mercados potenciales y las someta a evaluaciones por parte de los clientes. También estudiar las preferencias particulares de grupos de clientes potenciales en el extranjero.
· No Analizar los Resultados de las Investigaciones de Mercados. 
Las estrategias de comercio electrónico deben basarse en un buen análisis e investigación de mercados. El análisis debe confirmar si el producto es o no apropiado para ser vendido en Internet y si se venderá o no en ciertos mercados; si el diseño, tamaño, color o combinaciones de color del producto y otras características serán atractivos en mercados específicos; o si el producto satisface las preferencias particulares que puedan tener grupos de clientes potenciales en el extranjero. 
· No Determinar los Flujos de Exportaciones e Importaciones (Análisis del Sector).
Para muchas compañías es difícil obtener información acerca de países que exportan e importan productos específicos. Para que los exportadores logren hacer llegar el mensaje de mercadeo electrónico y tener éxito en un mercado particular, es esencial determinar si el producto será competitivo. Existen muchas fuentes de información sobre oportunidades competitivas en un mercado. La mejor, pero la más costosa, es hablar directamente con los clientes, o con los agentes, los mayoristas y los comerciantes minoristas en el mercado especialmente si se va a vender o a distribuir los productos por intermedio de ellos. Una herramienta de comunicación a bajo costo que también puede ser útil es el correo electrónico, pero se necesita encontrar la persona adecuada a la cual se va a dirigir el correo y redactar un mensaje que logre el tipo de respuesta que se requiere. Si se tiene suerte, encontrar el contacto apropiado por correo electrónico puede ser tan simple como revisar los contactos que se encuentran en los sitios web de los agentes, clientes, mayoristas y comerciantes minoristas. Sin embargo, la mayoría de las veces será necesario realizar varios intentos para contactar a la persona apropiada. 
· No Determinar el Precio Óptimo de Exportación. 
Fijar el precio de un producto es un factor importante para las proyecciones financieras. Muchas empresas que exportan por primera vez o esporádicamente pasan por alto los diversos costos foráneos que pueden influir en el precio unitario. En las proyecciones financieras y en el presupuesto a tres años se deben tener en cuenta todos y cada uno de los elementos del plan de comercio electrónico. Cuando se trata de comercio electrónico a escala internacional es necesario considerar los siguientes elementos para la estrategia de fijación de precios:

• Diseño del sitio web

• Actualización del sitio web

• Monitoreo de los mensajes en el sitio web

• Procesamiento de pedidos a través de la Web

• Mercadeo electrónico

• Porcentaje de margen de utilidad

• Comisiones por ventas

• Cargos por transporte

• Costos de financiamiento

• Comisiones por procesamiento de cartas de crédito

• Cargos por embalaje para exportación

• Gastos locales de transporte

• Descarga en Terminal
• Seguros

• Traducciones

• Condiciones de crédito

• Programas de pago

• Monedas de pago

• Porcentajes de comisiones

• Costos de almacenamiento

• Servicio post-venta

• Costos de reposición de mercancía dañada
· No Reconocer Cómo Toman sus Decisiones los Compradores. 
Es importante entender la forma en que los compradores toman sus decisiones de compra en Internet. El factor que más influye en una decisión de compra, ya sea en línea o fuera de línea, es si el comprador confía en el vendedor; por lo tanto, debe hacerse todo lo posible para asegurar que su sitio web proyecte confiabilidad. 
· Comunicaciones Generales de Mercadeo. 
Muchas empresas que ingresan por primera vez al comercio electrónico lo hacen de manera pasiva en lugar de activa, haciendo ventas únicamente porque alguien de otro país se puso en contacto con ellos. También, hay muchas empresas que no venden en línea porque desconocen las oportunidades gratuitas o de bajo costo, que se ofrecen para la comercialización. Además de las técnicas tradicionales de mercadeo en línea, las mejores oportunidades de comercialización se encuentran en catálogos que presentan productos autóctonos; programas de compradores internacionales; servicios de agentes y distribuidores; exhibiciones por catálogo; y asociaciones comerciales.
· No Verificar la Solvencia Económica del Comprador. 
Antes de aceptar cualquier negocio, es esencial verificar la solvencia económica del comprador, distribuidor o socio potencial. Una cámara de comercio u otra fuente similar del país del comprador puede proporcionarle una referencia comercial, pero ésta no es una referencia de crédito. Para una pequeña empresa, la mejor garantía es no otorgar un crédito comercial tradicional para ventas en línea a compañías desconocidas. De ser posible, utilizar un servicio de depósitos en custodia o insistir en el uso de las tarjetas de crédito reconocidas (VISA, MasterCard, American Express, etc.).
· Elección de Métodos de Distribución. 
Muchas empresas utilizan el comercio electrónico directo como único medio para realizar negocios a escala internacional. Un sitio web es un medio que le permite a la pequeña empresa tener un máximo control del mercadeo, financiamiento y crecimiento del mercado. Sin embargo, existen otros métodos de publicidad, mercadeo y distribución. Entre esos métodos están los siguientes: elegir a un agente de ventas por comercio electrónico que trabaje por comisión, contratar a una compañía administradora de comercio electrónico para que maneje las ventas, designar a un representante de ventas en línea, negociar un contrato de distribución, una empresa de riesgo compartido, y la producción en el extranjero. Cualquiera de estos métodos de distribución puede ayudar al exportador a implementar con éxito estrategias de comercio electrónico, así como beneficiarse de la experiencia y de los contactos que tenga un socio más experimentado en el comercio electrónico.

De la Estrategia a la Acción Estratégica.
Si bien es cierto, la conciencia sobre la implementación del tema de Comercio Electrónico ha ido incrementando paulatinamente, en algunos casos no se tiene claridad sobre la manera de abordarlo. En otras palabras, una estrategia organizada que parta de entender el impacto de los cambios del entorno y la situación interna de la organización, que permita definir las iniciativas a diseñar; que oriente la construcción de las soluciones tecnológicas, que facilite proyectar la continuidad en el tiempo; para finalmente acompañar su implantación, con el fin de asegurar la apropiación de la nueva forma de hacer el negocio.
Hasta aquí se ha esbozado la esencia de un proceso ordenado para formular una estrategia de Comercio Electrónico. Aunque no todos los modelos y metodologías se siguen en estricto orden las actividades propuestas; en la práctica conservan lineamientos similares. Hay pequeñas variaciones en los detalles de cada paso, pero en el fondo mantienen una misma filosofía de acción. ¿Qué consideraciones son relevantes en cada uno de ellos? A continuación se describen los 7 pasos para formular una estrategia de Comercio Electrónico.
Paso 1: Pensar la Estrategia del Comercio Electrónico
Antes de emprender esfuerzos y comprometer recursos, es conveniente planear el proceso de formulación de la estrategia. Es conveniente tomar conciencia de la situación que enfrenta la compañía y el momento por el cual atraviesa; ya que el proceso deberá acoplarse como parte de las actividades diarias y ello, conlleva el riesgo de caer ante el acoso del día a día. Tomar un tiempo para definir las metas en la formulación y los puntos de chequeo que involucrará para garantizar que va avanzando en la dirección correcta, es útil para evitar esfuerzos innecesarios.
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Fig.1 – Modelo para formular una estrategia del Comercio Electrónico.

Algunas organizaciones emprenden iniciativas sin considerar el esfuerzo que requerirá diseñar la estrategia y terminan abandonado el objetivo; abatidas por la falta de tiempo y el afán típico de la denominada cultura “de apagar incendios”.


Evitar estas situaciones, implica dedicar tiempo para discutir la forma de abordar el desarrollo de la estrategia. Es necesario que el estratega, identifique los aspectos a considerar, liste las actividades que deberá realizar para formular la estrategia, consulte temas que no domina y las posibles alternativas para obtener ese conocimiento. Adicionalmente, se hace indispensable formular un plan que permita estructurar la estrategia desde la línea base y considerar la logística para hacer de la ejecución un proceso dinámico y flexible.
Es útil indicar preguntas simples que le ayuden a identificar los pasos a seguir. Su formulación apropiada favorece la búsqueda de soluciones, facilita la delimitación del problema real y la forma de abordarlo. ¿Cómo se realizará el entendimiento del negocio?, ¿Qué herramientas utilizar para lograr este entendimiento? ¿Que disponibilidad de tiempo existe para implementarla? ¿Cómo verificar el avance en la formulación? ¿Qué tiempo hay disponible para formular su estrategia base? ¿Qué personas deben involucrase en estas actividades?, ¿Qué conocimiento es necesario para formular e implantar su estrategia y como obtenerlo? ¿Qué nivel de profundidad es necesario en cada una de las fases de la estrategia?; son algunos ejemplos para comenzar la tarea. Finalmente, conviene validar si las respuestas obtenidas obedecen a preguntas correctamente formuladas y si muestran un camino que a la luz del sentido común, exprese confianza y tranquilidad.
Descrita la forma de iniciar el desarrollo de la estrategia, es necesario entender lo que sucede dentro y fuera de la organización para determinar hacia donde enfocar los esfuerzos. 
Paso 2: Entender la Estrategia del Comercio Electrónico.
Uno de los pasos iniciales en la formulación de la estrategia de e-bussines, es entender lo que esta pasando tanto dentro de la compañía como fuera de ella, con el fin de identificar los aspectos internos y externos que indiquen como proceder.
Entender lo que sucede fuera de la compañía. Entender implica lograr una visión del negocio, el entorno, factores internos y externos, para encontrar los elementos que permitan realizar la mejor recomendación, sobre el uso de Internet y otros canales electrónicos. Adicionalmente para determinar el aporte como generadores de ingresos, reductores de costos de operación o facilitadores de posiciones estratégicas distintivas para la organización.
El análisis prospectivo, la planeación por escenarios, el manejo de modelos mentales entre otros, proveen herramientas que ayudan a elaborar mejor la formulación en este punto. Lo importante al final es, que el resultado obtenido del análisis mantenga coherencia, pertinencia, y verosimilitud con la realidad de la compañía.
Una vez entendidos los aspectos internos y externos que direccionan la estrategia de Comercio Electrónico, es necesario definir los servicios que se involucraran, el orden, el momento en el tiempo en que serán implementados y el nivel de profundidad que requieren para soportar la estrategia global.
Paso 3: Definir la Estrategia del Comercio Electrónico.
La definición de la estrategia de e-bussines que contenga los procesos a mejorar, tecnología necesaria y la forma de prestar los servicios, de acuerdo a la imagen e identidad de la organización; implica buscar las oportunidades en las áreas de mejora identificadas del análisis del entorno y situación interna.
Pensar Creativamente. La definición de los componentes de una estrategia de e-bussines, requiere un modelo de pensamiento diferente. Cuando se habla de e-bussines, se abre una ventana de oportunidades en cuanto a la forma de ofrecer el servicio, la ubicación geográfica del consumidor, forma de pago etc.; que obligan al estratega a pensar lateralmente. En otras palabras, a partir de una clara y profunda visión de la situación de la compañía, usar la información recopilada, para generar nuevas ideas mediante la reestructuración de los conceptos ya existentes. 
Generar un Plan de Mejoramiento y una Línea Base para la Estrategia. Listar ideas y organizarlas con su respectiva prioridad no es suficiente para continuar con la implementación de la estrategia. Es necesario analizarlas y estructurarlas de tal manera que constituya una línea de continuidad en largo plazo. En la práctica se trata de identificar aspectos comunes entre todas las ideas, que permitan crear una base sobre la cual, llegado el momento se apoyarán las demás iniciativas.
Así como en la construcción de un automóvil, el diseño del chasis, lleva especial cuidado para que soporte las demás piezas (llantas, suspensión, motor, puertas, etc.), en la formulación y definición de la estrategia de e-bussines se busca crear una línea base, que soporte los cambios surgidos con el paso del tiempo, sin verse avocados a cambios drásticos o “timonazos” en el planteamiento inicial. Sobre esta línea base estarán colocados los demás componentes de su estrategia de e-bussines que le darán la flexibilidad de adaptación ante cambios inesperados.
Para definir la línea base, es apropiado contrastar la situación del entorno y el estado actual de la compañía, evaluando la estrategia actual del negocio frente los cambios identificados, para definir cursos o rutas alternativas de acción. El esfuerzo debe concluir, definiendo cuales de los aspectos representan oportunidades al desarrollarlos con el uso de canales electrónicos y detallando aquellos en los que se va a enfocar inicialmente la organización. 
Nuevamente la formulación de preguntas adecuadas y el cuestionamiento de los paradigmas actuales del negocio, suele ser una forma útil de identificar los componentes de la estrategia. ¿Que áreas del negocio se pueden beneficiar con el uso de canales electrónicos y en que orden se debe abordar su mejoramiento? 
Desde la ampliación de canales en una primera instancia, seguida por la integración de la cadena de valor de la compañía; continuando con la integración de compañías del mismo sector y donde cada una de ellas se enfoca en las competencias que constituyen el núcleo de su negocio; hasta las iniciativas que permitan ofrecer servicios con proveedores de diferentes industrias. 
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Fig. 2 – Organización de iniciativas de mejora en una estrategia de Comercio Electrónico.

Paso 4: Diseñar la Estrategia del Comercio Electrónico.
Una vez definidos los cambios es necesario diseñarlos. El diseño implica analizar y cambiar la forma de operar de la organización. En otras palabras: procesos, tecnología y capital humano. Aunque dependiendo de estas iniciativas y el foco que la compañía defina como punto inicial en la estrategia, depende el modelo a utilizar (B2B, B2C, etc.), una aproximación sencilla al diseño, sugiere revisar los segmentos de clientes que serán los directos beneficiados de los servicios implantados, los canales actuales con que cuenta la organización para atenderlos y los canales electrónicos (web, Internet, correo electrónico, etc.) más adecuados para ofrecer nuevos servicios a estos segmentos de clientes.
El diseño de la estrategia se enfocará en el análisis y modificación de procesos y tecnología requerida.
Foco en los Procesos: En la práctica, se revisan los procesos actuales de la compañía, identificando que actividades se ejecutan para atender las diferentes solicitudes de los diversos clientes. El foco es encontrar cuales de ellos se repiten o requieren ser optimizados, cuando el cliente contacta la organización por diversos canales para realizar el mismo requerimiento.
Nuevamente la formulación de preguntas facilita la tarea de diseño. Por ejemplo ¿Qué sucede desde la solicitud del servicio por parte del cliente hasta la entrega del mismo? ¿Que áreas de la compañía participan en ese proceso? ¿Que actividades son comunes a diferentes procesos, que se pueden fusionar para optimizar el desempeño al interior de la empresa?
Los procesos cambian dependiendo del grado de madurez de la estrategia. En la figura 2, se sugirió una forma de organizar las iniciativas de mejora y candidatas a ser implementadas en la estrategia de e-bussines. También se agruparon en fases en el tiempo, donde cada fase representa un mayor grado de madurez de la organización en el uso de canales electrónicos. Pues bien, dependiendo de este grado de madurez la estrategia involucra cambios los diferentes procesos del negocio. 
En una fase inicial de ampliación de canales, se cambian los procesos actuales que no son radicalmente diferentes a los ya existentes, pero que si representan una nueva forma en que la organización asume el día a día. Los procesos que normalmente son rediseñados en esta fase, están relacionados con mercadeo, ventas, gestión de órdenes de pedido, servicio al cliente, procesos de compras y abastecimiento. 
En una fase de integración de cadena de valor, se requiere un cambio radical en la forma de ver los procesos. Los procesos ya no son vistos como conjuntos de actividades al interior de la empresa, si no que vinculan actividades realizadas en otras organizaciones como proveedores y socios de negocio. El proceso pierde su carácter interno; por lo que están en su gran mayoría completamente automatizados. 
La automatización de procesos se apalanca en tecnología, para lo cual se requiere especial atención en la identificación de su arquitectura. 
Foco en la Arquitectura Tecnológica: El diseño se enfoca también en identificar la arquitectura tecnológica que soportará a la estrategia. 
El objetivo es diseñar el esqueleto tecnológico de toda la operación. De manera similar a la construcción de un edificio, donde se diseñan las bases, cimientos, estructuras de cada piso, redes eléctricas, sistemas de ventilación etc., la arquitectura tecnológica dará un vistazo a los aspectos requeridos por la estrategia de e-bussines. 
En la práctica es importante verificar que la arquitectura definida resuelva el problema de negocio y contemple los sistemas actuales, incluyendo las formas de pasar de las tecnologías actuales a las siguientes versiones en cada uno de los canales.
Adicionalmente los siguientes aspectos forman parte de lo que debe estar claro en cuanto a componentes tecnológicos: Seguridad que requiere la información, nivel de desempeño mínimo para los procesos, nivel disponibilidad de los servicios, entre otros. Finalmente, es fundamental asegurar que los resultados del diseño son claros y entendidos por el equipo directivo de la organización. Dado que los cambios que implica la implantación de una estrategia de e-bussines afectan directa e indirectamente a varias áreas de la compañía, es pertinente que el equipo directivo evalúe la claridad, coherencia y pertinencia de la tecnología que se ha seleccionado, antes de iniciar la construcción.
Paso 5: Construir la Estrategia del Comercio Electrónico.
La Construcción Implica Aplicar el Diseño. Consiste en la implementación de los cambios a los procesos, la tecnología y la gente involucrada. Aunque existen diversas metodologías para realizar los cambios en los procesos, la línea tradicional esta dada por el análisis, diseño, desarrollo e implantación del proceso a modificar.
La modificación de procesos, inicia con una documentación de los procesos actuales para los servicios que se van a habilitar y la ubicación de los mismos dentro del modelo de procesos global de la compañía. En este punto, se determinan los flujos de información, documentos y los costos involucrados en su realización. 
Normalmente se continúa con la revisión del proceso, buscando formas alternativas y optimizadas de reorganizarlo; aprovechando las posibilidades que los canales electrónicos ofrecen. Esto incluye la reubicación de actividades humanas y la definición de necesidades de capacitación y equipos de cómputo necesarios para el proceso modificado. Posteriormente se evalúan los productos y servicios buscando la facilidad en su fabricación y mantenimiento. A esta tarea le sigue el desarrollo de las soluciones de tecnología necesarias y finalmente la preparación de ambientes de pruebas, donde se realizan simulaciones que integran gente, aplicaciones y los procesos rediseñados. Dados los niveles de complejidad inherentes a estos cambios, es conveniente planificar la construcción de tal manera, que permita realizar cambios paulatinos; que aborden la solución con resultados intermedios que puedan ponerse en producción rápidamente y donde la organización perciba el beneficio, sin necesidad de esperar a que toda la estrategia este finalizada. 
Seguimiento Continúo al Proceso de Construcción. Los planes detallados, las revisiones constantes y la evaluación objetiva sobre el avance, son fundamentales para garantizar el entendimiento total y el éxito de la construcción. En este punto, la estrategia pasa de ser un documento a convertirse en hechos concretos, lo que conlleva un alto riesgo de perder el foco con los detalles técnicos y los problemas derivados de la reestructuración del proceso. Frecuentemente y por falta de control, se construyen soluciones que difieren del diseño inicial y que implican esfuerzos adicionales posteriores para adaptar o retomar el camino.
Para finalizar, es necesario evaluar constantemente los servicios implantados. Una aproximación para realizar esta tarea, es definir un modelo de medición de los procesos y servicios, de tal manera que faciliten el establecimiento de métricas efectivas para evaluar niveles de calidad prestados y los grados de satisfacción que expresan los destinatarios.
Una vez terminadas las pruebas en ambientes de operación y estén vinculados los involucrados en el uso de los nuevos servicios; se proyectan los siguientes pasos que darán continuidad a la estrategia de e-bussines. 
Paso 6: Proyectar la Estrategia del Comercio Electrónico.
Garantizar Continuidad de la Estrategia: Preparar los siguientes pasos en la estrategia de e-bussines, para dar una línea de crecimiento continúo al negocio, consiste en seleccionar un nuevo conjunto de servicios y planear otra iteración de los pasos anteriores.
Para definir los siguientes pasos es necesario revisar la visión general y evaluar los resultados obtenidos en la fase que culmina. En esta evaluación, se identifican los aspectos que constituyeron fortalezas y los problemas que dificultaron la labor en los pasos anteriores, con el fin de corregir posibles errores para el siguiente paso de la estrategia y apropiar conocimiento a partir de las experiencias que culminan.
Documentar y Difundir las Buenas Prácticas: Es necesario garantizar que en los futuros pasos de la estrategia, no se cometan los errores iniciales. No se puede esperar que tanto la situación de la empresa en este momento, como las personas, perduren indefinidamente en la organización. Como consecuencia; las experiencias adquiridas se pierden, cuando la competencia se lleva a las personas que han aprendido en los proyectos realizados en la estrategia. Esto tiene un costo representado en tiempo, esfuerzo, dinero, etc. Es fundamental entonces, registrar la historia de la compañía y garantizar que aprende del pasado. 
Construir un sistema de conocimiento orientado a la colaboración o a la publicación de buenas prácticas, es indispensable para garantizar este objetivo. Dependiendo de la naturaleza de las tareas, podrá identificarse si se requiere un esquema que propicie la colaboración entre los miembros de la organización, o la conformación de repositorios de documentos donde se consoliden y publiquen las experiencias adquiridas.
Barreras culturales, fallas en la coordinación de las tareas, acciones e impacto de salidas inesperadas de miembros clave en los equipos de trabajo, nivel de profundidad necesario en la documentación levantada, tiempos estimados para la realización de las tareas versus tiempos reales incurridos, etc.; son temas candidatos para incluir en la documentación. El objetivo, es identificar prácticas que le ayuden a la organización a mejorar su capacidad para llevar a cabo su estrategia en el futuro.
Tanto el entorno como la situación interna de la compañía cambian, por lo que al realizar la proyección, es conveniente validar la pertinencia y oportunidad de las alternativas definidas al iniciar su estrategia. Seguramente los cambios del entorno, sumados a la experiencia adquirida en el proceso; son elementos para ajustar el siguiente paso.
Definir los Nuevos Paquetes de Servicio: Luego de validar y ajustar los supuestos iniciales, es necesario estructurar los nuevos servicios. Hay varias vías para realizar esta tarea. Una de ellas es llevar los servicios ya implementados a un mayor nivel de profundidad, es decir, agregar mayor automatización a los procesos y aplicaciones. En otras palabras, aquellos con lo que la compañía esta haciendo presencia, llevarlos a una mayor integración con los sistemas del negocio. Otra vía es seleccionar nuevos servicios que por su importancia ayudan a lograr posiciones estratégicas superiores. 
Finalmente, se puede lograr una combinación entre las dos, de tal manera que la estrategia fortalezca las iniciativas ya implementadas y presione la creación de nuevas oportunidades para la empresa derivadas de la utilización de canales electrónicos. Desde la fase más simple, como es; el utilizar un canal de Internet para publicar información básica de productos y servicios; hasta la integración de esos canales con los sistemas del negocio, para brindar información y permitir transacciones comerciales de compra y venta; son bienvenidas para focalizar el avance.
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Fig. 3 – Proyectar consiste en seleccionar el siguiente conjunto de servicios que se implementarán para dar continuidad a la estrategia del Comercio Electrónico.

El paso de proyectar las ventanas de oportunidad futuras derivadas de su estrategia, se superponen  con el acompañamiento y monitoreo de la implantación y transición del esfuerzo realizado. 
Paso 7: Acompañar la Estrategia del Comercio Electrónico.
El último paso consiste en acompañar las actividades para asegurar su apropiación por parte de la organización. Implica hacer el seguimiento y participar activamente en la adopción de los resultados de la estrategia. Sugiere el monitoreo de la implantación de las mejoras y la medición constante del impacto positivo y negativo de los nuevos servicios.
Cambio en la Dinámica Mental de la Gente: En muchas compañías, cuando se ha finalizado la construcción de los sistemas y los procesos se han reorganizado; se considera que la mayor parte de la tarea ya esta terminada. Esto no es cierto. El mayor reto del estratega es lograr que la organización apropie la nueva forma de trabajo. En otras palabras, que ésta incluya los medios aportados por la estrategia como parte de sus hábitos de acción.
Lograr hábitos que caractericen el comportamiento organizacional, conlleva un proceso que va desde la experimentación con los nuevos paradigmas, procesos y tecnología, seguida de una repetición constante de dicho comportamiento, hasta alcanzar la costumbre y finalmente con su profundización convertirlos en principios que determinan los hábitos al actuar. Esta no es tarea fácil en los procesos de cambio.
En una estrategia de e-bussines, el reto del estratega va más allá de asegurarse que la gente apropie un cambio en un proceso, o se capacite para consultar un pedido a través de un sistema de Internet. Debe ser capaz de transformar la manera de pensar de la compañía, entorno a las posibilidades que ofrecen los canales electrónicos. Implica enseñar a su equipo humano, a reformular constantemente los paradigmas de trabajo, y con ello lograr una dinámica de cambio en la mente de las personas. 
Control, Monitoreo y Ajuste Permanente: Es necesario poner en práctica los cambios en el proceso, conjuntamente con la tecnología que asegure que las herramientas implantadas son interiorizadas por la organización y serán utilizadas para mejorar su desempeño. Muchas compañías del medio, emprenden esfuerzos de mejoramiento que no son utilizados, por que se pierde el impulso en el acompañamiento o porque la gente clave se retira, o porque llegan miembros que no le dan continuidad a las iniciativas. Se necesita control, monitoreo, persistencia y resistencia para obtener frutos.
Dar Soporte a las Actividades de Iniciación: En un principio aparecieron muchas dudas, sobre la nueva operación, hasta que la curva de aprendizaje de las nuevas herramientas y procesos se haya alcanzado. Por lo tanto es conveniente, mantener un equipo continuo de soporte, para atender las dudas o solicitudes de información que garanticen la fluidez de los nuevos servicios.
Registrar información que permita evaluar periódicamente los beneficios obtenidos y comunicar los resultados a todos los involucrados, hacen parte de los factores que complementan el acompañamiento. Para ello se necesita definir un esquema de niveles de servicio, que le permita medir el desempeño de los servicios implantados, canalizar las energías y la percepción sobre los beneficios de las mejoras o los problemas encontrados; es fundamental para evitar que se afecten las expectativas de todo el equipo.
Si bien, los pasos propuestos para desarrollar una estrategia de Comercio Electrónico en la empresa, han sido descritos y constituyen una guía en la línea de acción, no son todo lo necesario para tener éxito en la práctica. Algunos aspectos adicionales explicados a continuación afectan el resultado esperado. 
Además de esto, el construir una base sólida mientras se avanza, el cambio constante, la habilidad para reducir la incertidumbre, así como la capacidad de minimizar la complejidad paulatinamente, se convierten en factores determinantes para hacer rentable la estrategia.
Proceso Interactivo Incremental: El entorno no es estático; cambia constantemente al igual que la forma de realizar los procesos en la organización; por lo que sería una equivocación formular una estrategia incapaz de adaptarse a dichos cambios. 
Parte de la formulación de la estrategia es diseñar una forma que le permita incorporar variaciones dependiendo de aspectos inesperados. La organización debe contemplar los procesos necesarios que permitan una mejora incremental a la estrategia. Cada vez más, la estrategia se va robusteciendo e incorporando con nuevos aspectos no contemplados en el pasado. 
Abordar la Complejidad y Apropiar Paulatinamente: Las estrategias de Comercio Electrónico, llevan asociada una complejidad inherente al uso de tecnologías hasta ese momento desconocidas para la organización. Es recomendable, que dicha complejidad se aborde paulatinamente de tal manera, que en una práctica sencilla se vaya digiriendo y apropiando el cambio organizacional. La simplicidad facilita el entendimiento; y la claridad es un aliado en estos procesos de trasformación. 
La tendencia en estrategias electrónicas, es iniciar con procesos que hagan publicaciones de información sencillas y paulatinamente incrementen la interactividad; cuando los usuarios han alcanzado un nivel de uso adecuado.
Para finalizar, es importante enfatizar que el Comercio Electrónico es una realidad y esta estrechamente relacionado con la estrategia general de la compañía. Por ello las organizaciones, necesitan involucrar a su estrategia los beneficios de las nuevas formas de hacer negocios, apoyados en la tecnología. La formulación de una estrategia de Comercio Electrónico, requiere de un proceso organizado y continuo para aprovechar las oportunidades que ofrece la nueva economía. Llevarla acabo, implica entender los cambios del entorno, evaluar la capacidad de la organización y desarrollar la forma de responder a dichos cambios a través de la creatividad y dedicación. 
Contrariamente a lo que se percibe en la práctica, formular estrategias de Comercio Electrónico, conlleva a pensar mucho más allá de la tecnología. Es más que instalar y configurar un sitio web, instalar un servidor de correo electrónico o habilitar un Call Center. Lleva integrada una visión del negocio y una manera coordinada de realizar los cambios en los procesos y en el capital humano necesario.

Estrategias para el Éxito del Web – Site.
Catálogo Dinámico de Productos. 
Proporciona a los visitantes (clientes) información organizada sobre sus productos, y herramientas de búsqueda por diferentes criterios (precio, nombre, categoría y otras características). La actualización del catálogo se lleva a cabo de manera sencilla a través de un módulo de administración. 

Catálogo Dinámico de Servicios. 
Proporciona a los visitantes (clientes) información organizada sobre sus servicios, y herramientas de búsqueda por diferentes criterios (precio, nombre, categoría y otras características). La actualización del catálogo se lleva a cabo de manera sencilla a través de un módulo de administración. 

Carrito de Compras. 
Permite al cliente tener control sobre los artículos que ha seleccionado para su compra. Dichos artículos pueden ser removidos o agregados al carrito en cualquier momento. 

Sistemas Electrónicos de Pago. 
Mediante este módulo, se habilita al sitio Web para recibir pagos electrónicos, mediante tarjeta de crédito, o depósito bancario de forma segura. Incluye la interfase con el catálogo de productos, carrito de compras y sistemas bancarios. Se utiliza seguridad SSL y SET para evitar fraudes electrónicos. 

Sistema de Control de Órdenes.

Este módulo permite tener un eficiente control sobre los pedidos que se reciben en el sitio Web, proporcionando información importante como el estatus del pedido, cuando fue pagado, entregado, etc. Además, permite tener historiales de transacciones por cliente, con lo que se conocerá más acerca de la constancia y gustos de los compradores.

CONCLUSIÓN

Con las avanzadas tecnologías, se han sobrepasado las barreras comerciales y en estos momentos “cualquiera” puede tener acceso a un bien o servicio sin importar donde se encuentre, el comercio electrónico nos ha acercado, aminorando las distancias y reduciendo los costos considerablemente, y así colaborando al desarrollo de los países y sus empresas. 
Existen reglamentos y leyes aceptados mundialmente creados por la OMC que favorecen y protegen tanto a empresas como usuarios; cada país por su parte, ha desarrollado y adaptado estas leyes a sus necesidades y requerimientos socioculturales, facilitando de este modo el comercio electrónico de cada región. 
A lo largo de nuestra investigación, pudimos constatar la importancia del comercio electrónico, el impacto que ha generado mundialmente tanto para empresarios como para el colectivo general y lo importante de este medio para el desarrollo de las PyMES. Además logramos definir las estrategias de las que se pueden valer las empresas para desarrollarse en el mismo. 
Un sitio web de comercio electrónico es una ampliación de un  negocio en constante evolución, los sitios web se han creado para aprovechar las inversiones existentes en las empresas para así usarlas junto con la tecnología y planificar el futuro, ya que nos encontramos ante todo un mundo de posibilidades electrónicas. 

El primer paso para convertirse en una empresa del comercio electrónico es descubrir cómo actúa la competencia, se debe comprender la propia empresa, el sector, las opciones y las perspectivas futuras 

Una estrategia de comercio electrónico eficaz debe abarcar todas las fases del proceso de venta: desde crear una concientización, un interés y un deseo, pasando por la venta, hasta el servicio y el soporte.

El comercio electrónico, sin lugar a dudas, ha permitido ampliar los canales tradicionalmente usados para proveer de bienes y servicios a un mercado de consumidores en crecimiento. Esto no puede ser obviado por quienes intenten competir por captar parte de estos consumidores y colocar sus productos.
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GRÁFICAS
1. PRODUCTOS MEJOR VENDIDOS EN INTERNET 2004
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Fuente: Secretaría de Comunicaciones Grupo Telelink  S.A. de CV

2. ESTIMACIONES B2B A TRAVÉS DE MERCADOS ELECTRÓNICOS
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Fuente: US B2B Internet Projections, 2000. Júpiter Communications

3. TENDENCIA GENERAL DE CRECIMIENTO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO MUNDIAL
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Fuente: www.roell.net/.../archiv/ 2002_08_01_index.shtml
4. COMERCIO TRADICIONAL VS COMERCIO ELECTRÓNICO
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Fuente: La transformación hacia estructuras corporativas de negocio tipo E- Bussines [Fuente: Libro “Meta capitalismo – La Revolución del e-bussines y el Diseño de las Compañías y los Mercados del Siglo XXI”, Autores: Grady Means y David Schneider.
5. DESGLOSE GEOGRÁFICO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO
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Fuente: IDC 2004
6. ESTIMACIONES DE VENTAS GLOBALES A TRAVÉS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO
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Fuente: OECD estimates
7. ACTORES Y TIPOS DE COMERCIO ELECTRÓNICO
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· Entre empresas o B2B (business to business) 

· Entre empresa y consumidor o B2C (bussines to consumers) 

· Entre empresa y administración o B2A (bussines to administrations)

Fuente: Los Autores
8. ESTRUCTURA DE EMPRESAS PyME 
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Fuente  Base a datos extraídos del INE 2004
9. FUENTES DE FINANCIAMIENTO ALTERNATIVO DE LAS  PyMES
(Porcentaje de las empresas que utilizaron otras fuentes de financiamiento en los últimos 12 meses) 
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Fuente: www.mujerynegocios.com/ SECCIONES.HTM
10. CRÉDITOS OTORGADOS MICROEMPRENDIMIENTOS - PYMES
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Fuente: www.scruz.gov.ar/produccion/ competiv/mipymes.htm
11. SEGURIDAD ELECTRÓNICA PARA LAS PyMES
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Fuente: www.fundetec.es/ niveles.htm
12. TIPOS DE ACTIVIDADES A LAS QUE SE DEDICAN LAS TECNOLOGÍAS DE E- BUSINESS EN LAS PyMES
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Fuente: Gartner Group y Arthur Andersen
GLOSARIO DE TÉRMINOS

· ADPIC: Acrónimo de Aspectos sobre los Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el Comercio.
· AGCS: Acuerdo General Sobre Comercio de Servicios.

· Agente: aplicación que funciona como intermediario de un cliente para completar transacciones, buscar información o precios, o comunicarse con otros agentes y clientes.

· Acceso legal: Acceso por parte de terceras personas o entidades, incluyendo gobiernos, al texto en claro, o claves criptográficas, o datos cifrados, de acuerdo a ley. 

· Adaptador: Dispositivo que conecta un equipo (por ejemplo un PC) a la red y controla el protocolo eléctrico para la comunicación con esa red; también se denomina tarjeta adaptadora de red, o NIC.

· Autenticación: Proceso por el cual se garantiza que el usuario que accede a un sistema de ordenador es quién dice ser. Por lo general, los sistemas de autenticación están basados en el cifrado mediante una clave o contraseña privada y secreta que sólo conoce el auténtico emisor. 

· Autoridad Certificadora: Entidad que da testimonio de la pertenencia o atribución de una determinada firma digital a un usuario o a otro certificador de nivel jerárquico inferior.

· AVEX: Asociación Venezolana de Exportadores.

· Banco Mundial: según su propia definición, "uno de los organismos especializados de las Naciones Unidas y está integrado por 184 países miembros". Su propósito declarado es reducir la pobreza mediante préstamos de bajo interés, créditos sin intereses a nivel bancario y apoyos económicos a las naciones en desarrollo.
· B2A (Bussines-to-Administration): Relaciones de las empresas con las Administraciones Públicas.

· B2B (Bussines-to-Bussines): Se refiere a las transacciones efectuadas entre empresas. Empresa a empresa

· B2C (Bussines-to-Consumer): Comercio desde las empresas hacia el cliente final, al consumidor.

· B2E (Bussines-to-Employees): Relaciones entre las empresas y sus empleados. Comercio desde la empresa hacia los empleados. Venta a través del website corporativo, o desde una Intranet de acceso restringido, a los empleados de una empresa.

· B2N (Bussines-to-Nobody): Negocios que no consiguen construir o llegar a ningún mercado

· CCI: Acrónimo de Centro del Comercio Internacional.

· Canasta de Compras: sistema que reúne todos los artículos que un cliente desea comprar, lo que permite pagar el pedido de una sola vez.

· CAVECOM:  Cámara Venezolana de Comercio Electrónico

· Certificado (Certificado Digital): Es el documento digital emitido y firmado

digitalmente por una Entidad de Certificación, que identifica unívocamente a un suscriptor durante el período de vigencia del certificado, y que se constituye en prueba de que dicho suscriptor es la fuente o el originador del contenido de un documento digital o mensaje de datos que incorpore su certificado asociado. Contiene la clave pública del firmante y a su vez la firma digital de la autoridad certificadora que lo ha emitido.

· Cybercash: Dinero digital. Dinero electrónico. También se denomina E-cash (contracción de los términos electronic y cash) y Digital cash. Del mismo modo que el dinero físico el electrónico es anónimo y de valor inmediato. Este tipo de mecanismo de pago se creó con la intención de resolver los problemas de seguridad relacionados con el uso del número de tarjeta de crédito por Internet.

· Comercio Electrónico: es la producción, publicidad, venta y distribución de productos a través de las redes de telecomunicaciones.

· Clave Criptográfica: Parámetro que se utiliza junto con un algoritmo criptográfico para transformar, validar, autenticar, cifrar o descifrar datos. Existen dos tipos:

1. Clave Criptográfica Pública: es el valor o valores numéricos o caracteres binarios que son utilizados para verificar que una firma digital fue generada con la clave privada del suscriptor del certificado digital que ha emitido el mensaje de datos o el documento digital.

2. Clave Criptográfica Privada: es el valor o valores numéricos o caracteres binarios que utilizados conjuntamente con un procedimiento matemático conocido, sirve para generar la firma digital de un mensaje de datos o de un documento digital.

· Confiabilidad Técnica: es la cualidad del conjunto de equipos de computación, software, protocolos de comunicación, seguridad y procedimientos administrativos relacionados que cumplan los siguientes requisitos: 

1. Protección contra la posibilidad de intrusión o uso no autorizado.

2. Garantía de la disponibilidad, confiabilidad, confidencialidad y correcto funcionamiento.

3. Aptitud para el desempeño de sus funciones específicas.

4. Cumplimiento de las normas de seguridad apropiada, acorde a estándares internacionales en la materia.

· Confidencialidad: Característica o atributo de la información por el que la misma sólo puede ser revelada a los usuarios autorizados en tiempo y forma determinados. 

· Criptografía: Ciencia que mediante el tratamiento de la información, protege a la misma de modificaciones y utilización no autorizada. Utiliza algoritmos matemáticos complejos para la transformación de la información en un extremo y la realización del proceso inverso en el otro extremo.

· CRM (Customer Relationship Management: es un concepto enfocado a administrar las relaciones de una empresa con todos sus clientes, es decir compartir con efectividad la información entre los puntos de contacto de las diferentes áreas específicas que interactúan con el cliente como: ventas, mercadotecnia, atención a clientes, servicios, etc.

· Datos de Creación de Firma Digital: son aquellos datos únicos, tales como códigos o claves criptográficas privadas, que el suscriptor utiliza para crear su firma digital.

· Datos de Verificación de Firma Digital: son aquellos datos únicos, tales como códigos o claves criptográficas públicas que se utilizan para verificar la firma digital, la integridad del documento digital o mensaje de datos y la identidad del suscriptor.

· Destinatario: la persona designada por el iniciador para recibir el mensaje, pero que no este actuando a título de intermediario con respecto a ese mensaje.

· Dispositivo de Creación de Firma Digital: es el dispositivo de Hardware o Software técnicamente confiable que permite firmar digitalmente.

· Dispositivo de Verificación de Firma Digital: es el dispositivo de Hardware o Software técnicamente confiable que permite verificar la integridad del documento digital y la identidad del suscriptor.

· Documento Digital: es la información codificada en forma digital sobre un soporte lógico o físico en la cual se usan métodos electrónicos, fotolitográficos, ópticos o similares que se constituyen en representación de actos, hechos o datos jurídicamente relevantes.

· Doha: reglamento establecido por la omc para el comercio electrónico.

· E- Bussines: Comercio Electrónico.

· Efectivo Electrónico: dinero electrónico que se puede cambiar en Internet por productos, información o servicios.

· Entidad de Certificación: es aquella institución o persona jurídica que, autorizada conforme a la ley esta facultada para emitir certificados en relación con las firmas digitales de las personas, ofrecer o facilitar los servicios de registro y estampado cronológico de la transmisión y recepción de mensajes de datos, así como cumplir otras funciones relativas a las comunicaciones basadas en las firmas digitales.

· Estampado Cronológico o Certificación Digital de Fecha y Hora: es la indicación de la fecha y la hora cierta, asignada a un documento o registro electrónico por una entidad de certificación y firmada digitalmente por esta.

· Estrategia: habilidad para dirigir un asunto.

· Exportación: es el transporte legítimo de bienes y servicios nacionales de un país pretendidos para su uso o consumo en el extranjero. Las exportaciones pueden ser cualquier producto enviado fuera de la frontera de un Estado con propósitos comerciales. 

· Encriptación: Acción de proteger la información mediante técnicas criptográficas ante modificaciones o utilización no autorizada. 

· Firma Digital: se entenderá como un valor numérico que se adhiere a un mensaje de datos y que, utilizando un procedimiento matemático conocido, vinculado a la clave del iniciador y al texto del mensaje, permite determinar que este valor se ha obtenido exclusivamente de una clave del iniciador y el texto del mensaje, y que el mensaje inicial no ha sido modificado después de efectuada la transmisión. 

· FMI: Fondo Monetario Internacional.

· FOGAPYME: Fondo de Garantía para la Micro Pequeña y Mediana Empresa.

· FONAPYME: Fondo Nacional de Desarrollo para la Micro Pequeña y Mediana Empresa.

· Importación: es el transporte legítimo de bienes y servicios nacionales exportados por un país pretendido para su uso o consumo en el interior de otro país.

· Internet: red informática para negocios y entretenimiento.

· ISP: Internet Service Provider (Proveedor de Servicios de Internet).

· JITAP: Sigla Inglesa para el programa Integrado Conjunto de Asistencia Técnica.

· Link: Enlace, hipervínculo. Sirven para saltar de una página a otra.

· Merchandising Digital: Material promocional sobre el que se puede aplicar la Imagen Corporativa de una empresa u organización. En Internet, bajo este término, quedarían englobados los salvapantallas, fondos de escritorio, ciberpostales, etc.

· MIPYMES: Acrónimo de Micro Pequeña y Mediana Empresa.

· MSF: Medidas Sanitarias y Fitosanitarias.

· Notario electrónico (TTP, Trusted Third Parties): Entidad pública o privada encargada de la emisión de certificados digitales que atestigüen la autenticidad de los propietarios de los mismos.

· OMC: Organización Mundial de Comercio.

· ONG: Organización No Gubernamental.

· Operadores de red: Entidad pública o privada que haga disponible la utilización de una red de telecomunicación. 

· OTC: Obstáculos Técnicos al Comercio.

· PMA: Países Menos Adelantados.

· Product Attribute: Atributos del producto. Cualidades propias del producto que ayudan a definir una imagen reconocible por el consumidor.

· Product Line: Línea de productos. Conjunto de productos relacionados entre sí que ofrece una misma empresa.

· Product Mall: Lugar donde se reúnen productos de diversos tipos para formar un centro comercial. Por ejemplo una web dedicada a vender cosas para bebes, se reúnen varias tiendas y venden ropa premamá, ropa de bebe, juguetes de bebe, utensilios para el cuidado y limpieza del bebe, etc... Unifican diversos productos para las necesidades de un mismo target.

· Product Placement: Colocación de marcas (productos) en sitios o lugares estratégicos y privilegiados que facilitan al consumidor su localización.

· PGP (Pretty Good Privacy): Programa de libre distribución, escrito por Phil Zimermann, que impide, mediante técnicas de criptografía, que ficheros y mensajes de correo electrónico puedan ser interpretados por personas no autorizadas. Puede también utilizarse para firmar electrónicamente un documento o un mensaje, realizando así la autenticación del autor. 

· PNUD: Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo.

· Proveedores de acceso: Organizaciones que suministran la infraestructura técnica necesaria para que los usuarios puedan conectarse a Internet. Para usuarios domésticos, lo habitual es utilizar una conexión a través de la red telefónica básica mediante un módem. 

· Proveedores de contenido: Personas u organizaciones que publican información de cualquier tipo en Internet, ya sea utilizando recursos propios o los suministrados por un proveedor de acceso. 

· PyMES: acrónimo de pequeñas y medianas industrias.

· SET: Secure Electronic Transactions (Transacciones Electrónicas Seguras), sistema aún más elaborado (y seguro) de protección de datos; menos implantado que el SSL por su complejidad y porque su uso implica obtener certificados electrónicos de usuario. 

· Salesfolder: Folleto de ventas plagado de ilustraciones, utilizado para informar a los canales de distribución de las características de una promoción o campaña de publicidad de un producto.

· Selling Cost: Coste de venta. Coste final de un producto al llegar a los consumidores.

· UNCTAD: Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo.
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