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RESUMEN

El presente trabajo desarrolla el Disefio de un Sistema de Informacién para la
Administracion de Procesos Back-End de productos adquiridos por medio de
una Tienda Virtual utilizando el Comercio Electrénico (B to C), enfocado de
manera exclusiva a las condiciones locales de nuestro pais, como finalidad de
solucionar y automatizar los procesos logisticos de cualquier empresa o

institucién que ofrece este tipo de servicio.

En su primera etapa se hace un analisis de la evolucion del comercio y luego
se procede al disefio del Sistema Logistico usando herramientas con

tecnologia OpenSource y Orientado a Objetos.
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INTRODUCCION

Uno de los modelos de comercio electronico mas popularizado es el BtoC
(business-to-consumer) y su representacion mas comun es la tienda virtual.
En el Ecuador existe un nimero muy limitado de tiendas virtuales orientados
la mercado local®, sin embargo muchas de ellas son médulos pre-fabricados
y diseflados a partir de modelos de paises desarrollados y que son poco
flexibles a nuestro entorno. Al decir “flexible” estamos haciendo referencia a
la forma de dar valor agregado a una tienda pre-fabricada con el fin de

generar confianzas al consumidor.

Aunque el mercado ecuatoriano desconoce, de cierta manera, las ventajas
de las tiendas virtuales, éste tiene un gran potencial de crecimiento dada la
masificacion de las tarjetas de crédito y el acceso a la Internet, pero ¢porqué
el consumidor ecuatoriano no demanda el uso de las tiendas virtuales
existentes?, ¢como motivar al poblacion econdmicamente activa a hacer uso
de una tienda virtual?, ¢cOomo generar confianza en el consumidor en el uso
de las tiendas virtuales?, todas estas preguntas tienen una respuesta de dos
conceptos basicos y relacionados: Marketing y Valor Agregado; pero ¢ Como

dar valor agregado a una tienda virtual existente?.



CAPITULO 1

1 EL COMERCIO Y SU EVOLUCION.

1.1 Historiadel Comercio.
1.1.1 Antecedentes.
El comercio es considerado como una actividad de
negociacion, sindnima de desarrollo y progreso desde el
principio de los tiempos. Conocida en sus comienzos como
trueque, fue uno de los principales mecanismo para el
intercambio de objetos requeridos entre los diferentes
asentimientos humanos. Al establecerse el valor de los
metales y piedras preciosas, asi como sustancias preciadas,
se crearon diferentes sistemas monetarios, transformando el
intercambio de producto en definiciones mas eficientes y

formales de negociacién, como la compra y venta.

La historia nos menciona tres grandes periodos que

influyeron de manera notable para el establecimiento de los
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mecanismos modernos de comercializacibn y que a

continuacion mencionamos.

1.1.1.1 El comercio en el mundo antiguo.
Los fenicios fueron en la antigiedad uno de los
pueblos mas comerciantes del mundo, cuyo centro
se encontraba en la ciudad de Tiro, capital de la
Fenicia; ella y Sidon, rival de Tiro y por mucho tiempo
metropoli de aquella nacién, eran duefias del
comercio de toda Asia; se extendieron después por el
litoral mediterraneo y archipiélagos griegos; v,
cruzando el estrecho de Gibraltar, llegaron a las

costas de la Gran Bretana.

Luego, la famosa Cartago de Africa, fue la mas
célebre de las colonias fenicias. Las guerras punicas
que sostuvo Roma con Cartago, constituyeron
realmente una guerra comercial entre ambas
poderosas rivales. Mas tarde, don el reinado de
Augusto [63 A.C. al 14 D.C.], determin6 el mayor

esplendor comercial en Roma, y la ciudad de
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Alejandria llegé a ser el emporio comercial del mundo

conocido hasta aquella época.

El comercio en la edad media.

Durante la Edad Media surgen tres grupos
comerciales: Italia, Flandes y la potencia confederada
politico-comercial Asiatica, fundada por las hoy
conocidas ciudades de Lubeck, Brema y Hamburgo.
La actividad comercial para Asia y Grecia a las

ciudades occidentales de Europa.

La constitucion de los grandes Estados, convierte el
comercio en una institucion de caracter social y
politico, y el afan de monopolizar el comercio en
ciertos paises degenera en guerras comerciales

entres diferentes Estados.

En el siglo XV, el descubrimiento del cabo de Buena
Esperanza en 1486 por el navegante portugués
Bartolomé Dias, la ruta de la India descubierta en
1497 por el también portugués Vasco de Gama y el

descubrimiento de América en 1492 por Cristdbal
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Colon, abrieron nuevas e importantisimas vias al

comercio.

1.1.1.3 El comercio en la Edad Moderna.
A raiz de la explotacion de América y el control de las
rutas orientales (siglos XVI y XVII), surge una nueva
politica comercial denominada mercantilismo. Esta
politica pretendia conseguir la entrada de metales
preciosos y materias primas a cambio de una
corriente de salida de productos manufacturados. Sin
embargo, estos cambios no tuvieron tanto impacto
como los que causaria la llamada revolucion

industrial.

1.1.2 La Revolucion Industrial.
A mediados del siglo XVIII se inici6 un proceso de
crecimiento economico continuo al que se conoce por el
nombre de revolucion industrial. A partir de ese momento la
vida de los hombres, las estructuras sociales y las relaciones

internacionales experimentaron una transformacion radical.
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Desde el punto de vista de la evolucidon histérica de la
economia europea, la industrializacion fue consecuencia
directa del desarrollo del modo de produccion capitalista, en
el que, una vez agotadas las posibilidades del mercantilismo,
tuvo lugar una busqueda de procedimientos que permitan
disminuir el coste de los medios de produccion con el fin de
obtener beneficios dentro de un marco de libre concurrencia

en el mercado.

La industrializacion determiné una ruptura total con el
sistema econdmico anterior. Sin embargo, la revolucion
industrial no fue una transformacion brusca y repentina de la
economia. Durante todo el siglo XVIII se desarrollaron de
forma progresiva en Inglaterra, una serie de procesos que se

extendieron a toda Europa.

Las consecuencias mas importantes que surgieron de la

revolucion industrial fueron las siguientes:

1. La transformacion continua de la técnica y medios de

produccion con resultados de la competencia empresarial.
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2. La concentracion de los medios de produccion en manos
de un grupo reducido de la sociedad, tendente a controlar el

poder del estado.

3. Aumento de la produccion en todos los sectores

econdmicos y disminucion de los precios de los productos.

4. Desarrollo de las comunicaciones y, en consecuencia,
mayor relacion entre el campo y la ciudad, asi como entre

zonas interiores y las costas de cada pais.

5. La aparicion de crisis ciclicas provocadas por el exceso

de produccién y el decrecimiento de la demanda.

6. Crecimiento de la poblacion y crecimientos de las

ciudades.

Durante el ultimo tercio del siglo XIX el proceso cientifico y
tecnolégico determind la aparicion de una nueva fase de
crecimiento econdmico, conocida como segunda revolucion
industrial cuyas principales manifestaciones dieron como

resultado el desarrollo de los medios de comunicacion —
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mass media mas tarde -, la evolucion de las industriales
metallirgicas y la utilizacion de la electricidad y las

innovaciones quimicas en diversos procesos productivos.

Hacia 1870 el ferrocarril, que hasta entonces habia sido el
elemento impulsor de la economia capitalista, comenzo a ser
sustituido como sector clave del desarrollo econémico por
otros medios de comunicacion. El perfeccionamiento de los
motores de vapor favorecido asi mismo la fabricacion de
buques de hierro, que pronto desplazaron a los viejos barcos
veleros en el comercio mundial; éste conoci0 un
extraordinario impulso gracias a la construccion de los
canales de Suez y Panama. Por otra parte, la invencion del
motor de explosion determind el auge de la industria
automotriz desde finales del siglo IX, lo que constituyd un
importantisimo estimulo para la siderurgia, el transporte
terrestre y otras muchas actividades econdmicas, como la

construccion de carreteras y las explotaciones petroliferas.

La invencion del avién de hélice, a principio del siglo XX, y la
comprobacién progresiva de su superioridad técnica frente a

los globos de aire caliente o gas y los dirigibles, supuso la
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creacion de un nuevo campo de inversion e investigacion, al
igual que sucedié con el desarrollo de las industrias de

construccion y de armamento.

Durante 1880 la bombilla eléctrica inventada por Edison
comenzo a sustituir a las lamparas de gas en el alumbrado
publico de las ciudades. Al mismo tiempo, el motor eléctrico
empezaba a utilizarse en la traccion de ferrocarriles, metros y

tranvias.

En la industria quimica fueron importantes las innovaciones
en el campo de los abonos sintéticos, la fabricacion de tintes
y colorantes, los explosivos las técnicas metalurgicas. Por
ultimo, dentro de esta revolucion técnica, es preciso, destacar
la importancia del telégrafo, el teléfono y la radio como
medios de transmision de informacion entre lugares

distantes.

La Sociedad de Consumao.
Todo ser viviente es consumidor y mas aun el hombre, es
parte de su naturaleza. Ante los cambios surgidos por la

revolucién industrial, la actitud consumista del hombre dejo
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de ser natural; ya no se limitaba a cubrir sus necesidades
primarias como asegura su subsistencia, sino a crear nuevas
necesidades como estatus, prestigio, ocio, cultura, etc.; que
serian satisfechas por productos aparentemente superfluos.
En resumen, las necesidades individuales y sociales del
hombre dejan de ser meramente fisiolégicas para

convertirse en psicoldgicas.

Pero, ¢cuando empieza realmente la vertiginosa carrera del
hombre por consumir?. La sociedad de consumo empieza a
manifestarse el dia en que los hombres de empresa
descubren con perplejidad que, gracias a las nuevas
tecnologias, les resulta mas facil fabricar los productos que
venderlos. En ese impreciso momento, que tiene poco mas
de medio siglo, se inicia el mundo industrializado, el decisivo
paso de una economia fundada en la produccién a una

economia basada en el consumo.

El sistema industrial abandona la vieja dialéctica entre la
obtencion del maximo beneficio y la racionalizacion de la
produccion para adentrarse en la era del conflicto entre la

produccion sin limites y las necesidades imperiosas de dar



10

salida a sus objetos. Esto permitid la creacion de novedosos
sistemas de control que inducirian al consumo (publicidad,
marketing, etc.); En otras palabras, se consideréo tan
importante la fabricacion de productos en serie como la

fabricacion de consumidores en serie.

A continuacidén mencionaremos las principales caracteristicas

de una sociedad de consumo:

1. Afluencia, la cual afecta a todas las capas sociales.

2. Poder del Consumidor, en donde la produccion de las
empresas esta en funcion de lo que decida comprar el

consumidor.

3. Publicidad Agresiva y su gran poder sobre el
consumidor, que intenta por todos los medios conseguir

que compre mas y mas productos.
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1.1.4 EI Comercio y Ila Tecnologia: Nacimiento del

Cybercomercio.

Ante la necesidad de crear consumidores en un mundo cada
vez mas poblado, el hombre de empresa busca apoyo en
objetos de consumo, producto de los avances tecnolégicos;
es asi, que los diarios, la radio, el televisor, el teléfono y méas
tarde el computador personal [PC], inicialmente creados para
el entretenimiento, la comunicacion y como herramientas, se
convierten ahora en medios difusores de publicidad y canal
de transacciones comerciales a gran escala y de gran

alcance.

Hasta el principio de la década de los 90’s, el televisor
cumplia las funciones de articulador social y de una muy
concreta y eficaz mision unificadora de actitudes, y junto al
teléfono, en educadora del comportamiento consumistas e

integradoras de individualidades.

Con la evolucion del PC - resultado de las exigencias y
necesidades creadas por las masas consumidoras - y la
creacion de la llamada Super Autopista de la Informacién o

Internet, con una optimista expectativa de crecimiento,
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conllevdo a que se revisaran los hasta entonces modelos

tradicionales para hacer negocios.

Las investigaciones demostraron, a creces, las ventajas y
posibles beneficios que ofreceria la Internet con relacién a
otras formas de negociacion. El PC y la Internet se hacen
uno, formalizandose nuevas mecanismos de negocios: E-

Business y E-commerce; nace el cybercomercio.

La Defensa del Consumidor.

Al fundarse la economia sobre la libre empresa, el Estado no
contaba con las facultades de control directo sobre las
mismas Yy especificamente en la proteccion de los

consumidores.

Esta situacion condujo, a que el Estado emita leyes para que
regulen las actividades de los productores, distribuidores y
vendedores; garantizando al consumidor que el primero esté
obligado a desempefiar una funcion de vigilancia y en ciertos

casos de intervencion.
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La regla prioritaria de la defensa al consumidor es ante todo
la seguridad, que estad encaminada a evitar que los productos
y servicios sean causas de intoxicaciones, enfermedades,

catastrofes, accidentes e incluso estafas.

Con el desarrollo de la Internet, y del E-commerce, se
definieron novedosas estrategias para la explotacion
comercial dentro de este medio. Sin embargo, los alcances
del marco legal, la Cyberdelincuencia y los prematuros
mecanismos de seguridad y cobro, dieron lugar a que el
consumidor se vea seriamente afectado en determinadas

ocasiones.

Las caracteristicas de la Internet y su consecuente carencia
de barreras, vuelve una realidad la globalizacion,
convirtiendo la defensa al consumidor de un tema local y
regional en uno mundial. Sin embargo, el retraso en la
emision del marco legal actualizado que regulen el comercio
electronico, afecta gravemente el desarrollo de esta actividad

en el ambito local.
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1.2 El Comercio Electronico.

121

1.2.2

Definicion.

El e-commerce o comercio electronico es un término
relativamente nuevo y mucho se ha dicho sobre éste, pero en
esencia es comprar y vender bienes y servicios por Internet,
especificamente en la World Wide Web. En la practica, este
término y uno nuevo, e-business, son a menudo usados para
decir lo mismo. Para las ventas en linea, se usa muy

frecuentemente el término e-tailing.

Entre las principales estrategias definidas para hacer e-
commerce se encuentran las siguientes: B2B, B2G, B2C y

C2C.

Business to Business (B2B).

El B2B (business-to-business) es conocido también como
e-biz y consiste en el intercambio de productos, servicios 0
informacion entre negocios y por lo general en volumenes.
Esta estrategia es tan popular entre las empresas grandes y
medianas que permite negociar cada afio billones de dolares

por Internet.
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Business to Government (B2G).

En la Internet, B2G (business-to-government) es una
variante de B2B, el concepto basico es que las empresas y
las agencias de gobierno pueden usar un web central para el
intercambio de la informacion y para hacer negocios, con

mayor eficiencia que si lo realizaran por separado.

Esto tiene muchas ventajas, debido a que los mecanismos
arancelarios y tributarios estarian implicitos en las

negociaciones.

Consumer to Consumer (C2C).

El C2C (consumer-to-consumer), también conocido como
Person to Person, es una estrategia para hacer negocios de
manera directa entre persona a persona, coincidiendo tanto
ofertantes como demandantes en un sitio comdn en la
Internet y en donde el precio es acordado por las partes
involucrada. Los modelos del mundo real que se asemejan
mucho a esta estrategia de hacer negocios son el regateo y

la subasta.
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Debido a que la negociacion es de indoles personal, el cierre

de la misma se lo realiza por los mecanismos tradiciones.

1.2.5 Business to Consumer (B2C).
El B2C (business-to-consumer), es una estrategia
semejante al B2B pero en menor escala. Consiste en el
intercambio de productos, servicios o informacién entre
negocios y consumidores. Por sus caracteristicas se han
desarrollado interesantes modelos para su implantacion, la

Tienda Virtual y el Mall Virtual.

1.3 E-tailing y Tiendas Virtuales.
1.3.1 Definicién.
Las tiendas, tradicionalmente son conocidas como
establecimientos comerciales donde se venden articulos,
generalmente al por menor. El concepto de tienda esta
relacionado con la ocupacion de un espacio fisico dentro de

nuestro mundo real.

Ante la creciente masa de consumidores, las necesidades de
posicionamiento de los productos — construccion de nuevas

sucursales - y considerando los elevados costos que esto
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representaba, se recurre a la explotacion de herramientas
creadas para la Internet y a los conceptos basicos del e-

commerce.

Cuando se implementa un modelo para la Internet, la tienda
sufre una transmutacion en el uso de su espacio fisico a uno
digital, virtual, y su cobertura de indole local ahora es global,
de ahi que, para identificar su naturaleza, las tiendas en
Linea se las conocen como Tiendas Virtuales [Virtual

Storefront].

Tratamiento de la Informacion.

En todo sistema basado en computadoras, en especial la
tienda virtual, es necesario considerar dos partes
fundamentales para el tratamiento de la informacion: front-

end y back-end.

Los términos front-end y back-end son usados para
diferenciar el programa de interfase y el de servicio, por
ejemplo cuando un usuario inicializa un servicio a través de

una interfase.
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Una aplicacion de "front-end” es aquella que interactla
directamente con el usuario. Para nuestro caso la estructura
de los catalogos, la organizacion de la tienda virtual, los
comandos para la exploracion y los de servicios son un buen
ejemplo de ello; En contraste, una aplicacion de "back-end" o
programa servidor, que actla indirectamente para dar
soporte a los servicios del front-end, por ejemplo: control de
inventarios, contabilidad, bases de datos, comunicacion con

proveedores y distribuidores.

Los recursos de back-end, usualmente son transparentes al
usuario, pero muy activos y se encuentran en permanente
comunicacion entre si y con el front-end. Una aplicacion de
back-end puede interactuar directamente con el front-end o a
través de mas de un periférico, a través de un programa
intermedio que arbitra las actividades entre el front-end y

back-end.

Los pagos on-Line y los mecanismos de control de
productos, son tipos muy formales de back-end; sin embargo,
como veremos mas adelante, nuestro estudio se centrara en

los mecanismos de control de productos.
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1.3.3 Pagos On-line.

Uno de los puntos importantes del comercio es la
recuperacion del capital con su respectiva ganancia; no
obstante, en el e-tailing, las negociaciones se la realizan de
manera indirectamente a través de la Internet y la dificultad
de formalizarlas ha obligado a la creacion de mecanismo
para éste fin. Actualmente ha tenido una muy buena acogida
los métodos transaccionales de cobros en la Internet por
medio de tarjetas de crédito, convirtiéndose en un estandar

de la sociedad de consumo de masas.

El mecanismo de cobro electronico es un factor que
determina el tamafio del mercado. Este factor tiene gran
influencia en las decisiones de crear y desarrollar tiendas
virtuales en determinados puntos geograficos; es por ello,
gue ya se comienza a mencionar mecanismos alternativos
como el dinero digital en modelos como: prepagos, e-card y

e-check.
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1.3.4 Seguridad.

El derecho a la privacidad, confidencialidad y cumplimiento
de las transacciones, ha obligado a crear varios niveles de

seguridad que a continuaciéon mencionaremos.

» Seguridad de transferencia de datos.- La seguridad en
la transferencia de datos hace uso de servidores SSL
(Security Socket Layer) con certificacion expedida por
alguna entidad global a nombre del proveedor del servicio
SSL, garantizando con ello al comprador, donde toda la
informacion que viaja por la red lo hace de forma
encriptada. Una de las certificadoras SSL mas conocida
es VeriSing, la cual indica la seriedad del proveedor del

servicio SSL.

» Seguridad en el tratamiento de datos.- La seguridad en
el tratamiento de los datos se garantiza a través de los
sistemas TPV Virtuales. Los datos de las tarjetas quedan
s6lo en el Banco y a través de una “pasarela de pagos” se
realiza la transaccion. En el sistema de remesas, la

informacion puede quedar registrada —a manera de
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respaldo en el servidor del proveedor o de comercio, pero

generalmente no se efectua.

» Seguridad en la compra para el cliente.- La leyes de
defensa al consumidor proporcionan este nivel de
confianza a su cliente, tanto al cumplimiento total de la
entrega y garantias del producto ofertado; Esto incluye un
servicio rapido, fiable y con una buena logistica de venta y
distribucion, para conseguir ganar la confianza del

mercado.

Debemos recalcar que el estado de la peticion de
transacciones efectuadas on-line, a través de cualquier
sistema de pago, se reportan en tiempo real, pudiendo segun
ésta habilitar o rehusar la prestacion de algun servicio 0

producto.

En los casos de servicios tales como software y acceso a
datos, donde no existe un envio fisico de mercancia, ésta
puede ser entregada sin intervencion humana cuando se
haya recibido la aceptacion del recargo a la tarjeta de crédito

del cliente.
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1.3.5 Prosy Contras en Tiendas Virtuales.
Las tiendas virtuales, por ser modelos relativamente nuevos,
poseen ventajas y beneficios que evolucionaran con relacion
al crecimiento del mercado, asi como desventaja y problemas
gue encontraran su solucién con el desarrollo de nuevas

tecnologias. A continuacidon mencionaremos alguna de ellos:

Pros

» Jamas cierran sus puertas. En efecto, una tienda virtual es
una entidad digital cuyo acceso se realiza a través de la
Internet, por tanto estaran operando las 24 horas del dia

los 365 dias del afo.

» Ofrecen comodidad y facilidades al comprador. El cliente
ya no debera desplazarse grandes distancias, recorriendo
innumerables tiendas en busqueda de un objeto
especifico, dado que lo puede hacer desde su hogar o

trabajo.

» Se puede proporcionar informacion detallada y actualizada
de cada uno de los productos que se ofrecen, incluyendo

precio, especificaciones, descripcion, foto, etc.
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> Evita la expansion fisica. Para las tiendas establecidas,
ésta es la opcidbn mas econdémica para emprender una
cobertura mayor y dar salida a sus productos, evitando la

construccion de nuevas sucursales comerciales.

» El mercado no se limita a una ciudad, es el mundo.
Existen mejores posibilidades de encontrar clientes
potenciales en otros paises, o en el mismo pais pero en
otras ciudades, o incluso pequefios pueblos, que no tienen

acceso local a los productos que se ofertan.

Contras

» La ubicacion geogréfica. Aunque el mercado es el mundo,
aun existen lugares que por su ubicacion geografica son
fisicamente inalcanzables, agravado en muchos casos por

el idioma, se pierde asi competitividad en el mercado.

» Acceso limitado a Internet. La reciente tecnificacion de
algunas regiones, obliga a que los usuarios de Internet
racionalicen sus recursos, limitado su acceso a la red por

los elevados costos que esto implica.
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> Agresivas campafias de publicidad por medios
tradicionales. A diferencia de las tiendas, que con su
presencia ya implica un tipo de publicidad; las tiendas
virtuales, por su naturaleza, requieren de campafas
publicitarias mas intensas, haciendo uso de los medios
tradicionales de comunicacion como: prensa, radio y

television.

» La formas de pagos on-Line. Los mecanismos de cobro,
generalmente han sido creados bajo sombras
paradigmaticas aplicables a masas de consumidores
altamente desarrolladas, acostumbrados al uso del dinero
plastico o digital; esta variable afecta gravemente la
implantacion de negocios en linea, agravado con la

incompatibilidad o carencia de la tecnologia para este fin.

» Los habitos tradicionales de consumo. El calido contacto
entre el vendedor y el cliente se pierden al comprar en
Internet, este pensamiento hace lenta la asimilacion del
concepto de tienda virtual, en especial en lugares donde

se los implanta por primera vez.
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> Dificultad en el control de métodos logisticos de
abastecimiento y distribucion de productos tangibles;
problemas que analizaremos con mayor detalle en la

siguiente seccion.

1.4 Back-End y la Tecnologia de la Informacion.
1.4.1 Definicion.
Como ya se ha mencionado, el back-end es un programa
servidor que actia indirectamente para dar soporte a las
peticiones hechas por el front-end, cerrando con ello el ciclo

de una actividad comercial.

El back-end y sus servicios se encuentran intimamente
relacionados con la recepcion y almacenamiento de datos,
asi como la manipulacion y generacion de informacion. Este
recurso es usualmente util para mantener o mejorar los

procesos involucrados en el ciclo.

Aungue existen muchos tipos de back-end, sin embargo, este

trabajo centrara su estudio en los procesos de
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abastecimiento, inventariado, almacenamiento y distribucion

de productos comercializados por e-tailing.

Tipos de Productos.

Existen muchas formas de clasificacion de productos, sin
embargo, la mas razonable es por su naturaleza. Los
productos tangibles por su naturaleza se clasifican en dos
grupos: perecibles y no perecibles, y su tratamiento en los
procesos de almacenamiento y distribucion, dependeran de

esta clasificacion.

Los productos perecibles son aquellos que se deben
almacenar y distribuir bajo rigurosas condiciones fisicas y
ambientales, para luego ser consumidos en periodos de
tiempo relativamente cortos; pasado este periodo es
destruido o considerado inutil. Este tipo de productos
generalmente pertenece a la industria alimenticia y

farmacéutica.

Los productos no perecibles se diferencia por su largo
periodo de duracién, no requieren de mucho cuidado en su

almacenamiento y distribucion, y su rapidez de consumo no
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es critica; sin embargo, después de un periodo de tiempo, la
sociedad de consumo por moda los puede catalogar como
obsoletos, aun cuando puedan cumplir con la funcién para lo
cual fueron creados, afectando de esta manera su consumo

y precio original.

En teoria, el e-tailing puede operar con productos tanto
perecible como no perecible; no obstante, por las dificultades
gue presenta actualmente los procesos de back-end, los
productos preferidos para negociar por este canal son los no

perecibles.

Abastecimientos de Productos.

En todo negocio, incluyendo los on-line, el abastecimiento de
productos ofertados es de suma importancia. Por lo general,
se lo realiza de manera regular en periodos de tiempos
relativamente largos o por sefiales de alerta que indique una

alta demanda y/o un bajo stock.

El proveedor se encarga del abastecimiento y pueden ser

mas de uno. En muchos casos, la mercancia se suministra a
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credito, con la promesa de dar salida a ésta por parte del

intermediario.

En una tienda virtual el abastecimiento suele ser crucial,
dada la naturaleza del producto —ubicacion y capacidad de
produccion- y del mercado — a escala global -. Si las
condiciones no pueden suplir una agresiva demanda, es

recomendable recurrir a limites de ventas.

Inventario y Almacenamiento de Productos.
El inventario es un control que determina qué productos,
cuantas unidades y en qué lugar se encuentran almacenados

y disponibles para futuras negociaciones.

Estos procesos son considerados como “termometros” que
miden indirectamente la demanda de los productos que son
ofertados a través de un modelo e-tailing particular. La
informacion generada por los inventarios controla los
procesos de abastecimiento y despacho de productos, asi

como influyen en su almacenamiento estratégico.
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1.45 Distribucion de Productos.

La distribucion de productos es la etapa que completa una
negociacion on-line. Una vez que el articulo es despachado,
la intervencion humana se vuelve indispensable para
distribuir el bien negociado, es por ello que se hace uso de
diferentes medios de transporte, que dependeran de manera

exclusiva del tipo de producto y de la geografia.

Si las distancias son muy grandes, generalmente se hace
uso de sistemas auxiliares de rastreos, los cuales monitorea
la ubicacion del producto en cada escala, a lo largo de su

recorrido hasta llegar a su destino final.

Este proceso es el mas costoso en la cadena de
negociacion, porque involucra logistica de transporte y
comunicacion, adicionales a las utilizadas en las otras
etapas. Es por ello que se hace imprescindible encontrar
meétodos mas efectivos, a fin de reducir costos y ser

competitivos.
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1.4.6 Controles Estadisticos y Contables.
Los controles estadisticos y contables son programas que se
encargan de extraer y procesar informaciéon del almacén
central de datos, los cuales no son mas que imagenes del
pasado y presente, con el fin de obtener criterios que faciliten

la toma de decisiones para futuras acciones.

El posicionamiento y la competitividad en el e-tailing se
garantizan con una efectiva implantacion de la Tecnologia
de la Informacion [T.l], la cual pueda crear buenas
interpretaciones que mejoren los procesos de back-end de

tiendas virtuales.
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CAPITULO 2

2. LOGISTICA Y ESTRATEGIA PRELIMINAR PARA LA
APLICACION DE LA T.I. EN LOS SISTEMAS DE
BACK-END.

2.1 Enfoque Preliminar.
El proposito central de este trabajo de tesis, es profundizar en el
estudio de los procesos de back-end orientados al tratamiento de
producto ofertados a través de e-tailing y la aplicacion de la T.I. que

permitan monitorear, controlar y mejorar dichos procesos.

Para cumplir con este propoésito, es necesario definir el ambito de
desarrollo, que involucra la identificacion formal del problema y la
justificacion del trabajo a realizar, para luego establecer los

objetivos que se pretenden alcanzar con ello.

2.1.1 Identificacion del Problema.
Con anterioridad, se ha mencionado los problemas que se

presentan en la implantacion de la tienda virtual, como
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modelo consistente para la comercializacion de productos por
Internet; sin embargo, nuestro radio de accion esta centrado

en los procesos que hacen posible su entrega.

Cuando un usuario de Internet se conecta a una tienda
virtual, éste entra en contactos con el front-end de aquel
sistema, que le otorga la capacidad de explorar el sitio y
solicitar sus servicios. En el mejor de los casos, el cliente se
interesa por uno o varios productos en particular y decide

adquirirlos a través de la tienda virtual.

Una vez realizada la transaccion virtual, el cliente se plantea
las siguientes interrogantes: ¢Podré recibir mi orden en
casa?, ¢En qué tiempo me sera entregada?, ¢Sera posible
rastrear mi orden?; reflejando de esta manera la inseguridad

de su cumplimiento.

El incumplimiento o retraso en la entrega de una orden, esta
generalmente ligado al uso incorrecto de los datos, la
informacion y la logistica de procesos de back-end; en
consecuencia, la inesperada falta de stock, la incapacidad de

predecir problemas y el mal uso de los recursos logisticos, es
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el resultado de una mala aplicacion de la T.I. en procesos

relacionados al back-end.

2.1.2 Justificacion de la Solucion.
Los problemas antes mencionados, son mas evidentes en
paises como el nuestro, que de una manera optimista,
pretenden aumentar su competitividad utilizando modelos
prefabricados para el e-tailing, sin considerar variables de
indole locales que puedan afectar el back-end y los procesos

asociados a éste.

De esta manera, se hace indispensable crear mecanismos
de solucion que se ajuste al entorno local, considerando la
geografia, demografia, logistica y leyes comerciales; y que a
su vez tengan un control directo con el sistema informatico de

tiendas ya establecidas.

2.1.3 Objetivos.
Objetivo General.- Buscar una alternativa de solucién real a
los problemas que se presentan en los procesos asociados
al back-end de los modelos B2C orientados a tiendas

virtuales.
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Objetivos Particulares:

» Realizar un estudio estratégico/logistico local

(Ecuador) que permita mejorar la competitividad en la
entrega de productos y articulos ofertados y adquiridos
a través de modelos B2C orientados a tiendas

virtuales.

Disefiar un modelo informatico que permita
descentralizar por regiones o distritos, el
almacenamiento y distribucion de productos ofertados

por tiendas virtuales.

Explorar y comparar las ventajas que ofrecen las
diferentes herramientas existentes buscando con ello

mejorar el factor costo/beneficio en la implementacion.

Implementar un prototipo -hibrido- que pueda operar y
ser operado en plataformas de diferentes tecnologias,
buscado con ello un estandar, usando como base el

modelo que resulte del disefio.
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» Realizar un plan de negocios para que el proyecto sea
considerado por inversionistas locales y extranjeros

gue administren Tiendas virtuales.

2.1.4 Hipotesis de Partida.
Hipotesis General.- La implantacion de la T.I. a los procesos
asociados con el back-end, permiten mejorar el servicio de

una tienda virtual.

Hipotesis Particulares:
» La implantacion de la T.l. a los procesos asociados con el
back-end permiten aprovechar al maximo los recursos

logisticos involucrados.

> Existe la tecnologia necesaria y de bajo costo para la
implantacion de la T.I. en los procesos asociados al back-

end.

2.2 Entorno Local.
La identificacion del entorno local es de crucial importancia antes de
proceder con el andlisis del problema. Tiene como objetivo

reconocer las condiciones fisica en que se debera desenvolver la
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solucion; asi como, obtener datos que permitiran tomar decisiones

de caracter estratégicas en el disefio.

El entorno de trabajo y medio en el cual se ha identificado el
problema, es la Republica del Ecuador. La informacion que se
recolecta en esta etapa incluye: la geografia, demografia, logistica y

marco juridica, que pueda influenciar en el disefio de la solucion.

2.2.1 Entorno Local.
La Republica del Ecuador, es un pais ubicado en Ameérica
del Sur. Posee una extensién territorial de 256.370 Km?
limitado por el Norte con la Republica de Colombia, al Este y
Sur por la Republica de Perq, y al Oeste por el Océano

Pacifico.

La Cordillera de Los Andes atraviesa de norte a sur al
Ecuador, dividiendo el territorio continental en tres[3]
regiones geograficas y administrativas: Costa, Sierra,
Oriente. Las Islas Galapagos ubicadas a 1000 Km. de la
costa continental, es considerada una cuarta region, la region

Insular.
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2.2.1.1 Mapa Politico.

En la actualidad, Ecuador esta dividido politicamente
en veintidés [22] provincias incluyendo las Islas
Galapagos, cada una con su respectiva ciudad

capital, destacandose la ciudad de Quito como la

capital de la Republica.
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Generalmente se utiliza la division geogréafica para

detallar su division politica.

Region Costa.

La region costa comprende un 26.09% del territorio
nacional, abarca una amplia llanura aluvial de 300 m
de altura minima y 800 m de maxima. Las lluvias son
abundantes, alcanzando los 1,800 mm anuales,
descendiendo ostensiblemente hasta el sur, donde
alcanzan los 200 mm. El Litoral es muy irregular con
accidentes como la Bahia de Caraquez, el cabo de

San Lorenzo o el Golfo de Guayaquil.

La division politica de la region Costa comprende de
cinco [5] provincias, cuatro [4] de ellas con salida al
Océano Pacifico; a continuacion su detalle de norte a

sur.

ESMERALDAS .-

Capital: Esmeraldas

Superficie: 15,239 km?
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Cantones: Eloy Alfaro, Esmeraldas, Muisne,
Quinindé, San Lorenzo, Atacames, Rioverde.
Limites Provinciales:

Norte: Colombia

Sur: Manabi y Pichincha

Este: Carchi e Imbabura

Oeste: Oceano Pacifico
Industria: Refinamiento de petréleo y produccion de
guimicos derivados, pesquera, del caucho vy
extraccion de aceite de palma.
Comercio: Productos del mar, agricolas, maderas,
artesanias, exportacion e importacion y transporte de

petroleo.

MANABI.-

Capital: Portoviejo

Superficie: 18,878.8 km?

Cantones: Portoviejo, Bolivar, Chone, ElI Carmen,
Flavio Alfaro, Junin, Jipijapa, Manta, Montecristi,
Pajan, Pichincha, OIlmedo, Puerto Lopéz,
Pedernales, Rocafuerte, Santa Ana, Sucre, Tosagua,

24 de Mayo, San Vicente, Jaramijo y Jama.
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Limites Provinciales:

Norte: Esmeraldas

Sur: Guayas

Este: Guayas y Pichincha

Oeste: Oceano Pacifico
Industria: Pesadoras de Pescado, de alimentos y
bebidas, manufacturera, jabones, tabaco, artesanias
en paja y mimbre.

Comercio: Actividad portuaria de exportacion.

GUAYAS.-

Capital: Guayaquil

Superficie: 20,502.5 km?

Cantones: Guayaquil, Balao, Colimes, El Empalme,
Yaguachi, Daule, Salinas, Santa Elena, Balzar,
Milagro, Samborondon, Salitre, Naranjal, El Triunfo,
Naranjito, Palestina, Alfredo Baquerizo Moreno,
Santa Lucia, Coronel Marcelino Mariduefia, Lomas
de Sargentillo, Nobol, La Libertad, General Antonio
Elizalde, Isidro Ayora, Pedro Carbo, Playas, Simon
Bolivar, Duran.

Limites Provinciales:
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Norte: Manabi y los Rios
Sur: El Oro y el Golfo de Guayaquil
Este: Los Rios, Chimborazo, Cafnar y Azuay
Oeste: Manabi y Oceano Pacifico
Industria: De alimentos, ganadera Yy recurso
pesquero en los rios y el mar.
Comercio: Exportacion e Importacion de todo tipo de

productos y principal canal de distribucion.

LOS RIOS.-
Capital: Babahoyo
Superficie: 5,850.1 km?
Cantones: Babahoyo, Baba, Montalvo, Puebloviejo,
Quevedo, Urdaneta, Ventana, Vinces, Palenque,
Buena Fe, Valencia y Mocache.
Limites Provinciales:
Norte: Pichincha
Sur: Guayas
Este: Cotopaxi y Bolivar
Oeste: Guayas y Manabi
Industria: Agricola, ganadera, papelera, de muebles

de madera y azucarera.
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Comercio: Productos agricolas de exportacion y

consumo interno.

EL ORO.-
Capital: Machala
Superficie: 5,850.1 km?
Cantones: Machala, Arenillas, Atahualpa, EI Guabo,
Huaquillas, Marcabeli, Pasaje, Pifia, Santa Rosa,
Zaruma, Portovelo, Balsas, Chillay Las Lajas.
Limites Provinciales:

Norte: Guayas y Azuay

Sur: Loja

Este: Loja

Oeste: Peru y Oceano Pacifico
Industria: Pesquera, camaronera, bananera y de
alimentos y bebidas.

Comercio: Productos del mar y agricolas.

Regidn Sierra.
La region Sierra o Andina comprende un 24.68% del
territorio nacional, cuyos puntos mas elevados se

encuentra ubicados en el pico de los volcan
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Chimborazo [6,310 m] y Cotopaxi [5,897 m], éste

ultimo adn en actividad. La zona intermedia entre la
cordillera y la region Oriental estd ocupada por
mesetas [mesas], que descienden escalonadamente

hasta las llanuras orientales.

La division politica de la region Sierra comprende de
diez [10] provincias, una [1] limitada por la region
Costa, siete [7] de ellas limitadas por la region Costa
y Oriente, y dos [2] limitadas por la region Oriental; a

continuacion su detalle de norte a sur:

CARCHI.-
Capital: Tulcan
Superficie: 3,605 km?
Cantones: Tulcan, Bolivar, Espejo, Montufar, Mira,
San Pedro de Huaca
Limites Provinciales:
Norte: Colombia
Sur: Imbabura
Este: Sucumbios

Oeste: Esmeraldas
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Industria: Alimentaria, bebidas, embutidos,
balanceado, lechera, agricola, cafetalera y cuero.

Comercio: Fronterizo de productos agropecuarios y
manufacturas, legalizados a base de convenios de

integracion entre Ecuador y Colombia.

IMBABURA.-
Capital: Ibarra
Superficie: 4,559.3 km?
Cantones: Ibarra, Antonio Ante, Cotacachi,
Pimampiro, San Miguel de Urcuqui, Otavalo.
Limites Provinciales:
Norte: Carchi
Sur: Pichincha
Este: Sucumbios
Oeste: Esmeraldas
Industria:  Artesanal, textil, cuero, cemento,
alimentaria y bebida.
Comercio: Exportacion de artesanias, prendas de

vestir y articulos de cuero.
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PICHINCHA.-

Capital: Quito
Superficie: 12,914.7 km?
Cantones: Quito, Cayambe, Mejia, Pedro Moncayo,
Rumichaca, Santo Domingo, Miguel de los Bancos,
Pedro Vicente Maldonado y Puerto Quito.
Limites Provinciales:

Norte: Imbabura y Esmeraldas

Sur: Cotopaxi, Los Rios, Guayas

Este: Sucumbios y Napo

Oeste: Esmeraldas y Manabi
Industria: Alimentaria, Textil, Maderera, Automotriz,
Agricola, Metal Mecanica, Maquinaria,
Manufacturera, Farmacéutica, Bebidas y Artes
Gréficas.
Comercio: Alimentos (produccion y agricultura),
ropa confeccionada, automoviles, maquinaria,

minerales y bebidas, entre otros.

COTOPAXI.-
Capital: Latacunga

Superficie: 6,071.9 km?
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Cantones: Latacunga, Pujili, Salcedo, Saquicili,
Pangua, La Man4, Sigchos.
Limites Provinciales:

Norte: Pichincha

Sur: Tungurahua y Bolivar

Este: Napo

Oeste: Pichincha y Los Rios
Industria: Lacteos, Alimentaria, Bebidas, Metal
Mecanica, Madera y Embotelladora de Agua Mineral.
Comercio: Artesania, lacteos, productos metalicos,

agricolas y agua mineral.

TUNGURAHUA.-

Capital: Ambato
Superficie: 3,334.8 km?
Cantones: Ambato, Bafos, Cevallos, Mocha, Patate,
Quero, San Pedro de Pelileo, Santiago de Pillaro,
Tisaleo.
Limites Provinciales:

Norte: Cotopaxi, Napo

Sur: Chimborazo y Morona Santiago

Este: Pastaza
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Oeste: Cotopaxi, Bolivar
Industria: Calzado, Cuero, Confecciones, Textil,
Vestido, Muebles, Productos Quimicos, Alimentos y
Bebidas.
Comercio: Ropa, electricidad. Calzado, artesanias y

confecciones en cuero.

BOLIVAR.-
Capital: Guaranda
Superficie: 3,939.9 km?
Cantones: Guaranda, Chillanes, Chimbo, Echandia,
San Miguel, Caluma y Las Naves.
Limites Provinciales:
Norte: Cotopaxi
Sur: Guayas y Chimborazo
Este: Tungurahua y Chimborazo
Oeste: Los Rios
Industria: Armeria, Mineria, Lacteos.
Comercio: Productos alimenticios, agricolas,

minerales y artesanias.
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CHIMBORAZO.-

Capital: Riobamba
Superficie: 6,569.3 km?
Cantones: Riobamba, Alausi, Colta, Chunchi,
Guamote, Guano, Penite, Pallatanga, Chambo y
Cumanda.
Limites Provinciales:

Norte: Tungurahua

Sur: Canar

Este: Morona Santiago

Oeste: Guayas y Bolivar
Industria: Ceramica, Alfombras, Cemento Productos
Alimentarios, Lacteos y Manofactura Variada.
Comercio: Cemento, alfombras, artesanias de

cuero, conservas y productos agricolas.

CANAR.-

Capital: Azogues

Superficie: 3,122.1 km?

Cantones: Azogues, Vivian, Cafar, La Troncal, El
Tambo, Déleg y Suscal.

Limites Provinciales:
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Norte: Chimborazo
Sur: Azuay
Este: Azuay y Morona Santiago
Oeste: Guayas
Industria: Azucarera, Alcohol y Cemento.
Comercio: Artesanias de tejidos y ceramica, azlcar,

cemento, productos agricolas, etcétera.

AZUAY .-
Capital: Cuenca
Superficie: 8,124.7 km?
Cantones: Cuenca, Giron, Gualaceo, Nabon, Paute,
Pucara, San Fernando, Santa Isabel, Sigsig, Oifa,
Chordeleg, El Pan, Sevilla de Oro, Guachapala.
Limites Provinciales:
Norte: Canar
Sur: Loja
Este: Morona Santiago y Zamora Chinchipe
Oeste: Guayas y El Oro
Industria: Textil, Llantera, Cuero, Orfebreria,

Agricola, Automotriz, Papel y Alimentario.
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Comercio: Ceramica, artesania, joyas, muebles,

tejidos, neumaticos, alimentos, bebidas.

LOJA.-
Capital: Loja
Superficie: 11,026.5 km?
Cantones: Loja, Macara, Palta, Calvas, Puyango,
Saraguro, Celica, Catamayo, Espindola, Gonzanama,
Sozoranga, Zapotillo, Chaguarpamba, Pindal,
Quilanga y Olmedo.
Limites Provinciales:

Norte: Azuay

Sur: Peru

Este: Zamora Chimchipe

Oeste: ElI Oro y Peru
Industria: Azucarera, Embutidos, Tableros
Agromerados, Artesanias, Alimentos y Bebidas.

Comercio: Maiz, fréjol, seco, banano, mani.

Region Oriente.
La region Oriente comprende un 46.10% del territorio

nacional, desatacandose por ser la mas extensa y la
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menos poblada. Abarca una extensa llanura cubierta
por selva tropical humeda y una caudalosa red
hidrografica, favorecida por el clima célido y humedo
con precipitaciones que pueden alcanzar los 5,000

mm anuales.

La division politica de la region Oriente comprende
de seis [6] provincias, cinco [5] de las cuales se
encuentran limitada por la region Sierra; a

continuacion su detalle de norte a sur:

SUCUMBIOS.-

Capital: Nueva Loja
Superficie: 18,327.5 km?
Cantones: Lago Agrio, Cuyabeno, Sucumbios,
Putumayo, Shushufindi, Cascales y Gonzalo Pizarro.
Limites Provinciales:

Norte: Colombia

Sur: Napo y Orellana

Este: Peru

Oeste: Carchi, Imbabura y Pichincha

Industria: Petroleras y actividades, y Maderera.
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Comercio: Productos agricolas, ganado y minerales.

ORELLANA.-
Capital: Francisco de Orellana
Superficie: 21,652 km?
Cantones: Francisco de Orellana, Aguarico, La joya
de los Sachas, Loreto.
Limites Provinciales:
Norte: Sucumbios
Sur: Pastaza y Napo
Este: Peru
Oeste: Napo
Industria: Casi nulo desarrollo Industrial.
Comercio: Intercambio local de productos agricolas

y artesanias.

NAPO.-

Capital: Tena

Superficie: 12,200 km?

Cantones: Carlos Julio Arosemena Tola, Tena,
Archidon, EI Chaco, Quijos.

Limites Provinciales:
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Norte: Sucumbios
Sur: Tungurahua y Pastaza
Este: Orellana
Oeste: Pichincha y Cotopaxi
Industria: Pequefa industria manufacturera.

Comercio: Productos agricolas, maderas y frutas.

PASTAZA .-
Capital: Puyo
Superficie: 29,773.7 km?
Cantones: Pastaza, Mera, Santa Clara y Arajuno.
Limites Provinciales:
Norte: Napo y Orellana
Sur: Morona Santiago
Este: Peru
Oeste: Tungurahua
Industria: Forestal y maderera, ganadera, agricola,
agroindustrial y piscicola.
Comercio: Productos agricolas, maderas, ganado,

artesania, té y licores.
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MORONA SANTIAGO.-

Capital: Macas
Superficie: 25,690 km?
Cantones: Morona, Gualaquiza, Limon Indanza,
Palora, Santiago, Sucua, Huamboya, San Juan
Bosco y Taisha.
Limites Provinciales:

Norte: Pastaza

Sur: Zamora Chinchipe

Este: Peru

Oeste: Azuay, Chimborazo, Canar y Tungurahua
Industria: Manufacturera y del té.
Comercio: Ganado, maiz, frejol seco, yuca, papa
china, hortalizas, frutas, café, cacao tabaco vy

bebidas.

ZAMORA CHINCHIPE.-

Capital: Zamora

Superficie: 10,556 km?

Cantones: Zamora, Chinchipe, Planda, Yacuambi,
Yantzaza, El Pangui, Nangaritza y Centinela del

Coéndor.
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Limites Provinciales:

Norte: Morona Santiago y Azuay

Sur y Este: Peru

Oeste: Loja
Industria: Madera, vinicola, licorera, piscicola,
ranicola y de la panela.

Comercio: Café, cacao, banano, fruta, maiz y oro.

Region Insular.

La region Insular, de origen volcanico, esta formado
por 13 islas mayores, 17 islotes y 47 rocas. Por su
ubicacion, el acceso a ella es por medios maritimos o

aéreos, predominado el maritimo a escala regional.

GALAPAGOS.-

Capital: Puerto Baquerizo Moreno

Superficie: 8,010 km?

Cantones: San Cristobal, Isabela y Santa Cruz.
Ubicacién Geografica:

Esta ubicada al oeste de la Costa ecuatoriana en el

Océano Pacifico, a 972 km. del continente. Esta
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entre los 89°15°92” de longitud occidental y entre
1°40" de latitud Norte y 1°25" de latitud Sur.
Industria: Pesquera.

Comercio: Orientado al Abastecimiento de productos

de primera necesidad.

2.2.2 Informacion Demografica.
La investigacion demografica realizada en esta seccion esta
orientada a la distribucion poblacional por regiones,
provincias y ciudades, para de esta manera, observar la
concentracion de habitantes en determinados puntos

geograficos.

La fuente de datos es la Division Politica — Administrativa de
la Republica del Ecuador, INEC de 1996, de registros

oficiales publicos referencia hasta agosto de 1998.

En los ultimos afos, se ha observado una gran ola migratoria
no registrada a paises como: ltalia, Espafa, Alemania y
Estados Unidos, que alteran de cierta manera los datos

utilizados; sin embargo, esta situacion no se considera un
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problema que pueda afectar en gran manera los objetivos de

nuestro trabajo.

2.2.2.1 Informacion General.
En la poblacion ecuatoriana predominan dos grupos
étnicos mayoritarios, los quechuas que comprende
un cincuenta por ciento [50%] de la poblacion y los
mestizos en un cuarenta por ciento [40%]. El diez por
ciento [10%] restantes lo conforman pequeias

minorias de negros y mulatos.

En la Tabla 2.1 se observa que la mayor
concentracion poblacional se encuentra ubicada en
la region Costa con una densidad de 95 habitantes
por cada kilometro cuadrado, con un 42.87%
concentrados en las capitales provinciales. La region
Sierra tiene una concentracion poblacional de 88
habitantes por cada kilometro cuadrados y la
concentracion en las ciudades capitales es del

44.78%.



TABLA 2.1.

DENSIDAD POBLACIONAL DEL ECUADOR POR REGIONES
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DENSIDAD
REGION [:EBBI#QE'TOE%] SUFEE{;E]'C'E POBLACIONAL
Aprox. [hab./km?]
COSTA 6.345 569 66.892.6 95
SIERRA 5 595 440 63.268.2 88
ORIENTE 615,249 118,199.2 5
INSULAR 16,917 8.010.0 2

Las regiones, Oriente e Insular, poseen una densidad

poblacional relativamente baja y dependiendo de su

infraestructura logistica, su consideracion comercial

serd severamente cuestionada en

analisis.

la etapa de

En la Tabla 2.2 se detalla la poblacion en numero de

habitantes en las ciudades capitales para cada

region, donde se demuestra que la poblacion es en

gran parte urbana.
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TABLA 2.2.

POBLACION DEL ECUADOR POR CIUDADES CAPITALES

CIUDADES POBLACION
[CAPITALES] [HABITANTES]
COSTA 2,720,402
SIERRA 2,617,369
ORIENTE 132,445
INSULAR 5,340

2.2.2.2 Densidad Poblacional por Provincias.
En el ECUADOR existen cuatro [4] provincias cuya
densidad poblacional supera los 100 habitantes/km2,
siendo Pichincha la de mayor densidad con 191
hab/km2, seguido Iluego por Guayas con 167
hab/km2, Tungurahua con 134 hab/km2 y Los Rios
con 103 hab/km2. Debemos notar que estas
provincias pertenecen dos [2] a la region Costa y dos

[2] a la regidn Sierra.



PROVINCIAS CON MAYOR DENSIDAD POBLACIONAL

TABLA 2.3.

DENSIDAD
PROVINCIA POBLACIONAL REGION
[HABITANTES X km?]
PICHINCHA 191 SIERRA
GUAYAS 167 COSTA
TUNGURAHUA 134 SIERRA
LOS RIOS 103 COSTA
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Seis [6] provincias se encuentran dentro del rango de

50-100 hab/km2, cuatro [4] de las cuales pertenecen

a la Sierra y dos [2] a la Costa; sin embargo la

provincia de ElI Oro se destaca por tener una

densidad 96 hab/km2, cuyo valor difiere en gran

manera con el resto de las provincias dentro de esta

categoria.
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TABLA 2.4.

PROVINCIAS CON MEDIANA DENSIDAD POBLACIONAL

DENSIDAD
PROVINCIA POBLACIONAL REGION
[HABITANTES X km?]

EL ORO 96 COSTA
AZUAY 77 SIERRA
IMBABURA 72 SIERRA
CANAR 70 SIERRA
MANABI 67 COSTA
CHIMBORAZO 65 SIERRA

Otras provincias con un rango de 20-50 hab/km2 se
encuentran ubicadas generalmente en los limites
geograficos internacionales como Colombia y Peru;
sin embargo, existen dos [2] provincias ubicadas en
el centro del pais que se destacan en este grupo por

su densidad poblacional.



TABLA 2.5.

PROVINCIAS CON BAJA DENSIDAD POBLACIONAL

DENSIDAD
PROVINCIA POBLACIONAL REGION
[HABITANTES X km?]
COTOPAXI 50 SIERRA
BOLIVAR 47 SIERRA
CARCHI 46 SIERRA
LOJA 39 SIERRA
ESMERALDAS 28 COSTA

La Tabla 2.6 nos muestra que

poblacional en la region Oriente e
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la densidad

es

relativamente baja en comparacion con la region
Sierra y Costa. Esto se debe al dificil acceso a las
Zonas Orientales y a las regulaciones de

colonizacion e inmigracion a la region insular.



PROVINCIAS CON MUY BAJA DENSIDAD POBLACIONAL

TABLA 2.6.

DENSIDAD

PROVINCIA POBLACIONAL REGION

[HABITANTES X km?]

ZAMORA CHINCHIPE 10 ORIENTE
SUCUMBIOS 8 ORIENTE
NAPO 8 ORIENTE
MORONA SANTIAGO 6 ORIENTE
ORELLANA 3 ORIENTE
PASTAZA 2 ORIENTE
GALAPAGOS 2 INSULAR

2.2.2.3 Detalle Poblacional por ciudades.
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Realizada la investigacion y andlisis de la densidad

poblacional por provincia, se buscara, en segunda

instancias, observar la concentracion poblacional en

cada una de las ciudades capitales. De la Tabla 2.7

se observa que Guayaquil (2,117,553 habitantes) es

la mas poblada del pais, seguida por la ciudad de

Quito (1,615,809).
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Ciudades como: Cuenca, Machala, Portoviejo,
Ambato, Ibarra, Loja, Riobamba y Esmeraldas,
poseen una poblacidon superior a los 100,000
habitantes y considerando su ubicacion se las

clasifica en la categoria de ciudades mas pobladas.

TABLA 2.7.

CIUDADES MAS POBLADAS

o | EOBLACION
GUAYAQUIL 2,117,553
QUITO 1,615,809
CUENCA 278,035
MACHALA 216,901
PORTOVIEJO 180,641
AMBATO 174,261
IBARRA 136,558
LOJA 127,200
RIOBAMBA 126,101
ESMERALDAS 125,914

En la Tabla 2.8 podemos observar ciudades

capitales con un menor indice poblacional, inferior a



65

100,000 habitantes, que en su mayoria son parte de

provincias del Oriente e Insular, destacandose en ese

grupo las ciudades como: Babahoyo, Latacunga y

Tulcan, que superan los 50,000 habitantes.

TABLA 2.8.

CIUDADES MENOS POBLADAS

CAPITAL POBLACION
BABAHOYO 79,393
LATACUNGA 53,441
TULCAN 52,169
AZOGUES 33,321
MACAS 30,177
PUYO 25,362
NUEVA LOJA 23,874
GUARANDA 20,474
TENA 20,215
FCO. DE ORELLANA 16,743
ZAMORA 16,074
PTO. B. MORENO 5,340
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2.2.3 Logistica.

La logistica orientada al comercio, es uno de los factores mas
importantes para el desarrollo y crecimiento de una actividad
comercial. Ella involucra a todo mecanismo usado para
establecer, mantener y finalizar una negociacion comercial,
es asi, que el reconocimiento de estos mecanismos y su

posterior optimizacion, garantizan el éxito de la negociacion.

De esta manera, determinar y cuantificar el recurso existente
gue puede ser utilizado para la implantacion de nuevas
actividades comerciales, es el principal objetivo que se
pretende alcanzar en esta seccidon, destacando los medios
de transportacion, puntos de ingreso, rutas internas, y

medios de comunicacion.

En Ecuador, el principal medio de transportacion para la
distribucion interna es por via terrestre, seguidos por el de via
fluvial y férrea. Los medios de transportacion aéreo y
maritimo son reservados, en el campo comercial, para la

exportacion e importacion de productos.
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2.2.3.1 Infraestructura de Transportacion Terrestre.

El abastecimiento y distribucion internas de los
productos se lo realiza generalmente por via
terrestre, utilizando para ello medios de locomocion
ligera como: camionetas y furgones, pesados en
camiones de 8, 10, 12 metro y extra-pesados como

tracto-camiones.

En el Ecuador, la principal via terrestre es la
Autopista Panamericana, la cual se extiende en el
norte desde Ambato hasta Quito y la frontera

Colombiana en Tulcan, y al sur a Cuenca y Loja.

TABLA 2.9.

SISTEMA VIAL Y RUTAS

No. de Partida Trayectoria Destino Distancia
Ruta (Km.)

R1 Cuenca - Azogues 37

R2 Riobamba |Cajabamba-Guamote- |Azogues 215

Alausi-Chuarchi-El

Tambo-Biblian
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No. de Partida Trayectoria Destino Distancia
Ruta (Km.)

R3 Riobamba |Mocha Ambato 52

R4 Ambato Salcedo Latacunga 43

R5 Latacunga |Machachi Quito 91

R6a Quito Cayambe-Otavalo- Ibarra 113
Atuntaqui

R6b Quito Tumbaco-Otavalo- Ibarra 113
Atuntaqui

R6C Quito Tumbaco-Cayambe- Ibarra 113
Otavalo-Atuntaqui

R6d Quito Cayambe-Tumbaco- Ibarra 113
Otavalo-Atuntaqui

R7 Ibarra Bolivar-San Gabriel- Tulcan 132
Huaca

R8 Cuenca San Felipe-Saraguro Loja 205

R9 Cuenca Giron-Sta. Isabel- Machala 188
Pasaje

R10 Loja Catamayo-Olmedo- Machala 235

Chaguarpamba-Balsas-

Sta. Rosa
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No. de Partida Trayectoria Destino Distancia
Ruta (Km.)
Rlla |Machala Guabo-Naranjal-Duran | Guayaquil 191
R11lb |Machala Guabo-Naranjal- Guayaquil 191
Troncal-El Triunfo-
Duran
R12 Guayaquil |Durén-El Triunfo-La Azogues 213
Troncal-Suscal-Tambo-
Canar-Biblian
R13a |Guayaquil |Duran-Yaguachi- Riobamba 233
Milagro-Naranijito-
Bucay-Pallantanga-
Cajabamba
R13b |Guayaquil |Duran-El Triunfo- Riobamba 233
Cumanda-Pallatanga-
Cajabamba
R14 Guayaquil |Yaguachi Babahoyo 83
R15 Babahoyo |- Ambato 145
R16* Quito - Sto. Domingo |131
R17* Latacunga | Pujili-La Mana-Valencia | Quevedo 176
R18 Portoviejo |Ninguno Quevedo 132
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No. de Partida Trayectoria Destino Distancia
Ruta (Km.)
R19 Guayaquil |Nobol-Loma de Portoviejo 194
Sargentillo-Isidro
Ayora-Pedro Carbo-
Montecristi
R20a |Quito San Miguel de los Esmeraldas |317
Barcos-Pedro Vicente
Maldonado-Puerto
Quito-Quinindé
R20b | Quito Sto. Domingo-Quinindé | Esmeraldas 317
R21 Loja - Zamora 64
R22 Quito Baeza-Archidona Tena 186
R23 Puyo Sta. Clara-Carlos Julio |Tena 79
Arosemena
R24 Puyo Mera-Bafos de Aguas |Ambato 101
Santas-Pelileo
R25 Puyo - Macas 129
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No. de Partida Trayectoria Destino Distancia
Ruta (Km.)
R26 Macas Sucua-Logrona-Gral. Zamora 324

Leonidas Plaza
Gutierrez-San Juan
Bosco-Gualaquiza-
Pangui-Yantzaza-

Zumbi

R27 Macas Sucula- Logroia-Gral. |Azogues 219
Leonidas Plaza

Gutierrez-Gualaceo

R28 Babahoyo | Pueblo Viejo-Ventanas- Quito 304
San Jacinto de Buena

Fe-Sto. Domingo

Afos atras, se utilizaba la locomotora y el sistema
férreo como una alternativa econOmica para el
transporte terrestre de mercaderia entre ciudades y
pueblos interiores de la costa y la sierra; no obstante,
el poco mantenimiento y los irregulares fendbmenos
climaticos de la ultima década, la han dejado

parcialmente fuera del servicio.



Sistema Ferroviario y Rutas
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El trazado vial lo constituye 967 km que cruzan por

10 provincias del pais y se distribuyen en tres

ramales:

1. Ramal Norte.- El ramal norte lo constituye un

tramo de 374 km, lo cual atraviesan cuatro [4]

y

provincias:  Pichincha, Imbabura, Carchi
Esmeraldas.
TABLA 2.10.
RUTA COMPLETA — RAMAL NORTE
No. de Partida Trayectoria Destino
Ruta
F1 Quito Cumbaya, Tabalela, Quinche, San Lorenzo

Cayambe, Tupigachi, Otavalo,
Atuntaqui, Ibarra, Imbaya, Salinas,
Primer Paso, La Concepcion, Jijon
y Caamafio, Lita, Alto Tambo,
Urbina, San Javier de Cachavi,

Carondelet.
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TABLA 2.11.

RUTA OPERATIVA — RAMAL NORTE

No. de Partida Trayectoria Destino
Ruta
Fla Ibarra Imbaya, Salinas, Primer Paso Primer Paso
Flb Lita Lita, Alto Tambo, Urbina, San San Javier
Javier de Cachavi.
2. Ramal Sur.- El ramal sur esta constituido por un
tramo de 447 km, que enlazan a las provincias de
Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo vy
Guayas.
TABLA 2.12.
RUTA COMPLETA — RAMAL SUR
No. de Partida Trayectoria Destino
Ruta
F2 Quito Quito, Cumbaya, Uyumbicho, Duran

Tambillo, Aloag, Machachi,
Aloasi, Chaupi, Saquisili,

Latacunga, Salcedo, Ambato,
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Cevallos, Mocha, Riobamba,
Cajabamba, Guamote, Tixan,
Alausi, Sibambe, Huigra, Bucay,
Naranijito, Milagro, Yaguachi,

Duran..

TABLA 2.13.

RUTA OPERATIVA — RAMAL SUR

No. de Partida Trayectoria Destino
Ruta
F2a Cumbaya Uyumbicho, Tambillo, Aloag, Latacunga
Machachi, Aloasi, Chaupi,
Saquisili
F2b Riobamba Cajabamba, Guamote, Tixan, Sibambe

Alausi

3. Ramal Austro.- El ramal del austro lo constituye

un tramo de 146 km, entre Chimborazo, Cafiar y

Azuay.
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TABLA 2.14.

RUTA COMPLETA Y OPERATIVA — RAMAL AUSTRO

No. de Partida Trayectoria Destino
Ruta
F3 Pistishi Chunchi, El Tambo, Azogues Cuenca
2.2.3.2 Infraestructura de  Transportacion  Fluvial,

Maritima y Aérea.

Existen ciudades en regiones de la costa y el Oriente,
gue aprovechan su generosa hidrografia para el
transporte de productos, utilizando para ello medios
de navegacion fluvial como: botes, gabarras y balsas.
Esta practica es mas notoria en la industria de
explotacion de maderera, donde las propiedades del

producto son aprovechadas para su transportacion.

En los dltimos afios y gracias a los tratados
internacionales de libre comercio, se intenta
encontrar alternativa para la explotacion de rutas
fluviales orientales que desembocan al Rio

Amazonas. La explotacion del cause y navegabilidad
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de los rios de la region oriental motivaria el desarrollo
comercial con paises americanos de la costa
Atlantica como Brasil, Uruguay y Paraguay; sin
embargo, los proyectos destinados a éste fin aun no
se concretan y las ciudades de gran potencial
carecen de una infraestructura portuaria destinada a

este fin.

Generalmente, los medios de transportacion
maritimos y aéreos, son utilizados para la
exportacion e importacion en gran escala de
productos; sin embargo, la transportacion maritima
es preferida por las caracteristicas costeras del Pais

y su bajo costo con relacion a la carga transportada.

El Ecuador posee aproximadamente 2.237 kildmetros
de costa con el Océano Pacifico, ubicandose a lo
largo de ello los principales puertos maritimos como:
Guayaquil, Esmeraldas, Manta, Puerto Bolivar, entre
otros. El Puerto Maritimo de Guayaquil (Autoridad
Portuaria de Guayaquil) se caracteriza por estar

ubicado entre los ramales hidrograficos del Estero
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Salado y concentra cerca del 60% del intercambio

comercial por via maritima.

TABLA 2.15.

PRINCIPALES PUERTOS MARITIMOS COSTEROS

PUERTOS PROVINCIA | CIUDAD CERCANA
Puerto Bolivar El Oro Machala
Esmeraldas Esmeraldas |Esmeraldas
Puerto Balao Esmeraldas |Esmeraldas
Puerto Aguas Negras |Guayas Naranjal
La Libertad Guayas Santa Elena
Puerto San Jorge Guayas Naranjal
Puerto Maritimo Guayas Guayaquil
Puerto Lopez Manabi Jipijapa
Puerto Cayo Manabi Jipijapa
San Lorenzo Manabi Manta
Manta Manabi Manta
Bahia de Caraquez Manabi Bahia de Caraquez




TABLA 2.16.

PRINCIPALES PUERTOS MARITIMOS INSULARES

PUERTOS PROVINCIA | CIUDAD CERCANA
Puerto Villamil Galapagos Isla Isabela
Puerto Ayora Galapagos Isla Santa Cruz
Puerto Baquerizo Moreno | Galapagos Isla San Cristébal
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En la aeronavegacion, el Ecuador cuenta con 179
aeropuertos, de los cuales 143 ofrecen pistas de
aterrizaje pavimentadas. Existen 2 terminales aéreos
internacionales, "Mariscal Antonio José de Sucre”
en Quito y "Siméon Bolivar® en Guayaquil. Los
aeropuertos de "Cotopaxi" en Latacunga y “Eloy
Alfaro” de Manta, son considerados alternos a los
terminales aéreos de Quito vy Guayaquil

respectivamente.



TABLA 2.17.

PRINCIPALES AEROPUERTOS Y PISTAS DE ATERRIZAJE
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Costa Sierra
Guayaquil Internacional Quito Internacional
Manta Alterno Latacunga Alterno
Bahia de Domeéstico
Tulcan Domeéstico
Caraquez
Machala Domeéstico Cuenca Domeéstico
Esmeraldas Domeéstico Loja Doméstico
Jipijapa Pista Ambato Pista
Portoviejo Pista Macara Pista
Salinas. Pista
Oriente Insular
Tarapoa Domeéstico Baltra Domeéstico
Coca Domeéstico San Cristobal Domeéstico
Lago Agrio Domeéstico
Macas Domeéstico
Putumayo Pista

El Aeropuerto de “Lago Agrio” permite operar a

aeronaves de gran capacidad considerando sus



2.2.3.3
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instalaciones; de igual manera debemos mencionar a
los aeropuertos de “El Coca” y “Bahia de
Caraquez”, que en los Jdltimos afios han
experimentado importantes ampliaciones. A la fecha,
se estudia la construccion de nuevos aeropuertos,
tanto en Quito como en Guayaquil, uno de los cuales
tendra la caracteristica de Aeropuerto Continental,
gue permita el vuelo directo y sin escalas a paises

europeos y asiaticos.

Infraestructura de Comunicacion.

La infraestructura de comunicacion es considerada
en el mundo moderno como el ente clave para el
crecimiento comercial a nivel local, regional e
internacional. El desarrollo de nuevas tecnologias
orientadas a las comunicaciones y los beneficios
descubierto en su aplicacion integrados a sistemas
de intercambio de informacion, han hecho de ésta un
factor clave para la competitividad en el mundo de los

negocios.
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En la actualidad, los inversionistas buscan distritos
con una infraestructura de comunicacion de primera,
especialmente en areas de servicio de telefonia fija,

movil y transferencia de datos a nivel local y mundial.

TABLA 2.18.

RESUMEN INFRAESTRUCTURA DE COMUNICACION

%
MAR-2001
SERVICIO UNIDAD CRECIMIENTO
(UNIDADES)

ANUAL
Telefonia fija Usuarios 1,273,260 11.53
Telefonia movil celular Usuarios 537,744 67.68
Troncalizado Usuarios 12,056 62.43
Portadores Usuarios 1,075 109.91
\Valor Agregado Usuarios 59,369 229.31
Concesionarios Privados | Concesionarios 3,829 26.97
Frecuencias Privados Frecuencias 9,286 19.67
Estaciones Privados Estaciones 85,670 9.52
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Telefonia fija

Los servicios de telefonia fija y telecomunicacion se
otorgan de acuerdo con la facilidad que permita la
infraestructura con que se cuente; concediéndose
este servicio en forma ininterrumpida y permanente

salvo en casos fortuitos o de fuerza mayor.

De acuerdo al régimen oficial No. 297 del
13.10.1999, los clientes de estos servicios se
clasifican en las siguientes categorias: categoria A,

categoria B, categoria C.

La categoria A es considerada categoria popular, los
servicios proporcionados a los clientes residentes
cuando su consumo semestral sea inferior a sus tres
mil minutos de uso local o su equivalente en otros
tipos de wuso, ubicandose en algunos de los
siguientes grupos: Marginal, Rural, Orientales,

Galapagos y Fronterizacion.

En la categoria B se encuentran ubicados todos los

servicios dados a unidades habitacionales,



83

residenciales unifamiliares o multifamiliares y hasta
tres lineas por unidad habitacional, las entidades del
sector publico, dependencias de las fuerzas armadas
y policiales, administracion seccional, instituciones
educacionales publicas, instituciones religiosas,
fundaciones sin fines de lucro y otras que determinen

el érgano regulador.

Los servicios de la categoria C estan destinados a

todo sector que realice alguna actividad comercial.

Hasta marzo del 2001 la Super Intendencia de
Telecomunicaciones registra 1,273,260 lineas
principales, distribuidas en: abonados [1,245,466],
servicios [14,152] y teléfonos publicos [13,642]; asi
como, un total de 328 centrales con un promedio de

digitalizacion del 90.06%.

En Ecuador existen tres compafias operadoras
autorizadas por la Ley para administrar, operar y
explotar el servicio de telefonia fija: Pacifictel,

Andinatel y Etapa. Estas empresas realizan sus
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funciones dentro de regiones concesionadas, que
incluyen los servicios de telefonia local, regional,
nacional e internacional; asi como, servicios de
portadora que incluyen el arrendamiento de lineas y
circuitos e inalambricos, de conformidad y por el

tiempo que determine la Ley.

El &rea de concesion de ANDINATEL comprende las
provincias de Bolivar, Carchi, Chimborazo, Cotopaxi,
Esmeraldas, Imbabura, Napo, Orellana, Pastaza,
Pichincha, Sucumbios y Tungurahua. ElI numero de
lineas principales registradas por ANDINATEL S.A.
hasta marzo del 2001 fue de 611.722 lineas,
distribuidas en 132 centrales y con un promedio de

digitalizacion del 94.04%.



TABLA 2.19.

PROVINCIAS REGISTRADAS EN ANDINATEL S.A.
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Lineas Principales
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PICHINCHA 452,416| 4,960 [1,024| 458,514 | 48 17.58 | 98.82
TUNGURAHUA | 34,577 | 485 36 | 35,098 12 7.82 | 65.02
IMBABURA 27,176 | 321 66 | 27,565 12 8.33 | 76.17
CHIMBORAZO | 22,839 | 267 | 108 | 23,184 11 5.44 | 90.99
ESMERALDAS | 21,522 | 153 1 21,679 9 4.97 | 85.88
COTOPAXI 16,263 | 347 26 16,631 15 5.47 | 30.60
CARCHI 12,391 | 183 35 12,609 7 7.52 | 71.66
BOLIVAR 4,976 105 30 5,110 5 2.78 | 85.27
PASTAZA 3,573 85 6 3,664 4 5.28 | 23.13
NAPO 2,781 41 11 2,830 4 3.33 | 541
SUCUMBIOS 2,677 48 0 2,722 2 1.86 | 81.48
ORELLANA 2,160 33 0 2,193 3 2.88 | 29.28
TOTAL 603,351 | 7,028 {1,343| 611,722 | 132 | 11.87 | 94.04
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El area de concesion de PACIFICTEL la conforman
las provincias de: Azuay, Cafiar, El Oro, Galapagos,
Guayas, Loja, Los Rios, Manabi, Morona Santiago y
Zamora Chinchipe; con un numero de lineas
principales instaladas, hasta de febrero del 2001, de
580,132 lineas distribuidas en 190 centrales y con un

promedio de digitalizacion del 89.4%.

TABLA 2.20.

PROVINCIAS REGISTRADAS EN PACIFICTEL S.A.

Lineas Principales .
S
© —
Qe =
.E Q/
(%] O c
- » i © 0
PROVINCIA | & o) o < © S
9 o © T = © N
c > | © 5 @ = 3
o () c - @) © —
< o | g S >
.U) D
c
5]
a)
GUAYAS 381,799| 4,176 |11,871| 397,846 | 71 11.64 | 96.63
MANABI 54,444 | 793 45 55,282 32 4.36 64.71
EL ORO 36,065 | 508 50 | 36,623 18 6.54 | 74.26
LOS RIOS 30,876 | 648 90 | 31,614 | 17 4.77 | 86.71
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Lineas Principales .
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LOJA 28,904 | 108 2 29,014 15 6.76 66.7
CANAR 13,800 | 158 12 13,970 10 6.44 | 70.65
AZUAY 9,294 92 5 9,391 14 2.62 | 86.84
MORONA 5,003 | 52 0 5,055 6 3.53 | 88.17
SANTIAGO
ZAMORA 2,636 24 0 2,660 4 2.58 85.8
CHINCHIPE
GALAPAGOS | 2,550 73 0 2,623 3 15.51 | 94.56
TOTAL 565,371| 6,632 |12,075| 584,078 | 190 8.14 89.4

La Empresa Publica Municipal de Teléfonos, Agua

Potable

solamente el

y Alcantarillado

[ETAPA]

Canton Cuenca,

comprende

registrando hasta

marzo del 2001 la operacion de 77.460 lineas

distribuidas en 4 centrales analdgicas y 2 centrales
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digitales y con un promedio de digitalizacion del
86.15%. Se encuentran instalados 224 teléfonos
publicos con una densidad telefénica (tasa de

penetracion) para el Canton Cuenca de un 17.63%.

Telefonia Movil

La telefonia movil, mejor conocida como telefonia
celular, tiene como base las caracteristicas que la
telefonia fija, diferenciandose en su costo y por la
libertad que posee para su traslado vy

desplazamiento.

El servicio tiene sus comienzos en el Ecuador por el
afo 1994 a travées de dos empresas de indole

privado, OTECEL (BellSouth) y CONECEL (Porta)

El desarrollo e implantacidon de nuevas tecnologias
ha favorecido la evolucion del servicio desde la
tecnologia analdgica, basada en la norma AMPS, a la
norma digital conocida internacionalmente como
TDMA IS 136. Con la digitalizacion de las redes

celulares (60% en promedio), ha permitido que los
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usuarios dispongan de nuevos servicios como: la
identificacion del numero que Illama, ahorro en
bateria de los terminales, envio de mensajes cortos,
visualizacion de correo electrénico, etc., y ventajas
para los Operadores como aumento en la capacidad
de los sistemas, transferencias de llamadas asistidas

por lo moviles (MAHO), entre otras posibilidades.

La cobertura que en la actualidad la telefonia celular

dentro de los limites geogréaficos del Ecuador es la

siguiente:

TABLA 2.21.

ANTENAS DE CONECEL Y OTECEL EN LAS CIUDADES

CIUDAD CONECEL OTECEL
(Antenas) (Antenas)
QUITO 7 3
GUAYAQUIL 10 7
CUENCA 2
GALAPAGOS 2 1
LOS RIOS 1




CIUDAD CONECEL OTECEL
(Antenas) (Antenas)
MANABI 1 1
TUNGURAHUA 1
LAGO AGRIO 1
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Hasta abril del 2001, OTECEL (BellSouth) ha
reportado 258,713 abonados, mientras que
CONECEL (Porta) ha reportado 301,873 abonados,
con un incremento de abonados del 71% y 80%
respectivamente, reportado en los ultimos meses en

la modalidad de prepago.

Un dato importante que cabe mencionar es el
acuerdo establecido en el contrato de concesion,
donde establece que las operadoras de Telefonia
Celular tienen la obligacion de instalar terminales de
telefonia publica, en un ndmero de 0.5 % de
abonados del afio "n-1". Se reportan hasta la fecha
un total de 4,718 cabinas publicas instaladas de las
cuales 1,892 son de CONECEL (Porta) y 2,829

OTECEL (BellSouth).
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Transmision de Datos

La técnica de troncalizacion estd basada en el
principio de que al compartir un nimero reducido de
enlaces de comunicacién entre un gran numero de
usuarios es posible proveer un grado de servicio
aceptable para estos, considerando que Ila
probabilidad de que todos estos usuarios intenten el
acceso a los enlaces de comunicacion al mismo

tiempo, es muy pequefia.

Debido a la eficiencia inherente del concepto de
troncalizacion, éste generalmente se aplicO a los
sistemas de radio, permitiendo de esta manera la
utilizacion eficiente de los canales de radio frecuencia
(RF). El tiempo de espera para obtener acceso al
sistema disminuye asi, mediante la distribucion

proporcional del trafico entre los canales disponibles.



TABLA 2.22.

CANALES TRONCALIZADOS
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OPERADORA COBERTURA USUARIOS
TELEMOVIL Quito, Guayaquil, Machala, Quevedo 4652**
BRUNACCI Quito, Guayaquil, Machala, Quevedo 3291~
MARCONI Quito, Guayaquil, Machala, Cuenca, 2549*

Esmeraldas, Santo Domingo
MAXICOM Cuenca, Machala 298*
MONTTCASHIRE | Quito, Guayaquil 1285%*x
COMOVEC Quito, Guayaquil O***
RACOMDES Quito, Guayaquil QFrxkk

**xx% datos a octubre de 2.000

**** datos a diciembre de 2.000

*** datos a enero de 2.001

** datos a febrero de 2.001

* datos a marzo de 2.001

Las portadoras, son empresas que hacen efectiva la

administracion y uso del canal de radio frecuencia

concesionada para transmision de datos, bajo las

normas y condiciones que lo permita la Legislacion

Ecuatoriana. Entre las principales

empresas
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dedicadas a esta actividad dentro del palis,

mencionaremos las siguientes:

TABLA 2.23.

EMPRESA PORTADORAS

OPERADORA COBERTURA USUARIOS
ANDINATEL De acuerdo al contrato de concesion 596**
PACIFICTEL De acuerdo al contrato de concesion 232*
IMPSATEL TERRITORIO NACIONAL 376
SURATEL TERRITORIO NACIONAL 95
RAMTELECOM TERRITORIO NACIONAL 28**
CONECEL TERRITORIO NACIONAL 9*
QUICKSAT TERRITORIO NACIONAL 3**

** datos a febrero de 2.001

* datos a marzo de 2.001

Entre los servicios de valor agregado, identificados

para area de trabajo en el

campo de las

comunicaciones, se los ha clasificado en: “Acceso a

Internet” y “AudioTexto”.




TABLA 2.24.

ACCESO A INTERNET
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NUMERO DE
OPERADORA COBERTURA
USUARIOS
ANDINATEL De acuerdo al contrato de concesion 12047
AT&T GLOBAL NS | Quito, Guayaquil 295%**
BARAINVER Quito 99
BISMARK Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala 727
COLEGIO DEL Quito 0
PACIFICO
CONECEL Quito, Guayaquil 2847
CYBERWEB Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala, 107*
Ambato, Ibarra, Manta, Sto.
Domingo
ECUANET Quito, Guayaquil, Libertad, Cuenca, 8738
Ambato, Puerto Ayora, Machala,
Manta, Sto. Domingo
ESPOLTEL Guayaquil 1187*
FUNDETEL Quito, Guayaquil 0**
GRUPO BRAVCO | Quito, Guayaquil 17
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NUMERO DE
OPERADORA COBERTURA

USUARIOS
IMPSATEL Quito, Guayaquil, Cuenca 10572
INFONET Quito 11
INTERNETSA Quito, Guayaquil 0
INTERLOOP S.A. | Quito, Guayaquil 0**
INTEC Quito, Guayaquil, Cuenca QFrkrx
JAIME BEJAR Guayaquil 0
MAIMTEL Guayaquil, Quito, Cuenca, Machala, 43**

Ambato, Riobamba e Ibarra

MEGADATOS Quito 2293
NEXSATEL Quito, Guayaquil, Cuenca 0
ONNET S.A. Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta, 1354**

Esmeraldas, Machala, Libertad,

Bahia de CarAjquez
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NUMERO DE
OPERADORA COBERTURA
USUARIOS

OTECEL Tulcan, Ibarra, Cayambe, Quito y 81***

valles, Guayaquil, Salinas, Ambato,

Latacunga, Riobamba, Cuenca,

Esmeraldas, Manta, Portoviejo,

Machala, Loja, carretera Santo

Domingo- Guayaquil
PACIFICTEL De acuerdo al contrato de concesion 499**
PARADYNE Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, 257
(Ecuador On Line) | Machala, Manta, Portoviejo
PLUSNET Quito, Guayaquil, Ambato, 3063

Riobamba, Santo Domingo,

Machala, Manta, Cuenca
PRIVANET Guayadquil O**
PRODATA Quito 2739
RAMTELECOM Quito, Guayaquil, Cuenca 387**
SATEFAR Quito, Guayaquil, Ambato 1469
SATNET Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, 13315**

Machala, Manta
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NUMERO DE
OPERADORA COBERTURA

USUARIOS

SITA Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta, 797
Machala, Ambato, Portoviejo
TELCONET Guayaquil, Quito, Loja QFrkkxk
TICSA Quito 145
UNIVERSIDAD Loja, Zamora Chinchipe, EI Oro 230
TECNICA
PARTICULAR DE
LOJA
VTE ECUADOR Quito QFxx*
TOTAL 63.319

*rxekk datos a octubre de 2.000
****x datos a noviembre de 2.000
**** datos a diciembre de 2.000
*** datos a enero de 2.001

** datos a febrero de 2.001

* datos a marzo de 2.001
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TABLA 2.25.
AUDIOTEXTO
OPERADORA COBERTURA

QUIPUSVISION Guayaquil
SALGADO & SALGADO Quito
SISTEMTEL Quito, Guayaquil
TELELATINA Quito, Guayaquil
TELINET Quito, Guayaquil

Resumen Logistico de Comunicacion

Hasta abril del 2001 en la Superintendencia de
Telecomunicaciones se han registrado un total de
58,496 estaciones de Fijo Mavil, 4705 estaciones de
sistema comunal, 11,321 estaciones de
buscapersonas, 300 estaciones de troncalizado, 226
estaciones de enlaces radioeléctricos y 24 estaciones

satelitales, distribuidos en la siguientes manera:



TABLA 2.26.

DISTRIBUCION DE ESTACIONES DE COMUNICACION A NIVEL
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Guayas 24604 1421 11321 | 300 226 484 24
Pichincha 22375 2402 6656 100 322 405 78
Azuay 4181 358 2852 0 0 50 4
El Oro 2811 298 100 0 0 10 0
Manabi 996 87 164 0 33 8 0
Tungurahua 783 24 71 0 0 0 0
Chimborazo 509 0 0 8 0 0 0
Loja 418 9 0 0 3 0 0
Esmeraldas 270 0 0 0 0 4 0
Imbabura 269 29 0 0 0 0
Los Rios 254 0 0 0 2 0 0
Canar 195 0 0 0 0 0 0
Napo 181 0 0 0 0 0 0
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2.2.3.4 Servicios Logisticos.
Servicios Courier.-
El servicio de courier es el mecanismo responsable
de movilizar la carga a diferentes puntos geograficos
gue pueden ser: local, regional o internacional,
haciendo uso de los mas modernos métodos de
transportacion que garantizan la seguridad y entrega

puntual a tiempo de la misma.

Los couriers o0 correos paralelos son empresas de
indole privado que estan debidamente autorizadas
por la Aduana, y que se encargaran de la declaracion
en aduanas en caso de importacion y exportacion,
del almacenamiento, distribucion y entrega de la

encomienda.

Los envios realizados por los mecanismos antes
mencionado, se clasifican segun la encomienda en

las siguientes categorias:

1. Correspondencia: Son las cartas, tarjetas,

periodicos, revistas y otras publicaciones
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analogas, impresiones en relieve para uso de
ciegos, soportes grabados y otros semejantes que

contengan mensajes propios de correspondencia.

2. Pequefos Paguetes: Son los envios expedidos
por el usuario para el uso del destinatario,
desprovistos en razon de su naturaleza y cantidad
de toda finalidad comercial y que no constituya

correspondencia.

3. Paquetes o carga postal: Son los paquetes o
carga internacional que ingresen o salgan del pais,

con o sin fines comerciales.

Debemos asentar que en estos servicios, la
correspondencia sera verificada por el agente
aduanero mediante reconocimiento fisico previa a su
entrega a la empresa que ofrece el servicio. Los
paquetes o carga Postal esta sujeta al pago del
tributo correspondiente, de acuerdo a su valor CIF o
FOB, segun su naturaleza de importacion o

exportacion.



TABLA 2.27.

COURIERS — CORREOS PARALELOS

Permiso Val.
COURIER
Hasta

AGENCIA GUAYAQUIL S.A. 28-Jul-2001
BARCONSA S.A. 04-May-2001
COSTECUA EXPRESS CIA. LTDA. 28-Dic-2001
COURIER GOMEZ CIA. LTDA. 06-Nov-2001
D.H.L. 25-Jul-2001
DELGADO COURIER 27-May-2001
DONOSO EXPRESS 30-Abr-2001
ECUATORIANA EXPRESS 30-Jun-2001
EXPORT IMPORT LIBERTY DEL ECUADOR S.A. 30-Abr-2001
EXPRESO ECUATORIANO 30-Abr-2001
FREIREEXPRESS TRAVEL 30-Oct-2001
GALLEGOS COURIER S.A. 31-Ago-2001
INSA INTERNACIONAL 30-Jul-2001
J&B EXPRESS 30-Abr-2001
KOKO CARGO EXPRESS S.A. 28-Jun-2001

MACOB COURIER

30-Abr-2001
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Permiso Val.
COURIER
Hasta

METROPOLITAN EXPRESO CIA. LDTA. 30-Nov-2001
ORDONEZ EXPRESS INT. COURIER 02-May-2001
OVERSEA COURIER SERVICES 01-May-2001
PROFITCARGO 06-Mar-2001
REPAN S.A. 29-May-2001
ROJAS EXPRESS 27-Jul-2001
SERVICE EXPRESS ARBOLEDA 01-May-2001
SERVIENTREGA 29-Jul-2001
SUREXPRESS S.A. 10-Mar-2001
SERVIRRAP 30-Abr-2001
TECNOCARGA EXPRESO Y TURISMO 30-Ago-2001
TRADOC INTERTRADEC 30-Jul-2001
TRANS EXPRESS ECUADOR CENTRO AEREO 23-Jul-2001
TRANS-AIR SYSTEM 12-Ago-2001
WORLD-COURIER 20-Jul-2001

Servicio de Transporte.-
Dentro del pais,

portuarias, se encuentran

especialmente en

instaladas

104

ciudades

diversas
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agencias que ofrecen el servicio de gestion para la
transportacion de carga a mediana y gran escala por

medios terrestres, maritimos y aéreos.

Las principales empresa que actualmente ofrecen
estos servicios y se encuentra operando en el pais

son las siguientes:

TABLA 2.28.

AGENTES DE TRANSPORTE TERRESTRE

Agentes de Transporte Terrestre (Interno)

AGREVENSA S A. SANDUTI S.A.
CIATEITE S.A. SETRAINCE CIA. LTDA.
COMDECARP TRANSPORTE ADLER C. LTDA.

COOP. TRANSPORTE ALPACIFICO | TRANSPORTE C.T.C. C. LTDA.

COOP. TRANSPORTE
TRANSPORTE DIRECTO
INTEROCEANICA

COOP. TRANSPORTE PESADO TRANSPORTE

SULTANA INTERPROVINCIAL ASOC.

CHARTEMAR C. LTDA. TRANSPORTE MAGDALENA
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Agentes de Transporte Terrestre (Interno)

CHONERA DE TRANSPORTE

TRANSPORTE TERRESTRE EL

ORO

EMPRESA DE TRANSPORTE

AUSTRAL

TRANSPORTES ESMERALDAS

ENETSA

TRANSPORTES MAULME

ETACO CIA. LTDA.

TRANSPORTES NACIONALES C.

LTDA.

IMPROALCA CIA. LTDA.

TRANSPORTES PUYANGO

LHS ECUADOR S.A.

TRANSPORTES VILLALVA

MAMUT ANDINO

TRANSQUIL S.A.

MULTITRANSPORTE CIA.LTDA. TRANSVAN
NUEVA OLMEDO TRASANDINA
PELMEC TERCON
POLITRANS TRAMINSA
ROJAS EXPRESS TRANSCON




TABLA 2.29.

AGENTES NAVIEROS
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Agentes Navieros (Externo Maritimo)

ANCHOR SHIPPING

MEDITERRANEAN SHIPPING

COMPANY
ANDINAVE NAVES
ANGLO S.A.C.I. NAVESMAR
APL DEL ECUADOR NAVISUR
COSTA EXPRESS LINE PORMAR TRANSPORTES
CROWLEY AMERICAN

REMAR
TRANSPORT
CSAV ECUADOR SERVIMAR
DELPAC TECNISEA
ECUAGENTS TERMINAVES SA
FRANCIS V.COLEMAN TOLEMAR
GEMAR TRADINTER
IAN TAYLOR ECUADOR TRAMFSA
INVESTAMAR TRANSEC
J.M.PALAU TRANSFRIGO

MAERSK DEL ECUADOR

TRANSMABO
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Agentes Navieros (Externo Maritimo)
MARGLOBAL TRANSOCEANICA
MARNIZAM SA ZANDERS
MARSEC SA

La utilizacibn de agentes aéreos para la
transportacion de productos, generalmente esta
reservada, por su costo y rapidez, a productos
altamente perecibles. Para nuestro caso, el uso de
estos mecanismos es ineficaz debido al elevado
costo que representa su utilizaciéon; sin embargo, por
ser elementos claves en la logistica para la
exportacion o importacion de productos, debemos

mencionarlos.

TABLA 2.30.

AGENTES AEREOS

Agentes Aéreos (Externo Aéreo)

AECA CHALLENGE AIR CARGA

AEROLINEAS ARGENTINAS ECUATORIANA
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Agentes Aéreos (Externo Aéreo)
AEROPERU IBERIA
AMERICAN AIRLINES KLM
AVENSA LACSA
CIRCLE INTERCARGA S.A. SAN
CONTINENTAL AIRLINES TAME
COPA TROPICSA S.A.

Servicio de Almacenaje.-

Efectuada la transportacion de la carga, es
indispensable almacenarla previa a su distribucion.
Los servicios de almacenaje generalmente son
contratados cuando la mercaderia sobrepasa el
volumen de las bodegas o locales de distribucién del
establecimiento comercial. Tedricamente, en el
comercio electronico el uso de estos servicios se
reducen significativamente, pero siguen siendo
indispensables cuando la demanda es elevada, el
producto es Iimportado y las condiciones de
conservacion deban ajustarse a estandares

especificos.
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A continuacion se lista las empresas que se dedican

a esta actividad.

TABLA 2.31.

ALMACENERAS TEMPORALES

Almaceneras Temporales

AGMARESA ECUAESTIBAS

TIMSA

ANDIGRAIN L.G. ECUATORIANA TRANSAGENT

ARETINA S.V.U.

TRANSMABO

BODALMET TERMIPORT

UBESA

TABLA 2.32.

DEPOSITOS AEROPORTUARIOS

Aeropuerto Guayaquil y Quito

ADPRISA EMSA
CARGO SERVICE INTERCARGA
DHL TROPICSA
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2.2.4 Marco Legal Ecuatoriano Orientado al Comercio.
2.2.4.1 Antecedentes.
El Ecuador ha desarrollado alternativas de
negociacion que le han permitido relacionarse
comercialmente dentro y fuera de sus fronteras
territoriales; sin embargo, la relativa inseguridad
juridica y econOmica que puede presentar la
negociacion de los productos y servicios desde
lugares fisicos, y a través de proveedores de
servicios de Internet (ISP’s), han desacelerado la
expansion de la actividad comercial, marginandonos
en un mundo cada vez mas globalizado vy

competitivo.

En busqueda de una solucién, los proveedores de
servicios de Internet ofrecen hoy en dia a sus
clientes, servicios de comercio electrénico seguro,
creando tiendas virtuales que operen desde casa o
desde un centro de operaciones; sin embargo, la
inexistencia de leyes que regulen esta actividad
podria ocasionar perjuicios tanto a los clientes como

a las comerciantes.
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Dado este gran paso tecnologico, surge la necesidad
de que el Estado impulse su desarrollo, creando un
marco juridico acorde con una realidad de comercio
electronico creciente en el pais. Al fundarse la
Corporacion Ecuatoriana de Comercio Electrénico —
CORPECE-, se dio el primer paso para regular el
marco juridico, y tiene como responsabilidad el
impulsar el proyecto de Ley de Comercio Electronico,

Firma electronica y Mensaje de datos.

No obstante, mientras no se logre regular en nuestro
pais la actividad comercial a través de la Internet, y
evitando en lo posible que el trabajo a realizar pierda
vigencia o se ubique en el plano de lo ilegal, se
decidi6 considerar puntos importantes del antes
mencionado Proyecto de Ley y Leyes vigentes, que,
de alguno manera tenga relacion en la actividad a

desarrollar.
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2.2.4.2 Referencias al Proyecto de Ley de comercio

Electrdnico.

La elaboraciéon y estructuracion del proyecto de Ley
gue regula las actividades del comercio electronico
dentro o fuera de las fronteras ecuatorianas, se baso
en proyectos de leyes como la Ley del Modelo
UNCITRAL, diversas propuestas de la Organizacion
de la Naciones Unidas; Directivas Europeas de
comercio electronico y firma digital, proyectos y
anteproyectos de leyes de paises europeos como
Italia, Espafia, Alemania, Luxemburgo; El acta de
UTAH, de los Estados Unidos de Norteamérica,;
Estudios y proyectos latinoamericanos de Chile,
Argentina, Uruguay, Colombia y Peru;
Investigaciones y publicaciones sobre el derecho de
las nuevas tecnologias, principalmente de
universidades, entre otros, asi como la opinidon de

importantes tratadistas del tema.

El marco legal a tratar define, en el articulo dos, un
glosario de términos que sera usado como base a lo

largo del nuestro trabajo.
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Articulo 2.- Glosario de Términos:

Informacidn: Constituyen los datos, texto, imagenes,
sonidos, programas de computadora, bases de

datos, codigos o similares.

Electronico: ElI término electrénico  significa
relacionado a la tecnologia, con caracteristicas
eléctrica, digital, magnética, inalambrica, Optica,

electromagnética o similares.

Mensajes de datos: Es toda informacion creada,
generada, procesada, enviada, recibida, comunicada
o almacenada por medios electronicos, que puede
ser intercambiada por cualquier medio. Seran
considerados como mensajes de datos, sin que esta
enumeracion limite su definicion, los siguientes:
documentos electrénicos, registros electronicos,
correo electronico, servicios web, telegrama, télex,

fax e intercambio electrénico de datos.
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Red Electronica de Informacién: Es un conjunto de
equipos, sistemas de informacion y procedimientos
de cualquier tipo, interconectados electronicamente
con cualquier fin. Se incluyen sin que esta
enumeracion limite su definicion, las redes

electronicas privadas o publicas y la Internet.

Sistema de informacion: Es todo sistema utilizado
para crear, generar, enviar, recibir, procesar,
comunicar o almacenar de cualquier forma mensajes

de datos.

Servicios Electronicos: Es toda actividad, civil,
comercial, financiera, bursatil o de cualquier otro tipo,
con o sin fines de lucro, publica o privada realizada
en parte o en su totalidad, por medio, o a través, de

redes electronicas de informacion.

Comercio Electréonico: Se incluye dentro de los
servicios electronicos. Es toda transaccion comercial
realizada en parte o en su totalidad, por medio, 0 a

través de, redes electronicas de informacion.



116

Privacidad.- Como privacidad, se entiende también
el derecho a la intimidad, a la reserva, al secreto
sobre los datos proporcionados en cualquier relacion
con terceros, a la no-divulgacion de sus datos
personales y a no recibir informacion o mensajes no

solicitados

Datos Personales Autorizados: Son aquellos Datos
Personales que el titular ha accedido a entregar o
proporcionar de forma voluntaria para ser usados por
la persona, organismo o entidad de registro que los
solicita solamente para el fin para el cual fueron
recolectados, el mismo que debe constar
expresamente sefialado y ser aceptado por dicho

titular.

Firma electronica.- Es el dato o proceso electronico
incorporado o légicamente asociado a un mensaje de

datos por una persona con la intencion de firmarlo.

Las entidades de certificacion de informacion.-

Son las personas juridicas que emiten certificados de
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firma electronica y prestan otros servicios

relacionados con la firma electronica.

Certificado de firma electronica: Es el mensaje de
datos que certifica la vinculacion de una firma
electronica con una persona a través de un
mecanismo de comprobacion  que confirma su

identidad.

Mecanismo electrénico: Instrumento fisico o l6gico
utilizado independientemente para iniciar o responder
mensajes de datos, parcial o completamente, sin
intervencion de una persona al momento de dicho

inicio o respuesta.

Mecanismo de comprobacion: Instrumento fisico o
I6gico utilizado para la validacion y autenticacion de

mensajes de datos o firma electrénica.
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Emisor: Persona que origina un mensaje de datos.

Destinatario: Persona a quien va dirigido el mensaje

de datos.

Signatario: Es la persona que firma
electronicamente, o en cuyo nombre y con la debida

autorizacion se consigna una firma electronica.

Usuario: Toda persona que utilice redes electronicas

de informacion.

Quiebra técnica: Es la imposibilidad temporal o
permanente de la entidad de certificacion de
informacion, que impide garantizar el cumplimiento
de las obligaciones establecidas en esta Ley y su

reglamento.

Sellado de tiempo: Anotacién electronica firmada
electronicamente y agregada a un mensaje de datos
donde conste como minimo la fecha, la hora y la

identidad de la persona que efectua la anotacion.
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En el Titulo Primero del Proyecto de Ley, se hace
referencia a la importancia que tienen los mensajes
de datos en el campo publicitario, administrativo y
legal. Esto implica, que la generacion,
almacenamiento y consulta de dichos documentos se
lo debera hace con mucha responsabilidad; ademas
nos da la pauta para el disefio de los mecanismos

necesarios para alcanzar éste fin.

El Capitulo Ill menciona las obligaciones que tiene
las Entidades de Certificacion de Informacion, de las
cuales resaltamos el articulo 31 en sus incisos c) y

d), el articulo 33 y 34.

Debemos notar que es obligacion de la Entidad
emisora el garantizar la  confidencialidad
personalizada del servicio, asi como mecanismo de
respaldo. También debemos observar la inclusion de

otras leyes como la de Defensa al Consumidor.

El Capitulo IV en su articulo 39, adjudica a la

Superintendencia de Telecomunicaciones como el
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organismo de control y menciona las funciones que
deberia ejercer sobre las entidades de certificacion
de informacion acreditadas. El inciso c¢) hace
referencia a las auditorias técnicas, a lo cual
entendemos como aspectos sobre el buen uso del
hardware y software utilizado para el comercio

electronico.

La importancia de los compromisos adquiridos a
través de transacciones electronicas se ve reflejado
en el titulo I, capitulo I, articulo 45 del proyecto de
Ley en mencion; y se acogen al marco legal existente

en caso de incumplimiento.

Una vez establecido el contacto de las partes por
medios electronicos, el emisor y el usuario, se
deberan someter a los articulos 46 y 47 para
formalizar la negociacion a través de un contrato por
medios similares; sin embargo, en el capitulo 48,
establece los limites para evitar posibles abusos por

parte del emisor.
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Habitualmente, los sistemas que fomentan el e-
commerce (e-marketing), envian mensajes de datos
de manera regular y periddica a sus usuarios o
posibles usuarios. En la mayoria de los casos, esta
situacion ocasiona malestar, dado a que, los
mecanismos antes mencionados involucran el uso

del e-mail de un suscriptor.

En el capitulo I, articulo 50, 51 y 53 del marco
legal tratado, limita el posible abuso de manera
directa o indirecta por parte del emisor, otorgando el
derecho al usuario de seleccionar la informacion que

éste desea recibir.

El articulo 52 regula la veracidad de la informacion
por parte del emisor, y se sujeta a las normas
vigentes en la Ley Organica de Defensa al

Consumidor.

Debemos asentar que el Marco de Ley tratado esta
en calidad de Proyecto de Ley y se debate en el

Honorable Congreso Nacional de la Republica del
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Ecuador, previo a su aprobacion y vigencia. Muchos
sectores han manifestado su inconformidad en el
contenido del antes mencionado proyecto; sin
embargo, se usard como una base para la

implementacion legal del sistema a desarrollar.

2.2.4.3 Referencias ala Ley Orgéanica de Defensa del

Consumidor.

Ante la falta de leyes que regulen el comercio
electronico en el Ecuador, nos vemos en la
necesidad de buscar otras alternativas legales que
suplan estas falencias. Con la Ley Orgéanica de
Defensa del Consumidor, se pretende alcanzar este
objetivo, garantizando con ello el equilibrio entre el
cliente o usuario, el proveedor o productor y el

anunciante.

En los modelos tradicionales de comercio es muy
comun observar abusos a lo largo de una cadena de
negociacion; en el comercio electronico, esta
situacion se generaliza, mas aun cuando no existe un

marco legal desarrollado.
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La Ley en su Capitulo I, articulo 2, define los
términos basicos usados y para su estudio, es
necesario limitar las definiciones a los siguientes:
consumidor, derecho de devolucién, proveedor,
distribuidor o comerciante, productor o fabricante e

importador.

Articulo 2. Definiciones.- Para efectos de la presente

Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de
servicios que se ha encargado de la difusion publica
de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de

informacion referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que
como destinatario final, adquiera, utilice o disfrute
bienes o servicios, 0 bien reciba ofertas para ello.
Cuando la presente Ley mencione al consumidor

dicha denominacion incluira al usuario.
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Derecho de devolucion.- Facultad del consumidor
para devolver o cambiar un bien o servicio, en los
plazos previstos en esta Ley, cuando no se
encuentra satisfecho o no cumple sus expectativas,
siempre que la venta del bien o servicio que no haya
sido hecha directamente, sino por correo, catalogo,

teléfono, Internet, u otros medios similares.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de
caracter publico o privado que desarrolle actividades
de produccidn, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes asi
como prestacion de servicios a consumidores, por lo
gue se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a
guienes adquieran bienes o servicios para integrarles
a procesos de produccion o transformacion, asi como
a quienes presten servicio publico por delegacion o

concesion.

Distribuidores o comerciantes.- Las personas
naturales o juridicas que de manera habitual venden

0 proveen al por mayor o al detal, bienes destinados
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finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se

desarrolle en establecimientos abiertos al publico.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales
o juridicas que extraen, industrializan o transforman
bienes intermedios o finales para su provision a los

consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas
gue de manera habitual importan bienes para su
venta o provision en otra forma al interior del territorio

nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que
en forma habitual prestan servicios a los

consumidores.

Una vez definido el glosario de términos, observamos
la referencia a los derechos y obligaciones de los
consumidores en el capitulo Il; sin embargo, para
nuestro trabajo, consideramos importante el articulo

4 y especialmente sus numerales 2,4, 5,6y 8.
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Articulo 4.-

“Derechos del Consumidor.- Son derechos
fundamentales del consumidor, a méas de los
establecidos en la Constituciéon Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:
No. 2.- Derecho a que proveedores publicos y
privados oferten bienes y servicios competitivos,
de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;
No. 4.- Derecho a la informacién adecuada, veraz,
clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demas aspectos relevantes de los
mismos, incluyendo los riesgos que pudieren
prestar;
No. 5.- Derecho a un trato transparente, equitativo
y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente
en lo referido a las condiciones 6ptimas de

calidad, cantidad, precio, peso y medida.
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No. 6.- Derecho a la proteccibn contra la
publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

No. 8.- Derecho a la reparacién e indemnizacion
por dafios y perjuicios, por deficiencia y moda

calidad de bienes y servicios.”

También debemos considerar que tal como se
estipula en el numeral 4 del articulo 5 es obligacion
del consumidor:

“Informarse responsablemente de las condiciones de

uso de los bienes y servicios a consumirse.”

Para salvaguardar la inversion del consumidor
cuando éste adquiere un producto no perecible o de
naturaleza durable, el marco legal define en el
capitulo 1V, algunas normas importantes, por

ejemplo:
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El 2do inciso del articulo 9 dice:

“Toda informacion relacionada al valor de los bienes
y servicios debera incluir, ademas del precio total, los
montos adicionales correspondientes a impuestos y
otros recargos, de tal manera que el consumidor

pueda conocer el valor final.”

En el articulo 11 se habla del concepto y términos de
la garantia. Es importante resaltar este punto, debido
a que, una vez adquirido a través de la Internet, el
producto ofertado debera recorrer grandes distancias
bajo la responsabilidad de personas que no son los

usuarios finales.

Articulo 11.

“Garantia.- Los productos de naturaleza durable
tales como vehiculos, artefactos eléctricos,
mecanicos, electrodomésticos y  electrénicos,
deberan ser obligatoriamente garantizados por el
proveedor para cubrir deficiencias de la fabricacion y
de funcionamiento. Las leyendas *“garantizado”,

“garantia” o cualquier otra equivalente, solo podra
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emplearse cuando indiquen claramente en que
consiste tal garantia, asi como las condiciones,
forma, plazo y lugar en que el consumidor pueda
hacerla efectiva.

Toda garantia deberd individualizar a la persona
natural o juridica que la otorga, asi como los

establecimientos y condiciones en que operara.”

El capitulo V, menciona las responsabilidades y
obligaciones que todo proveedor debe cumplir, tanto
en la distribucion, costos totales y comprobantes. Los
articulos 17, 18 y 19 mencionan la importancia de
cumplir con el cliente y el articulo 21 con lo
establecido en el Ordenamiento Juridico

Tributario.

El articulo 17 establece:

“Es obligacibn de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara,
completa y oportuna de los bienes o servicios
ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una

eleccion adecuada y razonable.”
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Articulo 18.-

“Entrega del bien o prestaciéon.- Todo proveedor
esta en la obligacion de entregar o prestar, oportuna
y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a
las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con
el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a precio,
tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo
expresamente acordado entre las partes, serd motivo

de diferimiento.”

El articulo 19 en sus incisos 1°, 2°y 3° estipula:

“Indicacion del precio.- Los proveedores deberan
dar conocimiento al publico de los valores finales de
los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcibn de los que por su

caracteristica deben regularse convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo
claramente visible que permita al consumidor, de
manera efectiva, el ejercicio de su derecho a

eleccién, antes de formalizar o perfeccionar al acto
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de consumo. El valor final se establecera y su monto

se difundird en moneda de curso legal.”

Articulo 21.-

“Facturas.- El proveedor esta obligado a entrega al
consumidor, factura que documente el negocio
realizado, de conformidad con las disposiciones que
en esta materia establece el Ordenamiento Juridico

Tributario.”

En la compra por catdlogos o Internet, la
negociacion esta expuesta a errores, que muchas
veces ocurren en los procesos de intervencion
humana, especialmente en el despacho vy
distribucion; no obstante, en el capitulo VII, articulo
45, se hace mencion a la proteccion que tiene

derecho el consumidor ante estos errores.

Articulo 45.-
“Derecho de devolucion.- El consumidor que
adquiera bienes o servicios por teléfono, catalogo,

television, Internet o a domicilio, gozara del derecho
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de devolucion, el mismo que debera ser ejercido
dentro de los tres dias posteriores a la recepcion del
bien o servicio, siempre y cuando lo permita su
naturaleza y el estado del bien sea el mismo en el
gue lo recibid. En el caso de servicio, el derecho de
devolucién se ejercera mediante la cesacion del

servicio.”

En nuestro medio, las practicas especulatorias son
comunes tanto el comercio formal e informal, aun
cuando, estas estan penalizadas. Para evitar éstas
practicas, el marco legal se define en el capitulo VIII,

articulo 51, las prohibiciones y medias para ello.

Articulo 51.-

“Prohibicion de especular.- Sin perjuicio de lo que
al respecto establecen las normas penales, queda
absolutamente prohibido la especulacién. Igualmente
gueda prohibida cualquier otra practica desleal que
tienda o sea causa del alza in discriminatoria de

precios de bienes y/o servicios.
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Asi mismo, se adoptaran las medidas necesarias
para evitar la fuga de alimentos fuera del territorio
nacional, que pudieran provocar desabastecimiento

de los mercados internos.”

En el campo comercial, productores y/o proveedores
inescrupulosos, en su afan de obtener grandes
ganancias en muy poco tiempo, incurren practica
prohibidas que perjudican directamente al
consumidor. El capitulo 1X en su articulo 59,
especifica las practicas de mercado que estan

absolutamente prohibidas.

Articulo 59.-
“Practicas Prohibidas.- Constituyen practicas de
mercado, y estdn absolutamente prohibidas al

proveedor, entre otras, las siguientes:

1. Condicionar la venta de un bien a la compra de
otro 0 a la contratacion de un servicio, salvo que
por disposicién legal el consumidor deba cumplir

con algun requisito.
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2. Rehusar atender a los consumidores cuando su

stock lo permita.

3. Aprovecharse dolosamente de la edad, instruccién
0 capacidad del consumidor para venderle

determinado bien o servicio.”

2.2.4.4 Ley de Propiedad Intelectual.
En nuestro pais como el resto mundo, la implantacion
de nuevos conceptos, la creacion y desarrollo de
nueva tecnologia estan sujetos a regulaciones que
garanticen el reconocimiento publico a sus creadores

y el posible beneficio econémico que a ello conlleva.

La Ley de Propiedad Intelectual, es el marco
juridico por el cual la legislacion ecuatoriana regula y
garantiza la propiedad intelectual, a través de las
decisiones de la Comisién de la Comunidad Andina y
los convenios internacionales vigentes en el pais.

Para nuestro caso y tomando en consideracion lo
antes mencionado, el desarrollo o implementacion de

una idea original no significa estar exento de
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infraccion al marco legal vigente; mas aun cuando se
trata de proyectos que involucran la ingenieria de
sistema, que necesariamente esta sujeto al uso de
sistemas o0 herramienta informaticas, legalmente

registradas en el ambito nacional o internacional.

En el titulo preliminar, articulo 1, literal 2, incisos
a), b), d) especifican los elementos de la propiedad
industrial que estan protegidas por esta Ley; en
especial el inciso i) que se considera, segun nuestro
criterio, al uso de herramientas informaticas para este

caso especifico.

En el titulo I, seccién I, articulo 7, se define los
términos utilizados en esta Ley, mencionando los

mas importantes:

Autor: Persona natural que realiza la creacion
intelectual.

Artista intérprete o0 ejecutante: Persona que
representa, canta, lee, recita, interpreta o ejecuta en

cualquier forma una obra.



136

Base de datos: Compilacion de obras, hechos o
datos en forma impresa, en una unidad de
almacenamiento de ordenador o de cualquier otra

forma.

Causahabiente: Persona natural o juridica que por
cualquier titulo ha adquirido derechos reconocidos en

este Titulo.

Coleccion: Conjunto de cosas por lo comun de una

misma clase o género.

Compilacion: Agrupacion en un solo cuerpo
cientifico o literario de las distintas leyes, noticias o

materias.

Copia o ejemplar: Soporte material que contiene la
obra o produccion, incluyendo tanto el que resulta de
la fijacion original como el que resulta de un acto de

reproduccion.
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Distribucion: Puesta a disposicion del publico, del
original o copias de la obra, mediante su venta,
arrendamiento, préstamo publico o de cualquier otra
forma conocida o por conocerse de transferencia de
la propiedad, posesion o tenencia de dicho original o

copia.

Divulgacion: El acto de hacer accesible por primera
vez la obra al publico, con el consentimiento del
autor, por cualquier medio o procedimiento conocido

O por conocerse.

Editor: Persona natural o juridica que mediante
contrato escrito con el autor o su causahabiente se
obliga a asegurar la publicacién y divulgacion de la

obra por su propia cuenta.

Emision: Difusion a distancia de sonidos, de
imagenes o de ambos, por cualquier medio o
procedimiento, conocidos o por conocerse, con 0 Sin
la utilizacién de satélites, para su recepcion por el

publico. Comprende también la produccion de
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sefales desde una estacion terrestre hacia un

satélite de radiodifusion o de telecomunicacion.

Fijacién: Incorporacion de signos, sonidos,
imagenes o su representacion digital, sobre una base
material que permita su lectura, percepcion,

reproduccion, comunicacion o utilizacion.

Licencia: Autorizacibn o permiso que concede el
titular de los derechos al usuario de la obra u otra
produccion protegida, para utilizarla en la forma
determinada y de conformidad con las condiciones
convenidas en el contrato. No transfiere la titularidad

de los derechos.

Obra: Toda creacion intelectual original, susceptible
de ser divulgada o reproducida en cualquier forma,

conocida o por conocerse.

Productor: Persona natural o juridica que tiene la

iniciativa, la coordinacion y la responsabilidad en la
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produccion de una obra, por ejemplo, de la obra

audiovisual, o del programa de ordenador.

Programa de ordenador (software): Toda
secuencia de instrucciones o indicaciones destinadas
a ser utilizadas, directa o indirectamente, en un
dispositivo de lectura automatizada, ordenador, o
aparato electrénico o similar con capacidad de
procesar informacion, para la realizacion de una
funcion o tarea, u obtencion de un resultado
determinado, cualquiera que fuere su forma de
expresion o fijacion. ElI programa de ordenador
comprende también la documentacion preparatoria,
planes y disefios, la documentacion técnica, y los

manuales de uso.

Publicacion: Produccion de ejemplares puesto al
alcance del publico con el consentimiento del titular
del respectivo derecho, siempre que la disponibilidad
de tales ejemplares permita satisfacer las
necesidades razonables del publico, teniendo en

cuenta la naturaleza de la obra.
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Reproduccion: Consiste en la fijacién de la obra en
cualquier medio o por cualquier procedimiento,
conocido 0 por conocerse, incluyendo su
almacenamiento digital, temporal o definitivo, y la

obtencion de copias de toda o parte de ella.

Retransmision: Reemision de una sefial o de un
programa recibido de otra fuente, efectuada por
difusibn de signos, sonidos 0 imagenes, ya sea
difusion inalambrica, o a través de cable, hilo, fibra
Optica o cualquier otro procedimiento, conocido o por

conocerse.

Titularidad: Calidad de la persona natural o juridica,
de titular de los derechos reconocidos por el presente

Libro.

Usos honrados: Los que no interfieren con la
explotacion normal de la obra ni causan un perjuicio

a los intereses legitimos del autor.
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En la Seccion |II, articulo 8, se menciona la
proteccion del derecho de autor sobre toda obra de
ingenio, sea cual sea su naturaleza o especializacion;
resaltando los incisos b), g), h), i), 1), y en especial
el inciso Kk) referente a los programas de

Ordenadores.

El articulo 10 es el complemento del inciso |) del
articulo 8, en donde se establecen los limites de la
proteccion del derecho de autor para ese caso. Esto
nos da la libertad de tomar ideas, procedimientos,
conceptos de obras cientificas para alcanzar
nuestros objetivos y correr riesgos de incurrir en

actos ilegales.

En la Seccién 1V, paragrafo segundo, articulo 20,
se menciona sobre el derecho que goza el autor para
la explotacion de su obra, especialmente en la
autorizacion o prohibicion. En la misma seccion y en
los articulos 21y 22, se dan las pautas para permitir
el acceso y reproduccion de la informacion a través

de medios publicos de comunicacion; sin embargo,
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esta informacion seguira siendo confidencial a

personas ajenas a su contenido.

En el articulo 25 se mencionan el derecho que
posee el titular para exigir o aplicar las protecciones
técnicas necesarias para y prevenir o impedir la
violacion de sus derechos; De igual manera, en el
articulo 26 se menciona como violacion al derecho
del titular, la distribucion de la informacion electronica
protegida, a sabiendas que fue alterada o modificada

sin la debida autorizacion.

En la Seccién V, paragrafo primero, se hace
mencion a disposiciones especiales sobre ciertas
obras, enfocandonos para nuestro estudio en los
programas de ordenador. La BSA (Business
Software Alliance) es la entidad internacional de
vigilancia al cumplimiento de los derechos de
empresas fabricantes de software, que actuan y
sancionan apoyados en convenios establecidos en la

Legislacion Nacional.
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2.2.4.5 Sintesis.

En nuestra legislacion hay leyes especializadas que
ofrecen un marco legal para actividades especificas,
mas no por eso debemos dejar de considerar las
disposiciones legales contenidas en el Cédigo Civil,

como las detallamos a continuacion:

Art. 1759:

“Compraventa es un contrato en que una de las
partes se obliga a dar una cosa, y la otra a pagarla
en dinero. El que contrae la obligacién de dar la cosa
se llama vendedor, y el que contrae la de pagar en
dinero, comprador.

El dinero que el comprador se obliga a dar por la

cosa vendida se llama precio.”

Art. 1767:
“La venta se reputa perfecta desde que las partes

han convenido en la cosa y en el precio.”
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Art. 1774:

“El precio de la venta debe ser determinado por los
contratantes. Podra hacerse esta determinacién por

cualesquiera medios o indicaciones que lo fijen.”

Art. 1775:
“Pueden venderse todas las cosas corporales o
incorporales, cuya enajenacién no esta prohibida por

la ley.”

Art. 1780:

“La venta de una cosa que al tiempo de
perfeccionarse el contrato se supone existente y no
existe, no surte efecto alguno.

Si faltaba una parte considerable de ella al tiempo de
perfeccionarse el contrato, podra el comprador, a su
arbitrio, desistir del contrato, o darlo por subsistente,

abonando el precio a justa tasacion.”

Art. 1838:
“La principal obligacion del comprador es la de pagar

el precio convenido.”
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En conclusion el comercio a través de la Internet
debe cumplir con todas las disposiciones legales
antedichas, caso contrario se exponen a acciones
legales debidamente fundamentadas que el usuario,
consumidor o comprador pueda iniciar en su contra,
ante los tribunales que se indiquen debidamente en

las referidas normas.
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CAPITULO 3

3. ANALISIS ESTRATEGICO DEL PROBLEMA Y
DEFINICION DE UNA ALTENATIVA DE SOLUCION.

3.1 Analisis estratégico de la Operacion.
3.1.1 Consideraciones Generales.
La operacion de un negocio cuya caracteristica principal es la
logistica asociados a procesos de Back-End, requiere de
ciertas consideraciones especiales y generales, definidas a
partir de datos proporcionados por el mundo real. En el
capitulo 2, secciéon 2, del presente documento, se realizo
una investigacion de medio local con el fin de obtener datos
gue nos permitan discernir las mejores condiciones y
parametros para el disefio del sistema y que se ajuste al

entorno al cual deberéa ser aplicado.

La ubicacion estratégica de bodegas, puntos de control,
coberturas, medios de transportacion para la distribucion y el

abastecimiento, los tiempos de respuesta a lo largo del
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proceso y en procesos especificos, son definidas a partir de
los datos recopilados del mundo real; Sin embargo, nuestro
punto de vista debe ser considerado como una alternativa de
solucion al problema, tomando en cuenta el grado de

obsolescencia de ciertos datos utilizados.

Ubicacién estratégica de unidades de Almacenamiento.
Segun la informacién recopilada del entorno local, los puntos
de mayor movimiento aduanero estan ubicados en las

ciudades de: Esmeraldas, Manta, Guayaquil y Machala.

La infraestructura logistica existe en las ciudades antes
mencionadas, soportan el flujo de mercaderia a grandes
escalas; Asi como la localizacion de grandes bodegas
ubicadas en las cercanias de los puertos, lo que permite
almacenar los productos antes y/o después de su

desaduanizacion.

En nuestro pais, la idea de usar una tienda virtual se enfoca
a las ventas en paralelo de la mercaderia de almacenes

importadores, los cuales mantiene su productos



3.1.3

148

almacenados en recintos aduaneros y Puntos de

Distribucion, minimizando de esta manera los costos.

Puntos de Control y Distribucion.

Los Puntos de Distribucion se los ha definido como aquello
en donde se centralizan todas las operaciones tanto de
caracter logistico como administrativo, asi como la instalacion

de las herramientas propias de la T.I.

Los Puntos de Control son instalaciones secundarias que si
bien realizan funciones similares a los Puntos de Distribucion,
no son de caracter centralizado, relegadas a informar el

movimiento de productos.

Los establecimientos de los Puntos de Distribucion y de
Control seran considerados en ciudades donde el numero de
habitantes permita garantizar la recuperacion del capital a

corto y mediano plazo.

Las principales cadenas de almacenes han ubicado sus
sucursales principales en ciudades como Guayaquil, Quito y

Cuenca las cuales son las ciudades mas pobladas del pais;
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Considerando ello, la ubicacion de los Puntos de Distribucion

sera ubicada en los mismos lugares.

Los Puntos de Control de Primer Nivel, seran ubicados en
las ciudades de: Machala, Portoviejo, Ambato, Ibarra, Loja,
Riobamba y Esmeraldas, las cuales posee una poblacion

entre 100 mil a 200 mil habitantes.

Los Puntos de Control de Segundo Nivel, seran ubicados en
las ciudades de: Babahoyo, Latacunga, Tulcan, Azogues,
Macas, Puyo, Nueva Loja, Guaranda, Tena, Fco. De
Orellana, Zamora Y Pto. B. Moreno, con menos de 100 mil

habitantes.

Si se considera a la poblacion como un parametro de
posibles consumidores, habra justificado la construccion y el

equipamiento, principalmente en los Puntos de Control.

Cobertura y Transportacion.
Definidos los Puntos de Distribucion, se les establece un

area de cobertura de un maximo de cuatro horas de recorrido
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terrestre o una distancia al punto mas lejano de 200 Km. (ver

figura 3.1).

Radio de cobertura
P.D. Quito

Radio de Cobertura
P.D. Cuenca

. Punto de Distribucifin

Radio de Cobertura A Puerto Maritimo
P.D. Guayaquil

FIGURA 3.1. COBERTURA DE DISTRIBUCION DE PRODUCTOS

Los Puntos de Control tienen una cobertura maxima de una
hora de recorrido terrestre o una distancia al punto mas

lejano de 50 Km.
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El medio de transportacion terrestre es el mas apropiado
para el abastecimiento y distribucion de los productos; sin
embargo, se podran utilizar mecanismos alternos de
transportacion como el maritimo o aéreo para el caso de la

Region Insular o en contingencia.

Reabastecimiento y Tiempos de Esperas.

El reabastecimiento del producto seran a partir de los puntos
de desaduanizaciéon ubicado en los principales puertos
maritimos del pais como: Manta, Guayaquil y Puerto
Bolivar. A cada Punto de Distribucidn se le asignara un
puerto cuya definicion dependera de las distancias en que
ellos se encuentren, siendo asi, Manta abastecera a Quito
(390 Km.) y Puerto Baquerizo Moreno (Galapagos); Puerto
Bolivar a Cuenca (198Km.) y Puerto Maritimo a Guayaquil

(10Km).

Los Puntos de Distribucion asignan los productos a los
Puntos de Control de primer y segundo nivel en funcion de la

demanda de consumo local.
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Los sistemas de T.l. deben predecir con la debida
anticipacion los puntos criticos de bajo stock dentro de sus
inventarios, considerando para ello el tiempo de espera en el

proceso de reabastecimiento.

Tratamientos de Productos.

Los productos, tanto en el Punto de Distribucion y como en el
Punto de Control, seran almacenados en espera de su venta
a través de tiendas convencionales o via Internet. El stock de
una tienda virtual debe considerarse como el nimero de
unidad almacenada en las bodegas, a diferencia de una
tienda convencional que utiliza el numero de unidad en

exhibicion.

Cada entrada o salida de productos de las bodegas tanto en
los Puntos de Distribucion como de Control, seran
registradas por los sistemas de T.l. que procesara la
informacion recopilada para su posterior analisis y toma de

decisiones.

La distribucion de productos es a escala local, de acuerdo

con la cobertura definida en la seccidon anterior; no obstante,
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ésta puede variar dependiendo de la disponibilidad del
producto en el Punto de Control al que fue asignado un

cliente.

Consideracion de outsourcing para el despacho de
productos.

Puede darse el caso que el despacho de productos sea
administrado por una empresa externa a la tienda virtual,
esto es mas conocido como “outsourcing”, es decir que
estas empresas desarrollan actividades no principales para
una organizacion. De esta manera, las empresas pueden
centrarse en lo que mejor saben hacer, focalizando la
atencion a sus recursos. Obviamente, las actividades que
pasan a desarrollar empresas externas son aquellas que no
son estratégicas para la tienda virtual y no se tienen

especiales capacidades en ellas.

Para estos casos se ha definido la asignacion de Ordenes
para depachadores externos. Esta definicion T.I. se la
menciona en el capitulo 5. Cabe recalcar que el propésito de
la tesis es trabajar sin outsourcing, pero se la considera dado

gue las capacidades logisticas propias son limitadas.
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3.1.8 Contingencias y Posibles Alternativas de Solucion.
Los problemas de caracter social y la inestabilidad politica,
provocan muchas veces malestar en grupos de poder como
el campesinado, indigenas, transportista y trabajadores en
general, los cuales reaccionan muchas veces de manera
sorpresiva y violenta manifestandose por lo general con

paralizaciones y cierres de carreteras de manera general.

La infraestructura de carreteras es la mas vulnerable a todo
tipo de percance. En los periodos de invierno, las lluvias se
ensaflan con determinado sectores, presentandose en
mucho de los casos deslaves que obstaculizan o destruyen
tramos estratégicos de carreteras, inundaciones y
desbordamiento de rios que afectan gravemente la estructura

de puentes.

Por otro lado, las empresas de comunicacién, que en su
mayoria pertenecen a grupos del sector privado, no se ven
afectadas por estos percances ni entorpecen las ventas de
productos a través de tiendas virtuales, pero si la logistica de
despacho, especialmente si su duracion se prolonga

indefinidamente. Bajo estas circunstancias, es sumamente
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importante definir rutas alternas de distribucion vy

abastecimiento que resuelvan esto problemas.

Teoricamente el despacho de una compra debe ser
canalizado por la sucursal mas cercana al domicilio del
cliente, pero no se descarta que una alta demanda de un
producto adquirido provoque una escasez instantanea que
imposibilite al centro de control local, por ende se tendria que
reaccionar con una orden de reabastecimiento y efectuar el
despacho del pedido. Cuando lo dltimo ocurra, el despacho
del producto debe ser asumido por el Punto de Control mas

cercano.

En condiciones normales los Puntos de Distribucion no
sufren desabastecimientos, por lo que no se establece un

plan de contingencia para esos casos.

3.2 Definicion de Procedimientos Operativos.
3.2.1 Difusién y Mercadeo.
3.2.1.1 Registro de Inclinaciones de Consumo.
a. Objetivo.- Describir el mecanismo por el cual, el

sistema recopila informacion relacionada con las
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tendencias consumistas de posibles compradores
(en adelante Usuarios/Clientes), almacenandola

en una base de datos centralizada.

. Alcances.- Este procedimiento es aplicable (de
manera opcional) a todo Usuario/Cliente que
utilice el mecanismo de Front-End, basado en la
web del sistema para ingresar, explorar y/o

adquirir productos en la tienda virtual.

. Responsabilidades.- Todo Usuario/Cliente que
acepte lo términos y condiciones del uso del portal
estd obligado a proporcionar datos veraces
cuando éstos sean solicitados; Asi mismo, el
administrador del sistema esta obligado a
conservar la confidencialidad de la informacion,
limitando su uso exclusivamente a los términos y

condiciones aceptado por el Usuario/Cliente.

. Generalidades.- Todo Usuario/Cliente sera
sometido a mecanismos de filtrado por parte del

sistema, antes de ser clasificado e ingresado a la
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base de datos centralizada, garantizando de ésta

manera la veracidad de la informacion.

e. Desarrollo:
1. Llamado automatico del Formulario.
Cuando el Usuario/Cliente acceda a la Tienda
Virtual, se desplegara en una ventana
independiente que contendra un banner
informativo llamado “Disefio de Banner de
registro”, con el cual se espera Illamar su
atencion y motive a su seleccion. El usuario
podra ignorar el mensaje desplegado vy
continuar con la exploracion del sitio al que ha

ingresado.

A lo largo de la exploracion y en lugares
estratégicos, se encontraran anuncios que
motiven al Usuario/Cliente a proporcionar su
tendencia consumista, usando la estrategia de
la suscripcibn a sistemas de informacion
alusivos a promociones 0 nuevos servicios. La

suscripcion estara implicita cuando el
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Usuario/Cliente, motivados por el precio o la

calidad, adquieran determinados bienes.

Es importante evitar técnicas de spam vy
respetando las normas legales vigentes para el
uso de las direcciones del e-mail (sintetizadas
en el "Reglamento para el uso del Portal"),
dando la opcion al Usuario/Cliente de anular
Su suscripcion al primer correo informativo que

éste reciba.

Todas las estrategias antes mencionadas nos
conduciran al despliegue del formulario

"Formulario de Registro Usuario/Cliente".

Recopilacion de datos en campos del
"Formulario de Registro Usuario/Cliente".

Una vez aceptadas las condiciones y términos
que permitan el despliegue de este formulario,
se recopilara a través de un simple cuestionario,

la tendencia consumista del usuario.
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El "Formulario de Registro Usuario/Cliente"
estd dividido en tres (3) partes: Datos
Personales, Ubicacion Geografica y Tendencia
Consumista. En los Datos Personales, el campo
considerado de mayor importancia es el e-mail,
que sera considerado el canal de comunicacion

entre el sistema y el Usuario/Cliente.

La ubicacion geografica es considerada como el
parametro principal del mecanismo que permita
canalizar las ofertas y/o promociones a niveles
locales, tomado en cuenta que existen puntos
de almacenamiento en ciudades estratégicas a
lo largo del Ecuador. La tendencia consumista
del Usuario/Cliente, estara representada por
simple selectores a elementos de una

clasificacion sintetizada de consumo.

El Usuario/Cliente que use los mecanismos
para la compra en la Tienda Virtual, sera
suscrito automaticamente una vez finalizada la

operacion. Los datos del "Formulario de
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Registro Usuario/Cliente" seran recopilados a
lo largo del proceso de compra y de manera

transparente para el Usuario/Cliente.

. Arrastre, validacion y filtrado de datos en
campos del "Formulario de Registro
Usuario/Cliente".

Lo datos proporcionados por el formulario, son
verificados por un script que garantice que
todos los campos obligatorios sean completos,
luego son registrados en una B. D. temporal en
espera de la verificacion de la direccion del e-
mail a través de mecanismos de SMTP
proporcionado por la “Informacion de
Promociones y/u Ofertas” (capitulo 3.2.1.2).
Los registros seran considerados validos,
cuando éstos no sean marcados por el

MAILER-DAEMON del servidor SMTP.

En el caso de la compra de productos por parte
del Usuario/Cliente, se tomaran los datos

coincidentes entre "Formulario de Registro
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Usuario/Cliente" y el “Formulario de Pago”,
siendo éstos arrastrados y completados con la
tendencia de consumo a través del producto
recién adquirido. Estos datos son considerados
validos, debido a que fueron proporcionados por
el filtro realizado por el modulo de compras del

producto.

. Registro de Datos en B.D.

Una vez finalizado el dia operativo, se efectuara
el registro de los nuevos suscriptores y su
tendencia de consumo en la B.D. centralizada,
que previamente han sido validados por el
servidor SMTP, eliminando de la B.D temporal
aguellos que estén marcados con  "Host
unknown". No se considera el caso en que un
Usuario/Cliente se registre mas de una vez,
debido a que este sistema es considerado como
un mecanismo de difusiéon que, en el peor de
los casos, se vera obligado a enviar mas de un

e-mail promocional a un mismo suscriptor.
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Para el caso del Usuario/Cliente que compra
con frecuencia, se realizaran consultas a la B.D
centralizadas en cada operacion, determinando
de ésta manera si el producto recientemente
adquirido pertenece a la(s) categoria(s) de
consumo registrada en operaciones anteriores
por parte del mencionado Usuario/Cliente. Si el
nuevo producto representa a una nueva
categoria, ésta sera registrada como una nueva

tendencia de consumo.

5. Confirmacion del Registro.
La confirmacién del registro esta implicita en la
llegada del e-mail promocional; sin embargo,
una vez enviado el formulario de suscripcion, se
despega en el WebBrowser un mensaje que

indique el fin de la operacion.

3.2.1.2 Informacién de Promociones y/u ofertas.
a. Objetivo.- Informar al Usuario/Cliente las
promociones y/u ofertas de los productos de poca

demanda.
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b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a
todo Usuario/Cliente registrado en la B.D.

central.

c. Responsabilidades.- Todo Usuario/Cliente que
acepte lo términos y condiciones del uso del portal
estd obligado a proporcionar datos veraces
cuando estos sean solicitados; Asi mismo, el
administrador del sistema esta obligado a
conservar la confidencialidad de la informacion,
limitando su uso exclusivamente a los términos y

condiciones aceptado por el Usuario/Cliente.

d. Generalidades.- ElI Usuario/Cliente recibe la
promocion y/u oferta por medio del e-mail cada

cierto periodo de tiempo.

e. Desarrollo:
1. Consulta a Reportes de los Productos
basado en la Demanda.
El sistema hace una consulta de los Reportes

de los Productos basada en la demanda para
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determinar las promociones y/u ofertas
definidas por la “Creaciéon de Ofertas”
(12.2.1). Estos reportes seran almacenados en

una tabla temporal de la B.D. Central.

. Cruce de Informacién entre la tendencia
consumista del cliente y la promocion y/u
oferta.

Basada en la informacion obtenida de la base
de datos temporal de los productos y/u ofertas,
se hace un cruce de informacion de la
tendencia consumista de los Usuarios/Clientes
que se encuentran registrados en la Base de
Datos Central, para obtener una lista de los
Usuarios/Clientes que se relacionen con un
determinado producto en oferta. Estos registros
son almacenados en una tabla temporal que
seran  utilizados por los mecanismos

automaticos que personalizaran los e-mails.
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3. Creacidn de los e-mails personalizados.
Para la creacion de los e-mails personalizados
se consideraran los registros almacenados en
la tabla temporal mencionada en el item
anterior, a través de un modulo de
programacion relacionado con el servidor
SMTP. La plantilla del e-mail dependera del
modo que el Usuario/Cliente  haya
seleccionado al momento del registro, la cual
puede ser texto (caracteres ASCII) o grafico

(codigo HTML).

El modo texto contendra informacion especifica
de la promocién y/u oferta de los productos que
sean del interés del Usuario/Cliente, con sus

respectivos enlaces a los productos.

El modo grafico incluira una pagina HTML que
detallara la promocion y/u oferta del producto y
llamara las imagenes para una mejor
interaccion del Usuario/Cliente con dicho

producto.
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4. Envio del e-mail personalizado.
El servidor SMTP tomara las plantillas
personalizadas para enviar los respectivos e-
mails promocionales. El tamafio del e-mail asi
como el tiempo para su visualizacion,
dependera del MODO (texto o gréafico) escogido
por el Usuario/Cliente, ademas se debe
considerar la velocidad de respuesta del ISP

que le proporciona el servicio.

3.2.2 Acceso al Portal.
3.2.2.1 Acceso Directo al Portal.
a. Objetivo.- Describir los pasos necesarios para
facilitar al Usuario/Cliente el acceso directo al

portal.

b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a
Usuarios/Clientes que utilicen un WebBrowser

para ingresar a la tienda virtual.
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c. Responsabilidades.- Todo Usuario/Cliente que
acepte lo términos y condiciones del uso del portal

en lo referente al acceso al Portal.

d. Generalidades.- El Usuario/Cliente que acceda
por primera vez al portal serda sometido a un script
configurador, que le permita a éste colocar el
Homepage como sitio predeterminado por el

WebBrowser, si no estuviese como tal.

El equipo del Usuario/Cliente debera estar libre
del monitoreo de cualquier sistema de proteccion
contra escritura, para garantizar la ejecucion

completa del procedimiento.

Toda modificacion en el computador del
Usuario/Cliente por parte del sistema seran
mencionadas en el documento "Reglamento

para el uso del Portal".
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e. Desarrollo:
1. Digitacion de direccion URL en el Browser.
A través de los medios convencionales de
comunicacion y difusion, el Usuario/Cliente
sera motivado a conectarse a la tienda virtual, a
través de cuentas dial-up (conexiones de baja
velocidad) y con un WebBrowser que sea
compatible con la version de Front-End

implementada.

La direccion URL debe ser corta, descriptiva y
en idioma local, acorde a los métodos de
marketing definidos para éste propadsito. Por ser
este procedimiento parte de un prototipo, el
nombre del sitio no tendra importancia; sin
embargo, deben ser consideradas las

operaciones relacionadas con éste.

2. Despliegue del homepage.
Digitada el URL del sitio, el WebBrowser busca
y despliega el homepage del sitio. El tiempo de

respuesta para tal operacion, dependera de las
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caracteristicas dinamicas del sitio y de su
informacion administrada. También dependeran
de la alta demanda de acceso en las horas
picos. Debe considerase que el homepage
contiene elementos activos de Flash, ActiveX
y/o Applets Java, conectados a bases de datos
persistente definidas en el Back-End del

sistema.

. Llamaday ejecucion de JavaScript.

El Homepage contendra lineas de codificacion
en leguaje JavaScript, el cual se ejecutara al
finalizar el procedimiento del despliegue del
sitio. La codificacion JavaScript permite
desplegar la ventana, ademas de solicitar la
autorizacion del usuario para predeterminar
como pagina de inicio el Homepage del sitio. El
Usuario/Cliente puede ignorar y rechazar estos

mensajes y preguntas.
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4. Cookies y conteo de Accesos.
El Homepage instalara un cookie en el disco
duro, cuyo registro sera utilizado como bandera
por el WebBrowser para personalizar las
proximas visitas. Con esto se obvia la
autorizacion requerida por el sistema para que
el Homepage sea predeterminado como pagina
de inicio, en caso de que ya estuviese.
Debemos tener en cuenta que los cookies
pueden ser programados para caducar con el

tiempo.

Los accesos al Homepage son registrados a
través de una funcién de conteo declarada en el
Back-End y solicitada en el Front-End basado
en la web. Este mecanismo podra registrar
datos del equipo del Usuario/Cliente como:
S.0., WebBrowser, tiempo de acceso, ubicacion

geografica, etc.
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3.2.2.2 Informacion en Correo Electronico.
a. Objetivo.- Presentar las partes del formato del e-
mail informativo, que sera enviado para presentar
al Usuario/Cliente las promociones y/u ofertas

del momento.

b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a
Usuarios/Clientes que estén registrados en el
Sistema de Informacion de promociones Yy/u

ofertas.

c. Responsabilidades.- Todo Usuario/Cliente que
acepte lo términos y condiciones del uso del portal

en lo referente a suscripciones a servicios.

d. Generalidades.- El Usuario/Cliente recibird un e-
mail promocional dependiendo del producto
ofertado en un periodo de tiempo dado. La
frecuencia de la recepcion de este e-mail no
variar4, aunque podria contener los mismos

productos.
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La visualizacion del e-mail de la promocion y/u
oferta dependera del tipo del modo seleccionado

al momento que el cliente sea registrado.

El modo grafico sera mas agradable y descriptivo
gue el de texto; sin embargo, el tiempo para
completar su visualizacion dependera de la
velocidad de la  cuenta dial-up del
Usuario/Cliente, dado que las imagenes del

producto son llamadas del servidor.

. Desarrollo:

1. Recepcién de los E-mails Promocionales.
El Usuario/Cliente registrado recibira un e-mail
promocional en periodos de tiempo cuya
frecuencia la determinard el Back-End del
Sistema de Informacion. Este e-mail tendra
prioridad normal y el remitente no estara
disponible para receptar respuestas por parte

del Usuario/Cliente.
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2. Presentacion y Desglose de la Informacion.
La informacidon en modo texto contendra la
descripcion resumida del producto asi como el
detalle de la categoria a la que pertenece. Se
incluira también la informacion del precio
normal, su descuento y el valor a pagar por la
promociéon. En el modo gréfico, se incluiran los
datos escritos en el modo texto, adicionandole a

este una imagen del producto ofertado.

Segun la tendencia de consumo del
Usuario/Cliente, este recibira la descripcion de
mas de un producto ofertado que pertenezca a

diferentes categorias.

3. Acceso ala Informacion.
El e-mail, tanto en modo texto como en modo
grafico, incluira links que direccionen a la
informacion detallada del producto ofertado
dentro de la tienda virtual. La informacion del
producto sera presentada en el WebBrowser del

Usuario/Cliente.
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4. Anulacién de la Suscripcion.
Al final de cada e-mail el Usuario/Cliente
tendra una opcioén que le permitira cancelar su
suscripcion con el Sistema de Informacion,
evitando de esta manera que el sistema le

envie promociones futuras.

Cada usuario esta identificado por un “id”
(numero identificador), el cual estara incluido en
cada e-mail y sera utilizado como bandera para

la cancelacion de la suscripcion.

3.2.2.3 Rutas Alternas de Acceso.

a.

Objetivo.- Facilitar al Usuario/Cliente el acceso al
portal de manera interactiva por medio de

anuncios de publicidad en otros portales.

.Alcances.- Publicar un banner de Ilas

promociones y/u ofertas que existan en el portal.

. Generalidades.- ElI Usuario/Cliente tendra

acceso al anuncio publicitario desde cualquier
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portal publico, el cual lo enlazara con el portal de
los productos ofertados. Debemos considerar que
los sitios ofrecen el alquiler de espacio para
publicidad, cuyo valor es proporcional a su

ubicacion y al indice de acceso.

. Responsabilidades.- Los disefiadores son los
responsables del disefio e implementacion de
metaforas que permitan ser aceptados vy

colocados en otros portales comerciales.

. Desarrollo:

1. Disefio del banner.
El banner mostrara informacion concreta de las
promociones y/u ofertas de los productos con
slogan e imagenes de anuncios publicitarios
para llamar la atencion de los
Usuarios/Clientes y puedan acceder al portal.
En estos anuncios en forma de banner debera
considerarse el tamafio en KB. de los scripts e
imagenes y el numero de secuencias para

hacer mas liviano la carga de dicho banner en
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los portales publicitarios y pueda presentarse de

una manera mas interactivo al Usuario/Cliente.

. Publicacion de Sitios Estratégicos

La publicacion de los banners dependera de un
Andlisis Estratégico de los Sitios con mas
concurrencia y que el portal tengan algun tipo

de relacion con los productos ofertados.

. Acceso a los Sitios Estratégicos

Este acceso dependerd de la necesidad del
Usuario/Cliente y del modelo del banner, el
cual llamard la atencion de dicho
Usuario/Cliente, siempre y cuando muestre el

tipo de promocion y/u oferta.

. Seleccion del Banner y Acceso al Portal

Luego que el Usuario/Cliente haya mostrado el
interés por el anuncio en el banner, hara un clic
para poder acceder al portal de la promocion
y/u oferta del producto, el cual lo llevara al

portal del producto ofertado.
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3.2.3 Exploracion del Portal.
3.2.3.1 Clasificacion de Productos.
a. Objetivo.- Describir las categorias de los
productos y/o servicios presentes en el Front-End

y administrados por el Back-End.

b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a los
Usuarios/Clientes que tengan en pantalla el

Homepage del Portal Comercial.

c. Responsabilidades.- El administrador sera el
responsable de publicar la clasificacion de los
productos por medio de los mecanismos de

distribucion de la mercaderia y el stock disponible.

d. Generalidades.- Por ser un prototipo, el sistema
tendra una clasificacion base a partir de productos
ofertados; sin embargo, el Back-End podra definir

y administrar nuevas categorias de clasificacion.

La clasificacion presentada a continuacion se la

define a partir de la observacion, y se la obtiene de
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la observacion del mercado y mecanismos de
mercadeo con la publicidad, asi como de

numerosos ejemplos en tiendas virtuales.

Debemos recordar que este trabajo no trata sobre
el desarrollo de una tienda virtual, sino de los
mecanismos que agilitan el despacho de

productos que se venden a través de éstas.

. Desarrollo:

1. Acceso a Categorias
Una vez desplegado el Homepage y concluida
las diferentes operaciones relacionadas, se
mostrara en él tres grandes categorias de

productos y sus respectivas sub-clasificaciones.

La categoria y sub-categorias definidas por

defecto son las siguientes:

I. Articulo para el Hogar
a.l Electrodomésticos

- Linea Blanca



- Audio y Video
a.2 Audioy Video Decoracion

- Muebles

- Cuadros

- Adornos y Porcelanas
a.3 \Varios

a.4 Ferreteria

Prendas de Vestir

b.1 Calzadoy articulos Cuero
b.2 Ropa

b.3  Joyasy bisuteria

b.4  Perfumeriay Cosmético

Entretenimiento

c.l Mdusica

c.2 Video

c.3 Librosy Revistas

c.4  Jugueteria

179
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2. Acceso a Sub-Categorias.
Las sub-categorias son accesadas por medio
de elementos activos presentes en el Front-End
y relacionado con la categoria principal en el
Back-End. Estos elementos activos tienen la
finalidad de concentrar la atencion del
Usuario/Cliente en la sub-clasificacion de la

categoria seleccionada.

3. Retorno a Categorias Principales.
La utilizacion de las metaforas conocidas facilita
al Usuario/Cliente el manejo de la informacion
dentro del reducido espacio de visualizacion
dentro del WebBrower, plegando las sub-

categorias de su eleccion.

3.2.3.2 Despliegue de Productos por Categorias.
a. Objetivo.- Presentar por categoria, los productos

registrados en la base de datos centralizada.

b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a los

Usuarios/Clientes que seleccionen una categoria
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en el Front-End basado en la web del Portal

Comercial.

. Generalidades.- Los productos y ofertas descritos
en este documento corresponden a una misma
sub-categoria, y procede de igual manera para las

demas sub-categorias registradas en el sistema.

Debe considerarse elementos activos de tipo
ActiveX, Java, JavaScript, etc; los cuales realizan
consultas persistentes a las bases de datos, en

funcidn del tipo de elemento que se esta usando.

. Responsabilidades.- El equipo de soporte debe
proporcionar la informacibn o herramientas
necesarias para el correcto funcionamiento del

sistema a nivel de Front-End.

. Desarrollo.-
1. Visualizaciéon de Productos.
Para su visualizacion, los productos registrados

son desglosados a manera de listado,
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considerando para ellos a los principales
campos descriptivos del producto (Nombre,
descripcion, precios y descuentos); asi como,
una cabecera grafica descriptiva (de poco peso)
para sefialar la subcategoria del producto al que

pertenezca.

Debe considerarse que el mencionado listado
no debe superar el numero de unidad por
pagina, segun lo especificado en el formato de

“Presentacion de Productos Registrados”.

. Visualizacion Extendida de Productos.

La visualizacion extendida de productos es
utiizada cuando el numero de productos
registrados en la categoria, supera al valor
permisible por el formato de “Presentacion de
Productos Registrados”; En ese caso, se
despliega un indice en la parte inferior del antes
mencionado  formato, para indicar al
Usuario/Cliente sobre esta situacion, asi como

su posicion actual de la exploracion.
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3. Visualizacion de Ofertas y Promociones
Las ofertas y promociones son visualizadas de
igual manera que los otros productos,
afiadiendo otra cabecera grafica (junto a la
existente), para indicar el estado de Ia

promocion.

Para que las ofertas sean accesadas
directamente, se colocara un elemento activo
en la parte superior del formato y a manera de
marquesinas, la cual despliega la descripcion
resumida de un producto a través de su campos
(producto, descuento) asociado a un link de

acceso a éste.

3.2.3.3 Informacion completa de productos.
a. Objetivo.- Mostrar al Usuario/Cliente la
informacion necesaria para poder conocer el
producto registrado y en stock una vez que éste

sea seleccionado.
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b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a todo
Usuario/Cliente que accede a los productos del
portal, asi como a todo producto que se encuentre

registrado en el portal y en stock.

c. Generalidades.- La informacién de cada producto
registrado serd obtenida de la Base de Datos
central, la cual tendra un tiempo de respuesta
dependiendo del numero de Usuarios/Clientes
gue se encuentren accediendo al mismo tiempo a
dicho producto y del ancho de banda del ISP. Este
procedimiento actualiza el stock del producto
registrado cuando se acceda a la informacion del

producto.

En la informacion detallada de cada producto
registrado se mostrara al Usuario/Cliente las
caracteristicas principales del producto previo a la

adquisicion del mismo.

d. Responsabilidades.- Los Administradores

Logisticos que son los encargados del movimiento
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fisico de los productos, son los responsables de
actualizar las Bases de Datos a través de consolas

especiales de administracion.

e. Desarrollo.-

1. Consulta del Producto por Localidad.
Cuando el Usuario/Cliente acceda al
Homepage tiene que colocar su localidad. Este
campo se lo usara para realizar la consulta de
la informacion del producto seleccionado en la
Base de Datos central y sera mostrada al
Usuario/Cliente, esto implica que este producto
debera encontrarse en el stock de dicha

localidad.

2. Informacion extendida por la localidad mas
cercana.
Si un caso el producto seleccionado no se
encuentra en el stock de la localidad del
Usuario/Cliente, automaticamente la consulta
efectuada a la Base de Datos central buscara la

informacion del producto por las localidades
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mas cercanas y desplegard como anexo la

informacion del producto seleccionado.

3. Presentacion del Formato del Producto
La informacion del producto seleccionado sera
mostrada por medio de un formato de
“Presentacion Completa del Producto”, el
cual sera detallado con una imagen del mismo y
con sus respectivos campos descriptivos, por
ejemplo: Nombre, Categoria, Peso, Tipo de
Material, Descripcion, Fecha de Elaboracion,
etc... En este formato se podra reservar el
producto y su tiempo de caducidad dependera
del movimiento que el Usuario/Cliente realice
al momento de seleccionar el producto o en su

permanencia en el portal.

3.2.3.4 Busqueda de Productos Registrados.
a. Objetivo.- Mostrar una alternativa de exploracion
selectiva que permita buscar productos

especificos.
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b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a
Usuarios/Clientes que seleccionen una categoria
en el Front-End basado en la Web del Portal

Comercial.

c. Generalidades.- En este procedimiento, la
busqueda del producto se encuentra intimamente
relacionada con la categoria 0 sub-categoria
seleccionada en la exploracion. La informacion de
la categoria o subcategoria se encuentra implicita
en campos ocultos dentro del codigo HTML
registrados al momento de su seleccion, siendo
estos considerados como un parametro

complementario al efectuar la busqueda.

d. Responsabilidades.- La efectividad de Ia
busqueda dependera de los parametros y palabras

claves que el Usuario/Cliente utilice.

e. Desarrollo.-
1. Localizacion de objetos buscadores.

Los objetos buscadores se encuentran
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localizados en cada categoria y sub categoria,
de acuerdo a los formatos del disefio de

exploracion.

.Ingreso de datos a campos para las
busquedas.

Antes de efectuar una bulsqueda, el
Usuario/Cliente debera ingresar los datos para
definir el criterio de busqueda. El criterio de
busqueda se refiere a campos que muchas
veces son obligatorios y son necesarios para
llevar a buen término la operacion. Los objetos
de buscadores tienen la capacidad de "rastrear”
la exploracion del Usuario/Cliente, asumiendo
determinados criterios por defecto para
personalizar la busqueda cuando ésta sea

solicitada.

. Conexidn con el motor de busqueda.
Recopilado el criterio de busqueda, el objeto
buscador transfiere esta informacién al motor de

busqueda, el cual tiene como funcidn acceder a
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la base de datos y seleccionar los registros que
coincida con el criterio de busqueda
proporcionado. La informacion resultante es
almacenada en tablas temporales que luego
seran utilizadas por los respectivos mecanismos

de visualizacion.

. Visualizacion de los resultados

Para su visualizacion, los elementos
encontrados son desglosados a manera de
listado, considerando para ello, a los principales
campos descriptivos del producto (Nombre,
descripcion, precios y descuento); asi como,
una cabecera grafica (de poco peso) para
sefalar la subcategoria del producto al que

pertenezca.

Debe considerase que el mencionado listado no
debe superar el niumero de unidad por pagina,
segun lo especificado en el formato de

"Presentacion de Productos Registrados”.
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5. Visualizacion Extendida de resultados
La visualizacion extendida de resultados es
utiizada cuando el numero de productos
encontrados (en la categoria) supera al valor
permisible en el formato "Presentacion de
Productos Registrados”, en cuyo caso se
desplegara un indice en la parte inferior del
antes mencionado formato, indicando al
Usuario/Cliente sobre esta situacion, asi como

de su posicion actual de la exploracion.

3.2.3.5 Seguimiento personalizado de 6rdenes por parte
del cliente.

a. Objetivo.- El Usuario/Cliente tendra la opcion de

hacer un seguimiento de su compra en el portal

colocando el numero de orden y su namero de

identificacion registrado en la compra.
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b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a los
Usuarios/Clientes que se encuentren registrados
en el portal y hayan generado al menos una orden

de compra.

c. Generalidades.- Las 6rdenes de compra de cada
Usuario/Cliente se almacenan en la base de
datos central, por lo tanto el Usuario/Cliente tiene
la potestad de revisar la orden de compra por
medio de un enlace, ingresando por el
WebBrowser al portal. Esta informacion es
confidencial y solamente de uso exclusivo de cada

Usuario/Cliente y del Usuario/Administrador.

d. Responsabilidades.- El Usuario/Cliente es el
unico responsable del ingreso al portal con sus

datos para visualizar su orden de compra.

e. Desarrollo.-
1. Ingreso del numero de orden e
identificacion.- Una vez abierto el portal en el

WebBrowser, el Usuario/Cliente debera
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ingresar el nimero de orden y su identificacion.
Esta informaciéon combinada es Unica y puede
ser encriptada para mayor seguridad a traves

de SSL (Security Socket Layer).

2. Visualizacion de la orden de compra.-
Basado en el estado de la orden y los datos
proporcionados por el Usuario/Cliente, la orden
se mostrara en pantalla indicando su estatus
dentro del proceso de despacho, asi como del

detalle de la misma.

3.2.4 Adquisicion del Producto.
3.2.4.1 Despliegue del Formulario de Pedido.
a. Objetivo.- Presentar un formulario que facilite al
Usuario/Cliente la adquisicion del producto de
interés considerando como parametro base la

cantidad que desea adquirir.

b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a todo
Usuario/Cliente que accede a los productos del

portal, asi como a todo producto que se encuentre
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registrado en el portal y en stock.

. Generalidades.- En los pasos 1 y 2 que se
describen a continuacidon en este procedimiento
estan relacionados netamente con el Front-End;
Mientras que en el paso 3 se aprecia la
intervencion directa del mecanismo logistico del

Back-End.

La informacibn que es presentada en los
formularios relacionados al procedimiento son de
caracter dinamico, especialmente en la consulta a
las unidades disponibles, previa a la confirmacion

de la reservacion.

. Responsabilidades.- La pagina Web de la Orden
de Pedido sera accedida  sodlo por
Usuarios/Clientes que estén interesados en
adquirir algun producto y cumplan con los
requisitos establecidos en el “Reglamento para el

uso del Portal”.
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e. Desarrollo.-
1. Llamado del Formulario de Pedido.
Cuando el Usuario/Cliente se interesa por el
producto, este deberd seleccionar un boton
“Orden de Compra” en el Formulario
“Presentacion Completa del Producto”, el
cual tiene el propésito de llamar al formulario

“Orden de Pedido”.

2. Consulta de Stock.
En el momento de efectuar el llamado del
formulario de  “Orden de Pedido”,
implicitamente se realiza una consulta del stock
del articulo que se desea adquirir a la Base de
Datos central, garantizando de esta manera la
disponibilidad de éste. Esta informacion puede
ser diferente a la mostrada en el formulario
“Presentacion Completa del Producto”
debido a que otro Usuario/Cliente adquiera el

producto mientras se visualiza la informacion.

3. Presentacion del Formulario de Pedido.
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Este formulario tendra la informacion resumida
del producto e indica en una casilla al
Usuario/Cliente las unidades que desea
adquirir. Este formulario muestra el resultado de
la consulta que se realizé en el paso anterior

(Consulta de Stock).

3.2.4.2 Control de cupo de compra.

a. Objetivo.- Crear un mecanismo en el cual el
Usuario/Cliente esté limitado en la adquisicion de
determinados productos cuyo stock se encuentre
bajo, para evitar la especulacion a través del

acaparamiento.

b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a todo
Usuario/Cliente que utilice el formulario “Orden
de Pedido” y a los productos que tenga un stock

bajo.

c. Generalidades.- Para determinar la validez de la

informacion proporcionada por el Usuario/Cliente
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en relacion al nimero de unidades que desea
adquirir se debera tomar en cuenta los parametros
gue determinan el stock bajo como: la demanda, la
cantidad existente del producto y el tiempo de
reabastecimiento del proveedor. La cantidad de
unidades que el Usuario/Cliente podra adquirir de
un determinado producto variara de acuerdo a los
pardmetros  antes mencionado y  sera
personalizado para cada producto registrado en la

Base de Datos.

. Responsabilidades.- El Sistema se encargara de
analizar la demanda y define un cupo al producto

cuyo stock esté siendo afectado.

. Desarrollo.-

1. Ingreso de Unidades a adquirir.
Por medio de un campo descrito en el
formulario “Orden de Pedido”, el
Usuario/Cliente ingresara el numero de
unidades del producto que desea adquirir, este

campo estara restringido a la aceptacion de
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nameros enteros y sera monitoreado por un
script que controlara que las unidades
ingresadas no superen el numero de stock
proporcionado por la Base de Datos

centralizada.

. Consulta de Cupo de Compra.

Una vez que se ha comprobado la validez del
namero de unidades adquiridas a través del
script, se realizard una consulta a la Base de
Datos central para determinar si la cantidad
solicitada no afecta gravemente al stock. Si
llegara a presentarse la situacion antes descrita,
no se dara tramite a la transaccion y se
retornara adicionalmente un mensaje en el
formulario expedido, explicando el motivo del

rechazo de la reservacion del producto.

. Registro y Acumulacion de Reservaciones
de productos.
Luego de aceptar la cantidad de las unidades

que el Usuario/Cliente desea adquirir, se usara
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una tabla de registros temporales dentro de la
Base de Datos Centralizada, en la cual se
almacenara los campos principales del producto
como: Codigo, Descripcion, Cantidades a
adquirir, Precio por Unidad. Esta operacion se
efectia cada vez que el Usuario/Cliente realice

la reservacion de un producto.

La tabla de registros temporales se la conocera
como “Tabla de Arrastres de Productos por
adquirir” y tendra la metafora de un carrito de
compras de supermercado. El contenido de
esta tabla estara relacionado al
Usuario/Cliente a través de un campo ID que
lo identifica a éste y que es proporcionado

transparentemente al ingreso del portal.

3.2.4.3 Cémputo Total de Compra.
a. Objetivo.- Recopilar todas las reservaciones
efectuadas por el Usuario/Cliente, con el fin de

determinar el valor total que éste debera pagar.
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b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a los
elementos reservados en la Base de Datos y que
estén relacionados al Usuario/Cliente que solicite

el Computo Total de su Compra.

c. Generalidades.- En este procedimiento se
efectuara una emulacion de la Forma de Pago en
el momento que se llenen los formularios que
recopilen la informaciéon del Usuario/Cliente como
es: Nombres, Apellidos, Direccion, Tarjeta de
Crédito, etc; u otros campos que me permitan

completar la transaccion comercial.

d. Responsabilidades.- Basandose en los datos del
Usuario/Cliente, las Instituciones Bancarias
tendran la responsabilidad de confirmar si el
Usuario/Cliente esta apto para efectuar la
transaccion, asi como debera garantizar la
confidencialidad de la informacion a través de
mecanismos seguros de transferencias de datos.
“Cabe recalcar que este proyecto asume la

existencia de un sistema automatico de Forma de



200

Pago con Instituciones Bancarias”.

e. Desarrollo.-

1. Finalizacion de las Reservaciones de los
Productos.
En el formulario de la “Orden de Pedido”
existira una opcion que me permita finalizar las
reservaciones de los productos, y esto
desplegara la Orden detallada de todos los
productos que han sido reservados por el

Usuario/Cliente.

2. Orden para el Computo Total.
Una vez confirmado los productos que seran
adquiridos por el Usuario/Cliente, se proceden
a efectuar el CoOmputo Total de la Compra, que
seria la multiplicacion del valor de cada
producto por la cantidad de unidades que desea
adquirir y al final se hara la suma de todos los
valores de los productos incluyendo impuestos
y descuentos, esto representara el CoOmputo

Total de la Compra.
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3. Recopilaciones de los datos del

Usuario/Cliente.

Para efectuar la compra de los productos, se
necesitara recopilar los datos del
Usuario/Cliente, es decir: Nombres, Apellidos,
Direccion, Teléfono, E-mail, Tipo de Pago, etc.
Estos datos seran verificados a través de
mecanismos de “Pagos en Linea” con
Instituciones Bancarias u otras, las cuales
confirmaran o negaran el crédito para poder

proceder con la transaccion.

. Desglose del Detalle de la Factura.

Cuando el sistema ha confirmado el “Cémputo
Total de la Compra” y la forma de pago del
Usuario/Cliente, se procedera a detallar la
factura, la cual mostrara todos los productos
que se desean adquirir con sus respectivas
unidades y precios unitarios y a su vez un boton
que confirmara la compra de todos los

productos mostrados en la factura.
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3.2.5 Despacho de Productos.
3.2.5.1 Emision de Orden de Despacho.
a. Objetivo.- Definir el mecanismo por el cual el
sistema recopila el numero de productos a

despachar en un periodo de tiempo determinado.

b. Alcances.- Este procedimiento permite limitar el
despacho de los productos adquiridos con relacion
a un periodo de tiempo determinado,
considerando las capacidades logisticas
disponibles; Ademas, proporciona informacion

para organizar el despacho de lotes de carga.

c. Responsabilidades.- La emision de oOrdenes de
despacho es el resultado de la finalizacion de la
operacion mercantil previo a la entrega del
producto, en  consecuencia no  existen
responsabilidades directas, mas que la del

Usuario/Cliente.
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d. Generalidades.- El mecanismo definido en este
procedimiento esta relacionado a los procesos de
Back-End; Esto quiere decir, que en el buen
término de la operacion mercantil dependera de la
informacion promocionada por el Usuario/Cliente

registrada en las Bases de Datos del sistema.

Es de suma importancia validar la informacion
antes de esta etapa, debido a que fallas ignoradas
en los procedimientos anteriores pueden provocar

cuantiosas pérdidas por entregas equivocadas.

e. Desarrollo:
1. Definicion del periodo de venta.
También denominado apertura y cierre de
venta, es el rango de tiempo en el cual se
registran las ventas antes de proceder con su
despacho. Este periodo debe ser definido por el
Usuario/Administrador a través del formulario

de “Administracion General del Sistema”.
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2. Consulta de Ventas por Periodo de Venta.
Una vez transcurrido el periodo de venta, el
sistema genera automaticamente una consulta
en la cual se registran todas las ventas
realizadas en ese periodo. Esta lista sera usada

en el despacho de productos.

3.2.5.2 Creacion de Lotes de Cargas de Despacho.
a. Objetivo.- Definir el mecanismo que clasifique las
ordenes de despacho de acuerdo a su destino

final.

b. Alcances.- El siguiente procedimiento permite
clasificar y establecer el nimero de cargas por
despacho, considerando las  capacidades
logisticas disponibles; Ademas del analisis y

resolucién de contingencia.

c. Responsabilidades.- Este procedimiento
depende netamente de la  informacion
proporcionada por la “Emisiéon de Orden de

Despacho” (capitulo 3.2.5.1).
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d. Generalidades.- Los lotes de cargas son creados
de acuerdo a la secuencia de generacion de las
ordenes de despacho, sus destinos comunes
definidos y por el peso, y volumen de los

productos registrados en las ordenes.

e. Desarrollo:

1. Definicion de parametros minimos volumen
y peso del transporte.
El parametro del minimo volumen de peso sera
definido a partir de la minima unidad de
transportacion de la flota destinada al despacho
de productos y sera definido en el sistema por
el Usuario/Logistico a través del formulario de

“Logistica General del Sistema”.

2. Clasificacion de ventas por horay destino.
Las ventas registradas en un periodo de venta,
son clasificadas y distribuidas de acuerdos a la
hora del registro y de su destino con el fin de
facilitar el calculo de los lotes de carga por

destino.
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3. Calculo total de Volumen y Peso de las
ventas por destino.
Para cada destino se calcula el peso y volumen
de las ventas con relacion a la minima unidad
de transportacion o carga de la flota, para asi
obtener el numero de frecuencias necesarias
para finalizar el despacho, lo ultimo mencionado

se denomina “Lote de Carga de Despacho”.

4. Definicion y Registro de numero de lotes de
cargas de despacho por destino.
Cada producto vendido dentro del periodo, sera
relacionado a un lote de carga de despacho, los
cuales seran numerados y registrados para su
posterior compaginacion con las frecuencias de
despacho, segun la ruta que les corresponda.
Cada producto que conforma los lotes de carga
de despacho, serad dado de baja del inventario
general y registros segun sus caracteristicas de

identificacion.
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3.2.5.3 Compaginacion de Rutas, Frecuencias y Lotes de
Descargas.

a. Objetivo.- Relacionar los lotes de carga definidos

con las rutas y frecuencias de acuerdo a su

destino final.

b. Alcances.- El siguiente procedimiento es aplicable
a todo lote de carga destinado al despacho y
registrado en el sistema, considerando las rutas y

frecuencias disponibles para efectuar la operacion.

c. Responsabilidades.- Los Usuarios/Logisticos
son los responsables de actualizar las rutas y
frecuencias que se disponen para las operaciones
de despacho. La informacion proporcionada por lo
operadores logisticos alimenta las bases de datos
gue hace posible la ejecucion de este

procedimiento.

d. Generalidades.- Una vez creado los lotes de
carga de despacho, se debe resolver el problema

de su traslado a los diferentes destinos finales,
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minimizando con ello los costos de transportacion

y tiempo de entrega.

La red de las rutas y frecuencias regionales
definidas en el sistema, permite asignar la ruta y
frecuencia optima o disponible para el despacho

de lotes de cargas.

. Desarrollo:

1. Consulta de lotes de carga por destino.
Registrado los lotes de carga de despacho vy el
conjunto de productos que lo conforman, el
sistema realiza una consulta para determinar el
namero y detalles de los mismos, resultado que

sera usado en la compaginacion.

2. Consulta de capacidad de transportacion
disponibles.
El sistema realiza una consulta para determinar
el numero, capacidad y disponibilidad de los
camiones que conforman la flota destinada al

despacho regional, resultado que sera usado en
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la compaginacion.

3. Consulta de Rutas y Frecuencias.
El sistema realiza una consulta para determinar
las rutas activas y sus frecuencias destinadas al
despacho, y cuyo resultado sera usado en la

compaginacion.

4. Compaginacion de Informacion.
La compaginacion de la informacion se la
realiza inmediatamente después de actualizar
las consultas de lotes de carga, transportacion y
rutas, utilizando algoritmos especiales que
optimizan y aprovechan al maximo los recursos
reservados para el traslado de los productos a

los Puntos de Control destinados.

3.2.5.4 Administracion de entrega de productos del
outsourcing.

a. Objetivo.- Cuando se generan los Lotes de Carga

de Despacho y no pueden ser manejados

internamente, éstos deberan ser administrados por
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alguna empresa que proporcione el outsourcing de

la distribucion a su destino final.

b. Alcances.- El outsourcing se realizara, siempre y
cuando el portal analice la opcibn de no
administrar la entrega de los productos o segun la
demanda necesite ayuda en algunas entregas

(capitulo 3.1.7).

c. Responsabilidades.- Toda la responsabilidad de
la entrega del producto hasta el destino final se
encuentra en la empresa que haga la funcién de
outsourcing, sin embargo el sistema interno llevara

un control de tipo: seguimiento.

d. Generalidades.- Una vez generado los Lotes de
Carga de Despacho, estos seran asignados a la
empresa que proporciona el servicio de
outsourcing, por lo tanto tendra que cumplir con
las entregas en los tiempos indicados al cliente en

el momento de la compra.
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e. Desarrollo:

1. Asignacion de Lotes de Carga de Despacho
hacia el outsourcing.
Una vez generado los Lotes de Carga, y
confirmada la insuficiencia logistica interna, se
asigna estos lotes a la empresa que
proporciona el servicio de outsourcing en los
mismos horarios de turno y frecuencia que se

administran para despachadores internos.

2. Retiro del despacho por parte del
outsourcing.
El despachador outsourcing debera confirmar la
salida del despacho de igual manera que el

despachador interno.

3. Confirmacion de llegada del despacho a
oficinas centrales del administrador del
outsourcing.

El despachador outsourcing debera confirmar la
llegada del despacho a sus ofiinas centrales

para dar seguimiento a las O6rdenes que
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conforman el despacho.

4. Confirmacion de entrega de las 6rdenes a
los Usuarios/Clientes.
El despachador outsourcing debera utilizar su
logistica interna para finalizar los despachos de
las 6rdenes que conforman el despacho retirado
de las bodegas y confirmar su entrega al

Administador logistico que lo contrato.

3.2.6 Control de Productos.
3.2.6.1 Consulta de Emision de Orden de Despachos por
Punto de Control.
a. Objetivo.- Determinar el nimero de productos que
seran recibidos en el/los lote(s) de carga de
despacho asignados al Punto de Control para

efectuar la distribucion local.

b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a todo
producto que se encontrase en la “Emision de
Ordenes de Despacho” de acuerdo al Punto de

Control relacionado.



213

c. Responsabilidades.- La consulta de la emision de
ordenes de despacho por Punto de Control
dependera netamente del enlace existente con el
Punto de Distribucion por lo menos al momento de
cargar y replicar la mencionada consulta en el

punto local.

d. Generalidades.- Una vez que los lotes de carga
de despacho salen del Punto de Distribucion, el
Punto de Control acceda de manera remota a las
bases de datos centrales con el fin de obtener
informacion relacionada a los lotes de carga que

se encuentran en camino.

La informacién proporcionada por el Punto de
Distribucidon es almacenada y actualizada de

manera local en el Punto de Control.

e.- Desarrollo:
1. Definicién de Periodo de Conexion hacia el
Punto de Distribucion.

Los Puntos de Control tienen establecido
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periodos de conexion con el Punto de
Distribucion de cobertura. Este parametro es
definido en funcion al periodo de venta del
Punto de Distribucion y la distancia al Punto de

Control.

2. Acceso ala Base de Datos Central.
Debido a la existencia de restricciones en la
informacion por Punto de Control, cada uno de
ellos tendra un usuario que lo identifique y una
contrasefa que autorice su ingreso. Debido a lo
automatico de la conexion, los valores de estos
parametros seran de caracter reservado para
Usuarios/Logisticos y

Usuarios/Administradores locales.

3. Consulta y Replicacion de Informacion de
Ordenes de Despacho y Lotes de Carga.
Una vez establecida la conexion con el Punto
de Distribucion, el sistema instalado en el Punto
de Control procede con la consulta y replicacion

de informacion referente a las Ordenes de
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Despacho y Lotes de Cargas de turno,
informacion que sera confirmada y procesada
de manera local. La informacion procesada del
periodo anterior, también es replicada al Punto
de Distribucion aprovechando el enlace

existente.

4. Cierre de Conexion.
Concluido el ciclo de transferencia de la
informacion, se procede con el cierre de la base
de datos y de la conexion existente. Debe
considerar que si la conexién de la base de
datos no es cerrada, el procedimiento pierde
validez y se deberd realizar nuevamente la

operacion.

3.2.6.2 Compaginacion de Rutas, Frecuencias vy
Productos a despachar.

a. Objetivo.- Definir el mecanismo de clasificacion de

ordenes de despacho de acuerdo a su destino

final local.
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b. Alcances.- El siguiente procedimiento permite
clasificar y establecer el nUmero de productos por
despacho, considerando las capacidades
logisticas disponibles; Ademas del analisis y

resolucién de contingencia.

c. Responsabilidades.- Los operadores logisticos
son los responsables de actualizar las rutas y
frecuencias que se dispone para las operaciones
de despacho final. La informacion proporcionada
por lo operadores logisticos alimentan a las bases
de datos que hacen posible la ejecucion de este

procedimiento.

d. Generalidades.- Una vez almacenada la
informacion referente a los lotes de carga de
despacho y su contenido, se debe resolver el
problema de su distribucion a los
Usuarios/Clientes dentro de la jurisdiccion del
Punto de Control minimizando los costos de

transportacion y tiempo de entrega.
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La red de las rutas y frecuencias locales definidas
en el sistema permite asignar la ruta y frecuencia
optima o disponible para el despacho de los

productos.

. Desarrollo:

1. Consulta de Ordenes de Despacho por
Sectores.
Registrado los lotes de carga de despacho y el
conjunto de productos que lo conforman en las
bases de datos del Punto de Control, el sistema
realiza una consulta para determinar el nimero
y detalles de los mismos, resultado que sera
usado en la compaginacion para el despacho

local.

2. Consulta de capacidad de transportacion
disponibles.
El sistema realiza una consulta para determinar
el numero, capacidad y disponibilidad de los
vehiculos que conforman la flota destinada al

despacho local, resultado que sera usado en la
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compaginacion.

3. Consulta de Rutas y Frecuencias Locales.
El sistema realiza una consulta para determinar
las rutas activas y sus frecuencias destinadas al
despacho local, y su resultado sera usado en la

compaginacion.

4. Compaginacion de Informacion.
La compaginacion de la informacion se la
realiza inmediatamente después de replicar las
base de datos locales del Punto de Control y
luego de realizar las consultas de lotes de
carga, transportacion y rutas, utilizando
algoritmos especiales que optimizan al maximo
los recursos reservados al traslado de los

productos vendidos a los Usuario/Clientes.

3.2.6.3 Registro de Llegada de Lotes de Carga de
Despacho.

a. Objetivo.- Registrar el ingreso de lotes de cargas
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de despacho provenientes de los Puntos de

Distribucion.

. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a todo
producto proveniente de los Centros de
Distribucidn previo a su ingreso y distribucion al

Usuario/Cliente.

. Responsabilidades.- Los Usuarios/Logisticos
son los responsables de registrar los lotes de
carga y su contenido de acuerdo a las 6rdenes de
despacho emitidas por el Punto de Distribucion. La
informacion registrada por los operadores
logisticos es comparada con la consulta de la
“Emision de Orden de Despacho” (capitulo

3.2.5.1).

. Generalidades.- Los Puntos de Control reciben
los Lotes de Carga verificando su contenido a
través de mecanismos Opticos de obtencion de
datos (Lector de Codigo de Barra) y al mismo

tiempo se lo distribuye a las rutas y frecuencias
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previamente calculadas.

La operacion concluye al ser impresas las
Ordenes de Remision de los productos a
despachar, comprobantes que son asignados a los
diferentes responsables logisticos por rutas-
frecuentes y que deberan ser firmados por los
Usuarios/Clientes al momento de recibir el
producto. Las Ordenes de Remision son
entregadas al Punto de Control una vez finalizada

el recorrido de despacho.

Como parte del Servicio al Cliente se podria
colocar como valor agregado el servicio de
confirmacion por e-mail o via telefénica al
Usuario/Cliente sobre la entrega satisfactoria del

producto para la mejora del servicio de entrega.

. Desarrollo:
1. Registro de llegada de Lotes de Carga de
Despacho.

Cuando el lote de carga de despacho llega a un
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Punto de Control, el Usuario/Logistico registra
la llegada y proporciona los datos necesarios al
sistema, para que éste pueda realizar la
comprobacion de los productos que conforman

el lote.

. Registro de Productos por Lotes de Carga
de Despacho.

En el proceso de descarga de los productos que
forman el lote, el Usuario/Logistico registra
uno a uno los productos. El sistema compara la
lista registrada por el Usuario/Logistico con
aguella que fue proporcionada previamente por

el Punto de Distribucion.

. Creacion de Guias de Remision de
Productos a despachar.

El sistema genera e imprime las guias de
remision para cada producto confirmando el lote
de carga. En ella se registra el producto, su
principal caracteristica, el nombre del cliente y

su direccion domiciliaria.
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4. Distribucion de productos por Rutas vy
Frecuencias de Despacho Local.
La guia de requisicion proporciona informacion
de la ruta asignada al sistema, el cual facilita la
identificacion y clasificacion de los productos
previa a su despacho local. Las guias deben ser
firmadas por el cliente una vez que reciba el

producto.

5. Confirmacion de Despachos.
La guias de remisién firmadas, deben ser
regresadas al Punto de Control e ingresadas al
sistema para asi confirmar el despacho del

producto al que hagan referencia.

3.2.7 Abastecimiento y Mantenimiento de Productos.
3.2.7.1 Control de Stock.
a. Objetivo.- Mantener la cantidad de productos
necesarios para suplir la demanda de los Puntos

de Distribucion.
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b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a los
Puntos de Distribucion y a los productos

almacenados en los mismos.

c. Responsabilidades.- Los
Usuarios/Administradores son los encargados
de establecer el periodo para realizar el calculo del
punto critico de bajo stock, el cual debe ser

cambiado en relacion a los reportes de demanda.

d. Generalidades.- Los Puntos de Distribucion son
los encargados de realizar los despachos a los
diferentes Puntos de Control, es por ello que el
stock de productos de mayor demanda se reduzca

en muy poco tiempo.

El control de stock es el mecanismo que monitorea
el estado actual de existencia fisica de unidades
de un producto y lo compara con su demanda,
esto se realiza con el fin de obtener una relacion
gue establezca una sefial de nivel critico para

ordenar un reabastecimiento.
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El célculo del punto critico de Bajo Stock (B.S.)
también dependera del tiempo que se requiere
para realizar el reabastecimiento que esta en
funcion de las distancias entre los Puntos de
Desaduanizacion y  Distribucion.  Debemos
considerar que cada producto tendra definido un
punto critco de B.S. que determina su

reabastecimiento.

. Desarrollo:

1. Célculo del punto critico de B.S.
El céalculo del Punto Critico de Bajo stock es
realizado a partir de parametros relacionados
con la existencia fisica de los productos y en
funcién de su demanda en periodos de tiempos
previamente establecidos; ademas se considera
el tiempo necesario para efectuar su reposicion.
Para realizar los célculos se utilizaran métodos
especiales de simulacion e investigacion de

operaciones.
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2. Consulta de productos por Valores Criticos
de Puntos de B.S.
Una vez realizados los calculos del punto
critico, el sistema efectia una consulta por
resultados, que refleja el estado de existencia
de los productos con relacion a su demanda.
Esto nos da las pautas para alterar o modificar
las propiedades de disponibilidad de los

productos.

3. Modificacion de Cupos de Compras de
Productos.
A partir de la consulta realizada en el paso
anterior, el sistema efectua modificaciones en el
maximo cupo de compras al que tiene derecho
cada Usuario/Cliente para cada producto
afectado por la demanda, evitando asi

desabastecimientos instantaneos.
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4. Suspension Temporal o Permanente de
Productos no Disponibles.
Si es imposible modificar el maximo cupo de
compra de un producto, el sistema tendra la
capacidad de alterar las propiedades de
existencia y disponibilidad, suspendiendo las
ventas de los mismos de manera temporal o

permanente.

3.2.7.2 Reabastecimiento de los Puntos de Distribucion.

a.

Objetivo.- Restablecer los productos cuyo stock
se encuentra en o por debajo del Punto Critico de

B.S.

. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a

todos los Puntos de Distribucion cuyo stock se

encuentre afectado por la demanda.

. Responsabilidades.- Los Operadores

Logisticos son los encargados de reportar los
puntos criticos de bajo stock para asi tomar las

medidas pertinentes en relacion al
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reabastecimiento desde los puntos de
desaduanizacion, bodegas portuarias y

aeroportuarias.

. Generalidades.- En el desarrollo de este
procedimiento se asume que los productos han
sido importados y se encuentran almacenados en
los puntos de desaduanizacion, bodegas portuaria
y aeropuertos, administrados por empresas
colaboradoras que proporcionan el servicio de

reabastecimiento en caso de ser solicitado.

La empresa que colabora en el reabastecimiento
seran emuladas por el sistema y tendra cobertura
a nivel nacional, proporcionando sus servicios a

los Puntos de Distribucion.

. Desarrollo:

1. Definicion de Unidades de Productos a
solicitar en el reabastecimiento.
Las unidades de los productos solicitados en el

reabastecimiento deben ser -calculadas de
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acuerdo a los factores de demanda reflejados
en los periodos de tiempo previamente
establecidos por el Usuario/Administrador.
Estos calculos se los realiza con el fin de
reducir los costos generados por el
almacenamiento y mantenimiento de

inventarios.

. Envio de solicitud de reabastecimiento a los
Puntos de Desaduanizacion.

Una vez definido los productos y sus unidades
para el reabastecimiento, se genera una orden
de pedido a los puntos de Desaduanizacion o

Almacenamiento.

. Confirmacion de unidades de productos a
reabastecer.

Los Puntos de Desaduanizacion 0
Almacenamiento confirman la orden de pedido,
tanto en productos como en unidades, enviando
un detalle de ello a los Puntos de Distribucion,

con relacion al lote de reabastecimiento.
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4. Registro de ingreso de productos al Punto
de Distribucion.
Llegado el lote de reabastecimiento al Punto de
Distribucion, se procede con el ingreso de la
carga y el registro de los productos con el fin de
consolidar su contenido con la orden de pedido
confirmada. Los procedimientos son similares a

los usados en el despacho.

3.2.7.3 Actualizacion de Caracteristicas de Productos.
a. Objetivo.- Actualizar las caracteristicas
descriptivas de los productos ofertados en la

Tienda Virtual.

b. Alcances.- Este procedimiento tiene como fin
actualizar las propiedades de los productos
registrados en la base de datos central cuando

esto sea requerido.

c. Responsabilidades.- Los
Usuarios/Administradores son los encargados

de registrar los cambios en las caracteristicas de
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los productos cuando se produzcan variaciones
proporcionadas por los proveedores o por el

Marco Legal vigente.

. Generalidades.- En nuestro pais, el Marco Legal
asi como el precio del producto son variables de
caracter flotante, que al presentarse alteraciones

en ellas, podria afectar seriamente el negocio.

El IVA y el incremento de los combustibles afectan
directamente el PVP (Precio de Venta al Publico) y
la distribucion del producto. Por otro lado, la
demanda es otra variable que afecta al precio

base de un producto a manera de descuentos.

. Desarrollo:

1. Solicitud de Formulario de Propiedades
Generales de Productos.
Para modificar las propiedades generales de los
productos, el Usuario/Administrador debe

solicitar el formulario “Propiedades Generales
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de Productos”, el que tendra acceso siempre y

cuando posea los permisos correspondientes.

. Modificaciones de campos de Propiedades
Generales de Productos.

Al igual que en otros formularios, el
Usuario/Administrador podra modificar los
campos con relacion a los permisos definido en

el sistema.

. Consulta de Propiedades Especificas de
Productos.

Para modificar las propiedades especificas de
un producto, es necesario auxiliarse de las
herramientas de busqueda definidas en el

sistema para realizar las respectivas consultas.

. Solicitud de Formulario de Propiedades
Especificas de los Productos.

Desglosado el resultado de la consulta de
productos, se podra solicitar la modificacion de

las caracteristicas especificas de los mismos al
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seleccionarlos. Esta ultima operacion despliega
un formulario que muestra las propiedades

vigentes.

5. Actualizacion de las Propiedades
Especificas de los Productos.
Efectuado el despliegue del formulario los
valores de los campos mostrados pueden ser
modificados de acuerdo a los permisos y

privilegios del Usuario/Administrador.

3.2.8 Mantenimiento Logistico.
3.2.8.1 Mantenimiento de Rutas de Despacho.
a. Objetivo.- Actualizar y establecer rutas destinadas

al despacho de productos.

b. Alcances.- Este procedimiento tiene como fin
alimentar las bases de datos con informacion
actualizadas de las rutas disponibles antes de

efectuar el despacho de los productos.
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c. Responsabilidades.- Los Usuarios/Logisticos
son los responsables de monitorear e ingresar al
sistema informacion que pueden alterar las rutas
de despacho o distribucion, de acuerdo a las
eventualidades o contingencias presentadas en la

operacion.

d. Generalidades.- Por lo general una ruta de
despacho o distribucién se fija considerando el
minimo coste que representa el trasladar los lotes
de cargas o productos de un punto a otro; Sin
embargo, esta definicion inicial puede verse
alterada a razdén de contingencia cuando se
presentan percances. Un algoritmo para calcular
las rutas el minimo costes, es usado para definir
una nueva ruta en caso de presentarse algun

problema.

e. Desarrollo:
1. Monitoreo de Rutas.
Las rutas definidas en el sistema para el

despacho de los Lotes de Carga, normalmente
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se mantienen inalterables. Los
Usuarios/Logisticos estan permanentemente
en contacto via radio con los despachadores de
las diferentes rutas, los cuales informaran de

incidencias cuando éstas se presentan.

. Registro de Incidencias por rutas.

Las incidencias reportadas via radio por el
despachador son registradas en el sistema por
el Usuario/Logistico, para analizar y evaluar
su impacto en el despacho de los Lotes de

Carga afectado.

. Correccion de rutas.

El sistema, a través de algoritmos especiales,
evalla las incidencias y define las correcciones
en las rutas que previamente han sido
asignadas a los lotes de carga de despacho y
asi como en el tiempo de arribo estimado. El
impacto de la correccion de ruta dependera de
la incidencia que pueden ser las siguientes:

dafio de infraestructura, bloqueo natural
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indefinido (deslaves, inundaciones), blogueo

humano indefinido (cierre de vias).

4. Comunicacién de la correccion de rutas.
Las unidades de transporte que aun no han
salido de los Puntos de Distribucion, son
informadas de los cambios en el momento de
su salida. En el caso de las unidades en
camino, se les informa de los cambios

registrados via radio.

3.2.8.2 Mantenimiento de Frecuencias de Despacho.
a. Objetivo.- Actualizar y establecer frecuencias

destinadas al despacho de productos.

b. Alcances.- Este procedimiento tiene como fin
alimentar las bases de datos con informacion
actualizadas de las frecuencias disponibles antes

de efectuar el despacho de los productos.

c. Responsabilidades.- El Usuario/Logistico es el

responsable de monitorear e ingresar al sistema,
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informacion que pueden alterar las frecuencias de
despacho o distribucion, de acuerdo a las
eventualidades o contingencias presentadas en la

operacion.

. Generalidades.- Por lo general una frecuencia de
despacho o distribucién se fija considerando la
ruta y la demanda al punto de destino; sin
embargo, puede presentarse el caso en que la
demanda del Punto de Control no justifique ni por
lo menos una frecuencia, esto contablemente no

se toma en cuenta.

. Desarrollo:

1. Monitoreo de Frecuencias.
Las frecuencias definidas en el sistema para el
despacho de los Lotes de Carga, normalmente
se mantienen inalterables. Los
Usuarios/Logisticos estan permanentemente
en contacto via radio con los despachadores de
las diferentes rutas, los cuales informaran de

incidencias cuando éstas se presentan.
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2. Calculo de Frecuencias vs. Demanda por
Ruta.
Dependiendo de la demanda de producto a ser
despachado por una ruta, el sistema efectda un
calculo para definir el namero de frecuencias

necesarias para atender dicha demanda.

3. Registro de Incidencias.
Las incidencias reportadas via radio son
registradas por consola en el sistema por los

Usuarios/Logisticos.

4. Suspension o creacion de nuevas
Frecuencias.
A través de algoritmos especiales y utilizando la
informacion proporcionada por los
Usuarios/Logisticos, el sistema crea o asigna

frecuencia dentro de un periodo de despacho.
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5. Comunicacion de la correccion de
Frecuencias.
El sistema responde instantaneamente a la
incidencia luego de realizar los célculos antes
mencionados y proporciona al
Usuario/Logistico una alternativa de
contingencia que sera proporcionada, via radio,
al despachador que report6 la incidencia como

al que se hara cargo de la contingencia.

3.2.8.3 Definicion de Periodos de Despacho.
a. Objetivo.- Establecer un periodo de operacion

para las frecuencias de despacho.

b. Alcances.- Este procedimiento tiene como fin
establecer los limites que el sistema necesita para
definir el numero de frecuencias necesarias para
cubrir el despacho de los productos adquiridos por
los Usuarios/Clientes dentro de un periodo de

venta.
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c. Responsabilidades.- Los
Usuarios/Administradores fijan de manera
transparente el Periodo de Despacho en el

instante en que definen el Periodo de Venta.

d. Generalidades.- El Periodo de Despacho esta
directamente relacionado con el periodo de venta.
La creacion o eliminacion de frecuencias de
despacho varian dependiendo de las ventas
realizadas en el periodo definido, demostrando asi
su completa dependencia en la demanda. Este
mecanismo permite aprovechar al maximo el
recurso logistico existente. Se asume que los
periodos de venta y despacho son constantes en

todos los dias definidos.

e. Desarrollo:
1. Definicion de Periodo de Despacho.
El Periodo de Despacho sera definido a partir
de la diferencia entre el Periodo de Venta y las
24 Horas de un dia cronologico. Dentro de este

periodo se realizaran los célculos de
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frecuencias necesarios para cumplir con el

itinerario de despachado.

. Extension del periodo de un despacho.

Si el nimero de Lotes de carga de despacho
supera a los recursos logisticos con que se
dispone o se reportan incidencia que alteren
gravemente el despacho, el sistema extendera
el periodo sin comprometer al siguiente, para
ello el sistema se auxilia de algoritmos

especiales.

. Extension del recurso logistico.

Si el maximo periodo de despacho permitido no
es suficiente para atender los lotes de carga
con el recurso logistico existente, el sistema
pedira al Usuario/Logistico el aumento del

recurso logistico en proporcion a la necesidad.
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3.2.9 Estadisticas y Auditorias.
3.2.9.1 Reporte de Demanda.
a. Objetivo.- Proporcionar informes periodicos
personalizados de niveles de demanda en funcion

de las ventas realizadas en ciertos periodos.

b. Alcances.- Este procedimiento es aplicable a los
productos que han sido registrados como vendido

a través de una tienda virtual.

c. Responsabilidades.- El Usuario/Administrador
es el unico autorizado para consultar y administrar
esta informacion, dependiendo de los permisos

proporcionados al mismo.

d. Generalidades.- Los reportes de demanda son
utilizados como indicadores que permiten medir el
grado de aceptacion de un producto en el tiempo,
proporcionando informacion que faciliten en la
toma de decisiones como: el reabastecimiento,

definicion de descuentos, creacion de saldos, etc.
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e. Desarrollo:
1. Definicion de un periodo de consulta.
El periodo de consulta de demanda sera
definido por el Usuario/Administrador antes
de realizar cualquiera de las consultas

subsecu