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SUMARIO EJECUTIVO

Giro del Negocio

La comercializacién de productos peruanos al mercado mundial, principalmente el

americano y el europeo, a través de un servicio novedoso sobre la base de una

tienda virtual en Internet, abierta sin restricciones de horario, que permita llegar a los

clientes con una adecuada labor de promocion y publicidad.

Informacion Minima

El servicio de compra por Internet es la base del negocio. Por medio de ese
servicio se ofrece el catalogo de productos peruanos. Los productos principales
son las artesanias: articulos de cuero, piedras talladas, etc.

Los productos secundarios son los libros, CDs musicales, videos, bebidas, etc.
Los proveedores principales seran los Artesanos del Parque Industrial Villa el
Salvador.

El envio del producto lo realizara un tercero, el principal proveedor de entrega de
pedidos sera DHL.

El mercado objetivo esta en Europa y Estados Unidos.

El nombre de la empresa sera Yunsa S.R.L.

La direccidn Internet del sitio web sera: www.yunsa.com

La publicidad del sitio web se realizara por los medios de Internet (correos
electrénicos y portales), y por los medios tradicionales (ferias artesanales)

Se utilizara la tecnologia adecuada para el desarrollo de la tienda virtual, que
pueda ser escalable y que proteja la inversion inicial.

El medio de pago sera principalmente electrénico (pagos con tarjeta de crédito).
La inversion inicial sera de US$ 22 149.00

El TIR Financiero es de 39% con una tasa de descuento del 22%

Direccién Web del caso practico es: http://lyunsa.turincon.com

Tesis de Titulacion Profesional Pag. 8
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INTRODUCCION

Internet se esta convirtiendo en el nuevo entorno sobre el cual las empresas vienen
realizando sus transacciones comerciales, en muchos paises el Comercio
Electrénico se encuentra bastante desarrollado y existe la confianza de las personas
en realizar compras por Internet; en el Peru esta corriente es reciente y muchas
empresas no invierten aun en tener su negocio en Internet por diferentes motivos

como la poca informacion sobre el tema, la falta de confianza, etc.

El objetivo de la presente Tesis es demostrar la factibilidad técnica econdémica de
constituir una empresa Internet que llegue a ser el sitio Web de ventas de productos

peruanos mas reconocido por los usuarios de Internet en el mundo.

El catalogo de productos estara disponible los 365 dias del afio a través de un
Sistema de Ventas Web disefiado y desarrollado con los mas altos estandares de
calidad y seguridad en el ambito del Comercio Electrénico, que permita llegar a los

clientes con una adecuada labor de promocién y publicidad.

A través de este sitio web cualquier persona del mundo podra:
e Comprar productos peruanos (artesanias, CDs, libros y otros)
* Adquirir paquetes turisticos por el Per( y hacer reservaciones de hotel

* Conocer al Per( y sus costumbres

Inicialmente los principales productos a ofrecer seran los diversos productos
artesanales peruanos, posteriormente se ofreceran musica peruana en CDs, libros
de escritores peruanos (literarios, académicos, de entretenimiento, etc.), bebidas
tipicas regionales, medicinas naturales y otros tipos de productos producidos en el
Pert. Las nuevas capacidades de transmisiéon de datos de Internet permitira ofrecer

exposiciones virtuales (imagen, sonido y olores) del catalogo de productos.

Tesis de Titulacion Profesional Pag. 9
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El mercado objetivo es el externo, principalmente los mercados de Europa y Estados
Unidos. Internet brinda la oportunidad de recibir pedidos de cualquier parte del
mundo de donde se requieran los productos ofrecidos en la pagina web, por esta
razén se han analizado los volimenes de venta por Internet (por productos, por
edades), los volimenes de produccién y exportacion, etc. de modo que el flujo de

caja sea racionalmente mas préximo a la realidad.

Los principales proveedores de los productos que ofrecera la empresa seran la
Asociacién Inti Raymi de Lurin, grupo de artesanos y ebanistas del Parque Industrial
de Villa el Salvador, Artistas S.A., Distribuidores Mayoristas, Bodegas peruanas,
etc. Sus actuales estandares de calidad y sus respectivas capacidades instaladas de
produccion permitird atender los volimenes de ventas estimados durante los
siguientes 5 afos. Durante ese tiempo se desarrollara la estrategia de
fortalecimiento de los proveedores, tarea que debera ser coordinada con los gremios

de artesanos, y financiada con la participacién del MITINCI.

El esquema de entrega de los pedidos sera encargado a empresas de servicios

postales, tales como DHL, UPS, y Federal Express principalmente.

El contexto institucional del proyecto empresarial estda determinado por las siguientes
instituciones: el Ministerio de Industria, Turismo, Integracion y Negociaciones
Comerciales Internacionales, ADEX, el Instituto Peruano de Artesania, PROMPEX,
la Camara de Comercio de Lima, ASBANC, y el Instituto Peruano de Comercio

Electrénico.

Se espera que las investigaciones, analisis, planteamientos y conclusiones
expuestas en la presente Tesis fomenten el desarrollo del Comercio Electrénico en

el Peru.

Tesis de Titulacion Prafesional Pag. 10
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I. DESCRIPCION DEL SERVICIO Y DEL
CATALOGO DE PRODUCTOS

El servicio novedoso de compra de productos peruanos por Internet es la carta de
presentacion de la tienda virtual, y se complementa con servicios adicionales de

publicacidén de informacion del Peru, de su historia y sus costumbres, etc.

En este capitulo se definen las caracteristicas del servicio de compra virtual como
producto principal de la tienda virtual. Se describe también los tipos de productos
que conforman el catalogo de productos que la tienda virtual ofrece. También se
incluye la referencia a los principales proveedores, y los planes de nuevos servicios

a futuro.

1. Servicio de Compra Virtual
Los consumidores de productos peruanos que realizan sus compras a través de los
medios tradicionales identifican los siguientes inconvenientes:

e Los productos peruanos no son faciles de encontrar en todas las ciudades del
mundo, y menos en la variedad que el consumidor desearia.

e Para solicitar un producto nuevo es dificil contactarse con el proveedor o con
un intermediario de confianza. Los nexos normalmente son a través de los
consulados o agregados comerciales en las embajadas peruanas en el
mundo.

¢ No es un servicio de 24 horas y menos de 365 dias al afio.

Tesis de Titulacion Profesional ’ Pag. 11
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¢ Movilizarse de una tienda a otra representa un costo adicional de tiempo y

dinero.

Los beneficios de comprar estos productos en la tienda virtual son:

e La tienda se encuentra a un clic' del cliente, y el catdlogo podra ser
consultado desde cualquier parte del mundo en donde exista una
computadora conectada a Internet.

e La tienda virtual permite seleccionar los productos que se deseen adquirir,
preparar una orden o pedido y pagarlo electrébnicamente desde cualquier
parte del mundo.

e Cualquier otro producto que no esté en el catalogo podra ser solicitado a
través de la tienda virtual por medio del correo electrénico.

e El servicio de atencién al cliente ayudara a los visitantes de la tienda a
resolver sus inquietudes.

o El servicio se brinda las 24 horas del dia todo el afio.

e Cada producto puede ser comentado por especialistas que orienten a los

clientes en su compra.

2. Caracteristicas del Servicio de Venta

2.1 Productos Principales
Entre los productos principales a ofrecer se encuentran la diversidad de productos

artesanales que produce el Peru, entre estos tenemos:

* A un clic, representa la facilidad que brinda la Internet de saltar de un sitio web a otro.

Tesis de Titulacion Profesional Pag. 12
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Artesanias de Arcilla (cod PAAr)
. Jarritas decorativas
« Huaquitos eréticos

Artesanias de Piedra (cod PAPI)

Ceramicas miniaturas
Juegos de ajedrez

Aves de Piedra

Artesanias de Cuero (cod PACu)

Joyero

Cubilete (Vaso)
Portavasos
Portaservilletas
Monederos
Portaretrato
Mochilas

Artesanias de Madera (cod PAMa)

Instrumentos Musicales (cod PAMu)

Retablos

Quena

Zampona

Joyeria (cod PAJo)

Cucharitas (de plata)
Platos (cobre lacado)
Pulseras (de plata)
Pulseras (plata con oro)

Dije Tumi (oro y piedra turquesa)

Tesis de Titulacion Profesional
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Productos de Lana (cod PALa)

. Chompas
. Ponchos
« Abrigos

. Alfombras o cubrecamas

. Tapices San Pedro

2.2 Productos Secundarios

Entre los productos secundarios se tendran la siguiente categoria de productos:

Musica Peruana (cod SMu)

« Musica Criolla

« Huayno
« Tropical
. Afro

« Instrumental

« Latinoamericana

Libros (cod SLi)

. Literatura Peruana
« Documentales

« Investigacién

« Arqueologia

« Historia

Videos (cod SVi)

. Documentales Eco Turisticos
« Documentales Histéricos

. Videos Educativos

» Peliculas Peruanas

Tesis de Titulacion Profesional Pag. 14
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Bebidas Regionales (cod SBe)

. (Gaseosas

. Licores Peruanos

. Cerveza

Productos Medicinales (cod PiMe)

. Extracto
. Extracto

de Maca
de Ufia de Gato

. Jugo's y Extractos (cod PlJu)

. Extractos de Fruta

« Derivados de la Kiwicha

3. Catalogo de Productos

El catalogo de los productos sera el siguiente:

Tabla 1. Catalogo de Productos

Cédigo  |Descripcion Cantidad Precio por Unidad (US$ )
PAMu-0001/Quena 1u 2,00
PAMu-0002|Zampofia 1u 2,00
PAMa-0001|Retablos 1u 4,00
PACu-0001|Joyero 1u 1,50
PACu-0002|Cubilete (Vaso) 1u 3,50
PACu-0003|Portavasos 1u 2,20
PACu-0004 [Portaservilletas 1u 2,00
PALa-0001 |Llama 1u 2,50
PALa-0002 |Pareja de Cholitos 1u 5,00
PAAr-0001 {Mate Burilado 1u 3,00
PAAr-0002 |Jarritas decorativas 1u 4,50
PACu-0005|Monederos Tu 1,50
PAPi-0001 |Ceramicas miniaturas 1u 0,50
PACu-0006|Portaretrato 1u 1,50
PALa-0003 |[Chompas 1u 10,00
PALa-0004 |Ponchos 1u 14,00
PALa-0005 |Abrigos 1u 17,00
PALa-0006 |Alfombras o cubrecamas 1u 30,00
Tesis de Titulacion Profesional Pag. 15
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PALa-0007 |{Tapices San Pedro 1u 20,00
PAJo-0001 |Cucharitas (de plata) 1u 12,00
PAJ0o-0002 |Platos (cobre lacado) 1u 5,00
PAJo-0003 |Pulseras (de plata) 1u 20,00
PAJo-0004 |Pulseras (plata con oro) 1u 55,00
PAJo-0005 |Dije Tumi (oro y piedra turquesa) 1u 120,00
PAPi-0002 |Huaquitos eréticos 1u 1,80
PAPi-0003 |Juegos de ajedrez 1u 12,00
PAPi-0004 |Aves de Piedra 1u 12,00
PACu-0007 |Mochilas 1u 3,00
PIMe-0001 |Extracto de maca 1b 8,00
PIMe-0002 |Extracto de ufia de gato 1b 8,00
PIMe-0003 |Cochinilla 1¢c 8,00
PlJu-0001 |Extractos de Fruta 1b 5,00
PIlJu-0002 |Derivados de la Kiwicha 1b 5,00
SMu-0001 [CD Eva Ayllén - Musica Criolla 1u 15,00
SMu-0002 [CD Los Yawar - Huayno 1u 15,00
SMu-0003 |CD Rossy War - Tropical 1u 15,00
SLi-0001 |El Territorio del Condor 1u 75,00
SLi-0002  |El Territorio del Jaguar 1u 75,00
SLi-0003 |La amigdalitis de Tarzan / A. Bryce 1u 20,00
SLi-0004 [“Yo amo a mi mami” de Jaime Baily| 1u 14,00
SLi-0005 |Macchu Picchu Historical Santuary 1u 12,00
SLi-0006 [Todo Arequipa 1u 13,00
SLi-0007 |Martin Chambi 1u 37,00
SVi-0001 |[Hombres de Bronce 1u 20,00
SVi-0002 |[Candamo 1u 20,00
SVi-0003 [Cuzco 1u 20,00
SBe-0001 [Concordia 1 It. 6u 4,75
SBe-0002 |[Concordia 1.5 It. 6u 3,25
SBe-0003 |Concordia 600 ml 12u 3,70
SBe-0004 |[Concordia 296 ml 12u 3,25
SBe-0005 |Inca Kola 1 It. 6u 5,25
SBe-0006 |Inca Kola 1.5 It. 6u 6,75
SBe-0007 |Inca Kola 500 ml 12u 4,25
SBe-0008 |Inca Kola 296 mi 12u 3,50
SBe-0009 |Pisco 1b 4,00
SBe-0010 |[Cachina 1b 3,00
SBe-0011 [Bremen (six pack) 1c 5,00
SBe-0012 |lce Cuzqueha (six pack) 1c 5,00
SBe-0013 [Cristal (six pack) 1c 5,00
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4. Proveedores

4.1 Proveedores para los Productos Principales

ARTESANIA SANTIAGO - PIEDRAS TALLADAS
Direccién : Parcela Il Mz. M-1 Lote 16-L Parque Industrial — Villa el Salvador
Teléfono / fax: (1) 207-3725
Contacto: Aurelio Santiago Ruiz
Capacidad de Produccion
e 200 piezas pequefas por semana (Ej.. animales en miniaturas)
e 50 piezas medianas por semana (Ej.. buho de onix mediano)
e 15 piezas grandes por semana (Ej.. mineros trabajando)
e 7 piezas especiales por semana (Ej.. disefio propio del cliente)
Costos de Embalaje
e S/. 2,00 por pieza pequefia
e S/. 4,00 por pieza mediana
e S/.7,00 por pieza grande
Productos:
Ver caso practico pag. 67

ﬂ KL ﬁ 3 Y % PIEDRAS PRECIOSAS
13 b : , £
Wwlesania  Dantiagp”  reoeees:
LA A A AT * TALLADO DE AVES
CALIDAD DE EXPORTACION ELEEANTES, BUHOS
' PBECEBETC.
! .%4: {f'mgmf Freis
Pame!a i Mz, M1 Lote 18-L ‘ . . . o
" Parque Industial - Villa £ Salvador Tell.: 2678725

Gréfico 1. Tarjeta de presentacion del proveedor “Artesania Santiago”
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ARTESANIA SONDOR - CUERO BADANA
Direccion : Parcela Il Mz. M Lote 22 Parque Industrial
Teléfono / fax: (1) 287-6326
Contacto: Miguel Sondor
Capacidad de Produccion

¢ 1000 piezas por semana
Costos de Embalaje

e S/. 5,00 por 10 piezas

e S/. 12,00 por 100 piezas

e S/. 25,00 por 1000 piezas
Productos:

Ver caso practico pag. 67

i o \157\‘7

- Villa el Salvador

- Artesanias ﬁﬁm@ﬁ

 De: Haos. Holguer y Miguel Sondor- ’
TS TSI ZCZSZ. U

TSGR Confecciones en Cuero Badana
et T ;, con Aplicaciones Tipicas
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Por Mayor y Menor

AN e &
20 P
TR
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g oA
L

Parcela £1 Mz M" - Lote 32 Telf.: 287-6326
Gremin Aricsania - Pg, Indusinial - V.E.S.

Gréfico 2. Tarjeta de presentacién del proveedor “Artesanias Sondor”
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CECOVESA - ARTESANIAS EN GENERAL
Direccion: Av. Juan Velasco Alvarado Mz 01 it. 01
Parque Industrial — Villa el Salvador
Teléfono / fax: (1) 287-2396
Contacto: Rafael Suybate
Capacidad de Produccion y Costo de Embalaje
Segun el tamarfio y cantidad de producto
Productos:
Ver Catalogo de Productos pag 12

EEﬂfWTS "&

”@" *t,} !
gﬁ %_” B VENTAS POR MAVOR Y MENOR
(f CERHAMICH. GHUW UCANA, M‘Yﬂhﬂf‘f‘ﬁ‘\ﬂr% CLIE DUFNA"‘.
LR ﬂi’ ADORNOS E1 PIEDAAS SEMIPRECIBSAS. TAPICES
e T AFITESANIA UTILITARIA EN PLATA, PLAGUE. BRONGE,
g By : MADEM h4 ('UERO TALLADO. |

S -Rafael Suybate R.

GRRENTE i

Ay, Juan Vel Alvarede St 0V WL Q1 i i

Parev s Indusely Vi B Stinndur, fal.. eh7-igoe Cal: Deg-2ust

Caib Aee 286 - 258 Minuiros Yeil 5 4&5‘1‘{“}'8 [":r.*: SaE 3505
VLo § ijﬁ sldrnibelinoteomn.pe .

Grafico 3. Tarjeta de presentacién del proveedor “CECOVESA”
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Proveedores Potenciales

CENTRO ARTESANAL PLAZA MAYOR
Direccién : Jr. Carabaya 319 - 337
Teléfono / fax: (1) 427-3763

ARTESANIA PERU
Direccion : Av. La Marina 1632 - 3er. Piso
Teléfono / fax: (1) 461-4867

MUJERES PERU S.A.C.
Direccién : Av. Dos de Mayo 744
Teléfono / fax: (1) 221-0076

SENOR DE MURUHUAY E.I.R.L.
Direccién : La Verbena 116 - Urb. Santa Felicia
Teléfono / fax: (1) 568-2088

ARTESANIA AYACUCHANA
Direccidn : Av. Parque de las Leyendas Mza. F it.. 3A1
Telefono / fax: (1) 464-2684

4.2 Proveedores para los Productos Secundarios

DISCOCENTRO
Rubro: DISCOS MUSICALES
Teléfono / fax: (1) 470-7979

http://www.discocentro.com/

TELEVIDEO S.A.
Direccion : Av. José Galvez Barrenechea 218 - 222
Teléfono / fax: (1) 225-3388
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LIBROS Y REVISTAS E.I.R.L.

Rubro: DISTRIBUIDORES DE LIBROS Y REVISTAS
Direccién : Paseo de la Republica 5370

Teléfono / fax: (1) 445-6435

INCA KOLA
Direccion : Jr. Cajamarca 371
Teléfono / fax: (1) 481-2070

NATURALIA MACA S.A.
PRODUCTOS NATURALES
Direccion : Santa Rosa 750 - Surquillo
Teléfono / fax: (1) 447-3365

PRODUCTOS MACANUDO
PRODUCTOS NATURALES
Direccién : Av. N. De Ayllén 894 (C. Central Km. 8)
Teléfono / fax: (1) 351-6731

AGROINDUSTRIAL MANTOVERDE
JUGOS DE FRUTAS

Direccidn : San Luis 1479 2do. Piso
Teléfono / fax: (1) 346-1300

FRUTIHUANA

JUGOS DE FRUTAS
Direccion : Lunahuana 1075
Teléfono / fax: (1) 284-1206
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5. Servicios Adicionales

Entre los productos o servicios futuros a ofrecer en nuestra pagina web estaran:

Blusqueda de informaciéon relacionada a los productos peruanos en todo el

universo web.

T Pty History B = | Insa (Pert)

Grafico 4. Ejemplo de Servicio de Busqueda
Establecimiento de relaciones comerciales con otras empresas Internet como
Amazon, CDNow, DeRemate, El Comercio, Yahoo, Terra, etc. Con el fin de

intercambiar servicios en beneficio de nuestros clientes.

1. L] L
s ALU ONT
Search. PERU HIS...
Books Music Movies
Toys Electronics

Grafico 5. Ejemplo de Enlace a un Servicio de Terceros

Establecimiento de una cadena mundial de sitios web regionales que

comercialicen productos oriundos de cada regién.

Internacional | Argenting \ Brasil
ﬁ'?- [

-

!NTERNAQIOI\IAL_-

Gréfico 6. Ejemplo de Regionalizacion del Servicio por Paises

Venta de pasajes, reserva de hoteles y tours turisticos en el Peru.

Grafico 7. Ejemplo de Promocién de Turismo en el Pert
Establecimiento de comunidades virtuales alrededor de nuestro sitio web con el

uso de tecnologias de mensajeria instantanea.
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Il. ORGANIZACION PROPUESTA

En este capitulo se describira las caracteristicas principales de la empresa, su marco
legal, sus objetivos, misién, organigrama, funciones de sus empleados, el analisis de

la competencia, fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

1. Caracteristicas Principales de la Empresa

La presente Tesis propone la formacion de una empresa comercial, del tipo de una
Sociedad de Responsabilidad Limitada, cuya razon social a adoptar sea Yunsa
S.R.L., cuyo giro de negocio es la comercializacion de productos peruanos en los
mercados europeo y americano, a través de una tienda virtual en Internet cuya

direccion en Internet sera: www.yunsa.com, abierta sin restricciones de horario y que

permita llegar al cliente final, con una adecuada labor de promocién y publicidad.

Se eligié el nombre “Yunsa.com” en una reunién con jévenes universitarios acerca
del nombre mas adecuado para este negocio. Cumple dos requisitos importantes, se

relaciona directamente con el Perl y es de facil pronunciaciéon en el idioma inglés.

2. Objetivos a Corto, Mediano y Largo Plazo.

* Posicionarnos en un corto plazo como una empresa Internet confiable de venta
de productos peruanos. |

* Ser una empresa rentable en el mediano plazo.

* Mejorar en el largo plazo la calidad de los productos y el servicio mediante el

afianzamiento de las relaciones con los proveedores.
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3. Mision de la Empresa.
Difundir la cultura peruana y desarrollar la industria nacional, a través de la

comercializacion rentable de productos hechos en el Pert en el mercado Internet.

4. Tipo de Organizacion.

El tipo de organizacion necesaria para el desarrollo de la empresa tiene una
estructura flexible con bajo staff o jerarquia de linea media. Las actividades giran
alrededor del gerente general quien ejerce el control personalmente por medio de la

supervisiéon directa.

5. Organigrama.

GERENCIA

GENERAL

| CONTABILIDAD E ASESORIA LEGAL Il

UNIDAD DE UNIDAD DE

OPERACIONES MARKETING

Cuadro 1. Organigrama de la Empresa Yunsa S.R.L.
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6. Descripcién Funcional

a) Gerencia General .

* Gestionar o dirigir en todos los negocios velando por la ejecucion satisfactoria del
proceso de exportacion.

* Representar a la empresa, legal, judicial y extrajudiciaimente y administrarla,
sujetandose a los requisitos y limitaciones que le imponen la ley, el estatuto, los
reglamentos de la empresa y los socios.

* Firmar contratos o contratar prestamos u obligaciones, debiendo obtener
autorizacion de los socios, cuando la autorizacién sea necesaria.

* Presidir las reuniones con las demas areas.

b) Operaciones

* Atender los pedidos de manera inmediata.

* Administrar las oficinas comerciales reales y virtuales.

* Planear las compras de los productos a exportar.

* Tratar con los proveedores.

* Tratar con las empresas terceras que brinden los servicios de limpieza, soporte

técnico, etc.

c) Marketing

* Realizar las campanas de marketing de posicionamiento sobre el mercado
objetivo

* Contestar cada comunicacién que se reciba por parte de los clientes.

* Motivar al uso del comercio electronico mediante publicidad.

d) Contabilidad
* Planificar, organizar y dirigir todas las actividades financieras, presupuestarias y

contables de la empresa.
* Hacer un seguimiento de la evolucion econdmica de la empresa con relacién al

presupuesto vigente.
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* Consultar los movimientos bancarios de los clientes.
» Tratar con los bancos y acreedores.
* Tratar con los organismos del estado (SUNAT, SUNAD, MUNICIPALIDAD, etc.)

e) Asesoria Legal

* Asesorar y patrocinar a la empresa en asuntos legales y administrativos.

* Revisar proyectos de ley, decretos, reglamentos, acuerdos y otros instrumentos
leales que fueren requeridos de criterio y asesoramiento para la mejor y eficaz

~gestion de la Empresa.

7. Estructura de sueldos, salarios y prestaciones

a) Gerencia General

Puesto Sueldo Basico Mensual
Gerente General US$ 900,00

b) Operaciones
Puesto Sueldo Basico Mensual

Jefe (El puesto sera asumido por el gerente general)

Asistente US$ 150,00
c) Marketing
Puesto Sueldo Basico Mensual
Jefe US$ 350,00
d) Contabilidad |
Puesto : Sueldo Anual
Contador US$ 600.00
e) Asesoria Legal |
Puesto Sueldo Anual
Asesor US$ 500.00
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8. Aspectos legales
a) Licencias

i. Licencia Municipal

ii. Licencia para exportar determinados productos
b) Aspectos Tributarios

i. Registro Unico de Contribuyentes

ii. Licencia de Funcionamiento

9. Analisis de la competencia

El mercado para el comercio electrénico en el Peru es nuevo, las principales tiendas
virtuales peruanas son: E-Wong, PeruPlaza, Rosatel y El Comercio. Todas estas
tiendas virtuales estan orientadas hacia el mercado peruano a diferencia de la tienda

virtual www.yunsa.com que esta dirigida al mercado mundial.

La competencia en Internet en el rubro de artesanias peruanas se reduce a 30
paginas web que ofrecen productos peruanos? con un catalogo estatico, y a una

tienda virtual www.perustore.com puesta en marcha por el grupo econémico peruano

Loépez Aliaga. Yunsa.Com se diferencia de la competencia por posicionarse como la
tienda virtual de productos peruanos por Internet.

La competencia que potencialmente se pueda presentar debera antes evaluar si el
volumen de transacciones econémicas por artesanias peruanas es suficientemente
atractivo, sobre todo después de que Yunsa.Com consiga el posicionamiento
deseado y establezca fuertes vinculos con los gremios artesanales, el MITINCI, y

demas instituciones involucradas.

10. Principales Fortalezas y Oportunidades

» Conocimiento propio en el desarrollo de aplicaciones Web para comercio
electrénico

* Ubicacion de los proveedores en lugares cercanos a Lima

? Resultado de la basqueda de sitios web similares entre el 01 y 30 de marzo de 2000
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* Ser los primeros en el Peru en lanzar al mercado este tipo de negocio con una
clara vision de comercio electrénico.

* Mercado Internet esta en crecimiento

11. Principales Debilidades y Amenazas

¢ Que oftros sitios web peruanos se dediquen este giro de negocio

¢ Que el marco legal peruano de comercio electronico sea desfavorable

¢ Que el gobierno cree paginas web de artesanias gratuitas

¢ Deficiente calidad en el servicio web al cliente, la calidad de los productos, y en la

entrega de los mismos.
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lIl. ANALISIS DE MERCADO

En este capitulo se presentan los calculos efectuados con el fin de estimar la
demanda esperada sobre la base del mercado objetivo al que se espera llegar, el
andlisis de la evolucion del volumen de compras por Internet, y la tendencia de
crecimiento de las exportaciones peruanas. Con la finalidad de simplificar el analisis
de mercado restringiremos nuestro catalogo de productos al rubro de artesanias

peruanas.

1. Determinacion del Mercado Objetivo
Antecedentes
e Las artesanias peruanas estan catalogadas como productos de lujo. Los
consumidores las adquieren como objetos decorativos para el hogar, ya sea
para uso personal o para regalar. De acuerdo a la encuesta realizada por los
autores de la tesis entre los consumidores de este producto, se ha encontrado
que el 34% las adquieren para obsequiarlas a un tercero.
e El volumen de exportaciones de artesanias peruanas se encuentra en
tendencia creciente, habiéndose exportado en 1999 cerca de US$
890 000.00°. Estados Unidos concentra el 84% de la demanda de artesanias
segun datos de 1998.
o La compra de artesanias usualmente va acompariada del deseo de adquirir

un “pedacito” de la cultura que se visita, en este caso la peruana.

3 Fuente: Superintendencia Nacional de Aduanas
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Encuesta ,

Para confirmar nuestro conocimiento sobre el perfil del consumidor de artesanias se
elaboré una encuesta para turistas acerca de sus preferencias de compra,
incluyendo las preguntas acerca de sus costumbres de comprar por Internet (ver

formato en la pagina siguiente).

La encuesta se llevé a cabo del 15 de enero al 15 de febrero del presente afio, en el
parque Kennedy de Miraflores y en los principales centros artesanales de ese
distrito. El total de entrevistados fue de 30 personas quienes confirmaron su interés
en las artesanias peruanas pero cierto temor para comprar por Internet debido a la‘

desconfianza natural que aln provoca este medio
A continuacién se presenta el resultado de la encuesta realizada:

¢ Con qué frecuencia compra Ud. artesanias peruanas?

Personas %
Una vez 10 33%
Dos veces 6 20%
Tres veces 5 17%
Mas de tres veces 9 30%
Total 30 100%
¢, Qué clase de artesanias compra Ud.?
Personas %
Piedra 6 20%
Madera 9 30%
Arcilla 12 40%
Cuero 6 20%
Otros 13 44%
Total 30
¢ Cuanto dinero gasta comprando artesanias?
[ l Personas % |
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0-10 US$ 3 10%
10-20 US$ 5 17%
20-30 US$ 3 10%
30-50 US$ 7 23%
mas de 50 US$ 12 40%
Total 30 100%
¢ Por qué motivo compra artesanias peruanas?
Personas %
Para negocio 2 6%
Para regalar 27 90%
Para mi casa 21 70%
Para mi uso personal 18 60%
Otros motivos 12 40%
Total 30 100%
¢ Ha comprado artesanias por Internet?
Personas %
Si 3 10%
No 27 90%
Total 30 100%
¢ Compraria Ud. artesanias por Internet?
Personas %
Si 12 40%
No 15 50%
No Sabe / No Opina 3 10%
Total 30 100%
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Ficha de la Encuesta

Personal References.
Name

Country

Birthday

Email

Product References.
How many times do you buy peruvian handicrafts in one year?

I” One I~ Two [~ Three i More

What kind of peruvian handicrafts do you buy?
I~ Stone I~ Wooden [ Clay I"7 Leather

Others:

How much do you spend shopping peruvian handicrafts?
i~ 0-10US$ T 10-20US$ T 20-30US$ I™ 30-50US$ T~ S0USS$ or more

Why do you buy peruvian handicrafts?
I For Business I AsaGift I” Formy house  [I. For anyone else

[, Forme

Others:

Have you ever bought handicrafts by Internet?
I~ For Business I” No, I haven't

If you haven't, would you like to buy?

I™ Yes, I would I~ No, I wouldn't

Why would you like to buy by Internet?

I” It's easy I~ It's exciting
Others:

Why wouldn’t you like to buy by Internet?
I I don't know where I I think it’s not safe I It's very dangerous

Others:
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Conclusiones
Las principales conclusiones son:

¢ El mercado objetivo debe ser el extranjero, principalmente Estados Unidos. El
sitio web ademas de poner a la venta las artesanias, debe ser atractivo para
sus visitantes, de modo que cada dia se ofrezca mas informacion acerca de
la cultura peruana, su historia, su arte, su comida, sus costumbres, etc. con
exposiciones virtuales, discusiones y ensayos acerca de la cultura peruana.

e lLas campafas de publicidad deben orientarse a posicionar la tienda virtual
como un sitio web de confianza®, variedad y excelente servicio, ademas de
ser el portal de la cultura peruana, con el fin de revertir la inseguridad inicial
de hacer compras por Internet.

e El perfil del consumidor de artesanias peruanas es el siguiente:

o Es principalmente de nacionalidad foranea

o De edad Adulta, pues se ha observado que el rango de edades varia
entre los 25 y los 65 anos. _

o De nivel Socio-Econdémico Alto, pues quienes lo compran son
personas que pueden gastar en viajes, paseos, excursiones turisticas,

etc.

2. Analisis de la Evolucion Comercial de Internet

El Internet tiene la tasa de adopcion mas rapida que cualquier otro medio de
comunicacién existente. Le tomo sélo 5 afios conseguir una audiencia de 50
millones de personas. En cambio a la radio le tomé 18 afios, a la television 13, y al

cable 10, para poder alcanzar esa misma cantidad de usuarios®.

Nua Internet Surveys® sugiere que actualmente hay 304,36 millones de usuarios de

Internet alrededor del mundo.

4 Gestor de Confianza en Internet, MIT 1999
5 Forrester Research 1999
¢ Nua Surveys, URL: “http://www.nua.ie”
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Fuente: Morgan Stanley Research

Otras fuentes como IDC’ dan estimados similares:

Internautas alrededor del Mundo

ANO |MES NUMERO % POBLACION |FUENTE
1998|Diciembre | ** 160 million|3.91 IDC
1998(Diciembre | ** 150 million|3.67 Nua Ltd.

1998|{Diciembre | ** 147.8 million

3.62

Computer Industry Almanac 8

Tabla 2. Numero de usuarios de Internet en el mundo (1998)

Se espera que el numero de internautas sufra un crecimiento exponencial de

modo que para el aino 2005 se superen los 2 mil millones de usuarios Internet®.

El primer paso es estimar la tendencia creciente en el nimero de usuarios de

Internet. Para estimar la curva creciente utilizaremos los siguientes datos

estadisticos proporcionados por Nua Internet Surveys:

o Numero estimado de internautas a nivel mundial para los afios 1996-

2000.

o Porcentaje estimado de internautas en EEUU para los anos 1996-

2000.

7 International Data Corporation (IDC) es el proveedor lider en el mundo de informacién acerca de la

industria de TI. http://www.idc.com/

& Computer Industry Almanac Inc. http://www.c-i-a.com/

? Forrester Research 1999
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Las estimaciones futuras se calcularon utilizando los siguientes criterios:

e El numero estimado de internautas a nivel mundial para el periodo del afio

1996 al 2005 sigue una curva exponencial de tendencia creciente igual a:

Y = 53,542 * 1.56%-19%

<
I

Numero de Internautas
X = Ao

Los resultados obtenidos son;

Numero de Internautas

Afo en el Mundo

. (en millones)
1996 55
1997 74
1998 147
1999 201
2000 304
2001 488
2002 760
2003 1182
2004 1 840
2005 2 863

Tabla 3. Numero estimado de usuarios de Internet en el mundo (1996-2005)

e El porcentaje de internautas en EEUU, Europa y Latinoamérica con respecto

al Mundo para el periodo 2001 a 2005 se estima utilizando la formula:

Y =  Porcentaje de Internautas en una Regién determinada
X =  Afo

e En el caso del Pert, a pesar de contar con estimaciones mas optimistas

hechas por Osiptel, la Red Cientifica Peruana y el INEI, se ha optado por

tomar el valor proporcionado por Jupiter Communications para el ano 2000.
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Esto es 400 mil internautas. Se asumié también que la proporcién de
internautas en el Perl respecto a Latinoamérica tiende a ser constante e igual
a3,23%".

Los resultados obtenidos son:

‘Numero dé Interna
ST e
36,00

65,5%| 24,28] 44,1%| 1,83] 3,3%| 0,06

56,00 75,7%| 37,76 51,0% 5,50/ 7,4%| 0,18| 0,2%
1998 147 73,001 49,7%| 49,23 33,5% 8,05 5,5%| 0,26 0,2%
1999 201 106,30 52,9%| 71,68 357%| 10,60 4,3%| 0,34| 0,2%
2000 304] 123,60 40,6%| 83,35 27.4%| 12,40 4,1%| 0,40| 0,1%
2001 488] 233,03| 47,7%) 157,14 32,2%| 22,53] 4,6%| 0,73] 0,1%
2002 760 357,66 47,A%| 241,49 31,7%| 32,87 4,3%| 1,06 0,1%

2003 1182 533,64/ 45,1%| 359,86] 30,4%| 51,29 4,3%| 1,65 0,1%

2004 1840| 858,06 46,6%| 578,64] 31,4%| 81,43] 4,4%| 2,63] 0,1%

2005 2863| 1324,87] 46,3%| 893,43] 31,2%| 124,91| 4,4%| 4,03] 0,1%
Tabla 4. Numero de usuarios de Internet por Regiones (1996-2005)

Oportunidades en el Mercado B-to-C ("empresa a consumidor final")

* De acuerdo a ActiveMedia del 7 de Diciembre de 1998, el retail (o venta al
por menor) experimentd el mayor crecimiento entre todas las categorias de
negocios de sitios web (websites), con ingresos superiores al 300% sobre
1997.

* Las ventas mensuales promedio de una tienda en Internet en 1998 fue de
US$ 40,000, superior a los US$ 13,000 de 1997.

* El 45% de los miembros de American On Line compro a través del Web (En
1997 sélo lo hicieron el 10%).

* Cerca de la mitad de todos los sitios web ahora incluyen alguna 6peracién o}

transaccion del tipo "empresa a consumidor final".

9 Fuente: Jupiter Inc http:///www.jupiter.com/
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Razones del crecimiento de las ventas por Internet

Por qué la gente prefiere comprar por Internet.

Conveniencia
Facil de encontrar
Buenos precios
Buena seleccion
Diversion
Impulso

Servicio al cliente
Otros

50,0% I
23,0% I
12,0%
11,07 I
2,0% [}
1,0% ]
0,5%|

2,5% R

Grafico 8. Razones que impulsan comprar por Internet.

Datos Demograficos

Fuente: Forrester Research'’

Cual es el perfil demografico del comprador en linea.

Total Compradores On-Line (millones) Total Adultos On-Line (millones)
50
. 100 .
40
/ 80 //
30 / 60 /
0 / 40 v
10 * 20
0 T T v T o T 0
1997 1998 1999 2000 2001 1997 1998 1999 2000 2001
1997 1998 1999 2000 2001
Total Adultos On-Line {millones) 40 51 66 85 - 99
Total Compradores On-Line {(millones) 10 15 23 34 43
Gastos Anuales por Persona $235 $316 $345 $358 $400

Grafico 9. Perfil demografico del tipico comprador por Internet.

Fuente: Commerce Net / Nielsen'?

Segun Nielson/Net Rating a mayo de 1999 el usuario promedio de Internet pasa 7

horas al mes estando en linea, tiene 16 sesiones al mes y visita cerca de 12

sitios, en promedio 36 minutes por cada uno.

v

1 Forrester Research, http://www.forrester.com/
2 Commerce Net / Nielsen, http://www.commerce.net/research/stats/
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El siguiente paso es estimar el nimero de compradores en Internet, y conocer las
preferencias de compras en los distintos rubros, entre ellos el rubro de Artesanias.
Con ese fin se tomaron las siguientes consideraciones:

e Nua Internet Surveys estima que el porcentaje de internautas que hace
compras por Internet ha variado de ser 20% en el afo 1996 a 55% en el afio
2000. Jupiter Communications estima que en el afio 2005 el 60% de
internautas comprara por Internet. De acuerdo a esto se ha estimado que el
porcentaje de compradores sigue una curva exponencial negativa que tiende
a un valor constante en el tiempo. Para simplificar los calculos se estima que

del afio 1996 al afio 2000, el porcentaje de compradores por Internet en el

mundo crecia segun la siguiente tendencia lineal:

Y(X) = 20% + 8,80% * X

<
1l

Porcentaje de Compradores por Internet
Afo

Y el porcentaje de compradores por Internet para el periodo de 2000 a 2005

X
n

crecera de acuerdo a la siguiente tendencia lineal:

Y(X) = 55% + 0,96% * X

Donde:
Y = Porcentaje de Compradores por Internet
X = Ano

o Nielson Commerce Net estimdé en 1996 que el 70% de compradores de
Internet en el mundo residian en Estados Unidos, el 10% en Europa. Si bien
la tendencia en el porcentaje de compradores por Internet es creciente,
asumiremos que del periodo de 1996 a 2000 esos porcentajes se
mantuvieron constantes, que en el afio 2001 se incrementaron en 1% y se

mantuvieron constante hasta el afio 2005.
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e Para estimar el porcentaje de compradores por Internet en Latinoamérica y
especificamente en Per(, nos basaremos en los datos proporcionados por
Jupiter Communications. De acuerdo a esos datos de 1999 al afio 2004 el
nuimero de compradores por Internet crecera en Latinoamérica de 1,4 a 22,7
millones. En el Peru se estima que 0,6 millones de internautas haran sus
compras por Internet en el 2004. De acuerdo a estos datos se estima que el

namero de compradores en Latinoamérica crecera de acuerdo a la siguiente

curva lineal:

Y(X) = 4,41% + 2,93% * X

<
"

Porcentaje de Compradores por Internet en Latinoamérica
X =  Afo

e El porcentaje de compradores por Internet en el Perli se asume constante e
igual a 2,64% para el periodo comprendido desde 1996 a 2005.

De acuerdo a todas las consideraciones anteriores, los resultados obtenidos son:

Afio Numero de Compradores en Internet (en millones)
Mundo EEUU % Europa % Latinoamérica | % |Perd] %

1996 11,00 7,70  70% 1,10, 10% 0,08{0,73%|0,00[0,02%
1997 21,31 14,92 70% 2,13 10% 0,40|1,89%]0,01]/0,05%
1998 55,27 38,69| 70% 5,53] 10% 0,83|1,50%]0,02|0,04%
1999 93,29 65,30 70% 9,33] 10% 1,40|1,50%{0,04|0,04%
2000 168,01 117,60 70% 16,80 10% 2,00}1,19%)]0,05|0,03%
2001 274,27 194,73 71% 30,17 11% 4,30}1,57%]|0,11(0,04%
2002 434,07 308,19] 71% 47,75 11% 7,24(1,67%|0,19(0,04%
2003 686,77 487,60 71% 75,54| 11% 12,79[1,86%|0,34/0,05%
2004 1086,28 771,26 71% 119,49 11% 22,70{2,09%]0,60l0,06%
2005 1717,74 1219,59] 71% 188,95 11% 38,49|2,24%{1,02|0,06%

Tabla 5. Niimero de Compradores en Internet por Regiones (1996-2005)

En el caso de Latinoamérica y Peru se tienen los siguientes cuadros proporcionados
por Japiter Communications en enero del presente afio 2000, cuya informacién es

coherente con los calculos hechos:
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Numero de Usuarios de Internet (En Millones)

Palis 1999 2004

Brasil 5,8 29,1
Meéxico 1,3 12,7
Argentina 0,8 7,0
Chile 0,5 2,7
Venezuela 0,3 3,8
Pert 0,4 2,4
Colombia 0,5 44
Resto 1,0 4,5
Total Latinoamérica 10,6 66,6

Nota: Numeros pueden no cuadrar debido al redondeo

Niimero de Compradores en Internet (En Millones)

Pafs 1999 2004

Brasil 0,9 10,8
México 0,2 43
Argentina 0,1 2,8
Chile , 0,1 0,9
Venezuela 0,0 1,1
Peri 0,0 0,6
Colombia 0,1 1,2
Resto 0,1 1,0
Total Latinoamérica 1,4 22,7

Nota: Nimeros pueden no cuadrar debido al redondeo
Tabla 6. Numero de Compradores en Internet en Latinoamérica 1999; 2004

Preferencias de Compras por Internet

En los siguientes cuadros encontraremos que:

e Los rubros de Hardware y Software de PC, y Libros y Mdusica, son los mas
requeridos por Internet. Son productos que por su naturaleza da igual
adquirirlos en cualquier parte del mundo. Sus catalogos son proporcionados
por los mismos productores, y sus caracteristicas son casi estandares que
son mas faciles de vender por catalogo que otros productos.

¢ En el rubro de Saludos, Presentes y Flores actualmente se comercializan 591
millones de déblares, de los cuales se estima el 1%, o sea 591 mil délares,

corresponde al rubro artesanias.
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Dolares (millones) 1997 1998 1999 2000 2001
Hardware y software de PC $63 | $1616 | $2.234 | w901 | 766
Viajs 654 1,523 2,810 4,741 7.443
Erntretenimierto 208 591 1,143 1,921 2878
Libros y Mdsica 156 288 504 761 1,084
Saludos, presertes yflores 148 264 413 591 802
Ropa de vestir y calzado 92 157 245 361 514
Comidas ybebidas 20 168 250 354 463
Joyeria 38 56 78 107 140
Artefactos electrodomesticas 19 34 60 a3 143
Indumertaria deportiva 20 29 4Q 63 84
Jugueteria y Hobbies 13 21 32 47 71
Salud, Belleza y Medicira 1 16 25 36 50
Herramiertas y Jardreria 10 22 31 44 59
A ccesorios para el hogar 9 15 21 28 38
Otros (mascatas, fatos, etc) 22 28 35 42 52
Tous! §2.444 |8a828 47924 81200 |$47.387

Tabla 7. Relacién de productos mas requeridos por Internet.
Fuente: Forrester Research

Qué compran los Compra Visitas por| Ingresos Items
Internautas Promedio | Porcentaje [Artesanias Mes Promedios| Promedio
(miles) |por Orden|por Orden
876 US$ 1 1.6
HW y SW de PC US$ 809] 58,00% 206
Libros y Misica US$ 108}  46,00% 1363 | US$41 2.5
Regalos, Flores y Saludos US$ 103| 26,30% 1,00% 1008 | USS$67 4.0
Paquetes Turisticos y Viajes| USS 872| 20,00% 251 |USS$ 390 1.3
Ropa de vestir y calzado US$ 167] 17,30% 222 | US$98 2.6
Juguetes y Hobbies US$291] 16,30% 155 | US$ 63 1.7
Entretenimiento USS 134] 11,30% 400 US$ 50 2.0
Artefactos US$ 3611 9,70% 165 |USS$ 235 1.1
electrodomésticos
Salud, Belleza y Medicina US$ 173]  5,00% 196 | US$35 2.0
Indumentaria Deportiva US$ 365]  4,70% 170 | US$ 72 2.0
Comidas y Bebidas US$172]  4,70% 77 US$ 92 28.0
Accesorios para el Hogar US$313] 4,30% 2.5 |US$ 185 1.0
Herramientas y Jardineria US$192] 4,30% 60 |USS$ 100 2.5
Joyeria USS$ 662  4,00% 128 }USS 123 1.4
Otros (mascotas, fotos, etc.)|  variado| 11,00% 65 | US$27 23
Total Artesanias 0,26%
Tabla 8. Relacion de productos mas requeridos por Internet.
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De acuerdo a Forrester Research Inc., en 1996 ocurre la siguiente distribucion de
compras por rubros, en donde el 1% del rubro Regalos, Flores y Saludos
representan Artesanias'®. Se asume que esta proporcion es constante en el
tiempo hasta el afio 2005. De acuerdo a Jupiter Communications, y sélo de modo

referencial, la tendencia de gastos por categorias en Latinoamérica es la

siguiente:

Total de Gastos por Internet por Categorias (En Millones de US$)
Categoria 1999 % 1999 2005 % 2005
Libros USS 28 14,43% US$ 789 9,47%
Video USS 4 2,06% US$ 180 2,16%
Misica USS 5 2,58% US$ 303 3,64%
Software USS$ 10 5,15% Us$ 375 4,50%
Artefactos Electrénicos US$ 18 9,28% USS 343 4,12%
Productos de Belleza US$ 6 3,09% US$ 387 4.65%
Periféricos US$ 9]  4,64%|  US$ 268 3,22%
Computadoras US$ 70 36,08% US$ 1773 21,28%
Viajes US$ 15 7,73% US$ 1 395 16,75%
Alimentos US$ 16 8,25% US$ 1 141 13,70%
Otros US$ 13 6,70% US$ 1376 16,52%
Total Latinoamérica 194 100% 8330 100%

Tabla 9. Total de Gastos por Internet por Categorias (En Millones de US$ ).

Total de Gatos por Internet por Pais (En Millones de US$ )

Pais 1999 % 1999 2005 % 2005

Brasil US$ 121 62,37% US$ 4 256 51,09%
México USS$ 25 12,89% US$ 1 542 18,51%
Argentina US$ 15 7,73% US$ 1 094 13,13%
Chile USs 7 3,61% US$ 312 3,75%
Venezuela Uss 4 2,06% US$ 348 4,18%
Peri US§ 6 3,09% US$ 165 - 1,98%
Colombia UsSs 7 3,61% US$ 336 4,03%
Resto Usg 9 4,64% US$ 277 3,33%
Total Latinoamérica USS 194 100,00% US$ 8 330 100,00%

Tabla 10. Total de Gastos por Internet por Pais (En Millones de US$ ).

3 Para ver qué productos agrupamos bajo la categoria de Artesanias sirvase revisar la seccion Catalogo
de Productos.
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3. Analisis de las Exportaciones Peruanas
Las exportaciones peruanas de productos no tradicionales se esta incrementando
en los Gltimos afios en el Pert tal como lo demuestran los siguientes cuadros de
la balanza comercial y de los principales productos exportados segun ADEX.

EXPORTACIONES
De acuerdo a la SUNAD, en el primer mes del 2000, las exportaciones que
ascendieron a US$ 532,1 millones, creciendo en apenas 2,3%.

El resultado global ha sido determinado por la expansién de las ventas no
tradicionales (17,6%), toda vez que las ventas primarias retrocedieron en 3,1%.

COMPOSICION DE LAS EXPORTACIONES: ENERO 2000

B Tradicianaler O MaTradicianaler

Gréfico 10. Composicién de las exportaciones (Enero 2000).

EXPORTACIONES NO TRADICIONALES
Las exportaciones no tradicionales (US$ 166,5 millones) registraron un avance de

17,6% en comparacion con enero del afio pasado.

De acuerdo al grafico, las exportaciones no tradicionales han experimentado un

comportamiento irregular durante los ultimos meses.
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Grafico 11. Exportaciones no tradicionales (2000).

El desarrollo favorable de las no tradicionales, ha sido consecuencia de un
repunte en las ventas de productos agropecuarios, textiles, quimicos, siderurgico -

metaldrgicos y el sector considerado como otros.

Las exportaciones textiles, el principal sector no tradicional, se expandieron en
36,3%. A nivel de productos destacan los embarques de t-shirt de algodén para
hombres o mujeres, camisas de punto de algodén y camisetas interiores. El
desarrollo positivo de las exportaciones agropecuarias (12,6%) se derivo de las
ventas de mangos y mangostanes y esparragos frescos o refrigerados. Al igual
que lo sucedido durante todos los meses de 1999, las exportaciones pesqueras
muestran una caida (-13,8%) durante enero ultimo. Este resultado se encuentra
relacionado con las menores ventas de las demas preparaciones y conservas de
pescado, asi como veneras congeladas. Mientras que, las exportaciones de
productos quimicos y metal - mecanicos muestran un comportamiento opuesto.
Asi, los primeros se expanden 12,5% y los segundos disminuyeron en 12,8%,

respectivamente.
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Las artesanias presentan un descenso acumulado de 4,66% pero se mantiene
constantes en cantidad. El volumen comercializado de artesanias peruanas
representa aproximadamente el 5% del total de artesanias que se comercializa en

el mundo.

PERU: Exportaciones por Sectores Economicos
ENERO-FEBRERO 2000/1999
(Millones de Dolares FOB)

] | 1999 || 2000 | VAR. %
ISECTOR ECONOMICO , || ENE - FEB | ENE - FEB || ENE - FEB |
| ] I e
[PRODUCTOS NO TRADICIONALES || 280,19 332,29, 18,59
I | | | |
|AGROPECUARIO I 70,35|| 80,44/ 14,36]
ITEXTIL I 78,32)| 107,68)| 37,49]
IPESQUERO I 34,82|| 30,25| (13,12)|
lQuIMICO I 27,70|| 32,42)| 17,05
IMETAL - MECANICO I 10,62|| 9,87]| (7,04)|
|SIDERO - METALURGICO I 24,79)| 38,94|| 57,06|
IMINERIA NO METALICA I 8,99|| 5,99, (33,41)]
l I | | |
[RESTO | n %I %I |
|ARTESANIAS I 0,15] 0,15)] (4,66)|
IMADERA Y PAPELES | 11,83)| 16,06]| 35,72
[PIELES Y CUEROS I 0,85|| 0,93| 9,26|
[VARIOS (inc. joyeria) I 11,77 9,56]| (18,81)]

Tabla 11. Exportaciones por Sectores Econémicos (1999-2000).
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Las siguientes consideraciones permitiran conocer la tendencia creciente en el

volumen de exportaciones de artesanias peruanas.

De acuerdo a la Superintendencia Nacional de Aduanas,

el nivel de

exportacion de artesanias durante los afios 1996 a 2000 ha sido el siguiente:

Ao Composicién de las Exportaciones Peruanas (En Miles de Délares)
Productos

Total Volumen| Productos No

Exportaciones | Tradicionales | %/Total |Tradicionales|%/Total| Otros |%/Total | Artesanias| %/Otros
1996 5 850 180 4 226 000 72,2% 1592 480] 27,2%| 207 740,  3,6%, 600 0,3%,
1997 6756 710 4 681790 69,3% 2042060 30,2%| 307 830 4,6% 630 0,2%
1998 5680 300 3673760 64,7% 1983 690 34,9%| 332280 5.8% 900 0,3%
1999 5972750 4084 890 68,4% 1874830, 31,4%| 185070 3,1%, 890 0,5%!
2000 5 887 809 3808 769 64,7% 2070435 35,2%| 247339]  4,2% 1040 0,4%

Tabla 12. Composiciones de las Exportaciones Peruanas (1996-2000).

el nivel de exportaciones, de la cual se obtiene:

De acuerdo a los datos anteriores, se estima la tendencia lineal creciente en

Ano Composicion de las Exportaciones Peruanas (En Miles de Délares)
Productos

Total Volumen | Productos No )

Exportaciones | Tradicionales | %/Total | Tradicionales | %/Total | Otros |%/Total | Artesanias|%/Otros
2001 | 5816939 3665633 [63,0% | 2149303 | 36,9% |242 983| 4,2% 1154 0,5%
2002 5746 068 3522496 |61,3% | 2228171 | 38,8% [238 626] 4,2% 1268 0,5%
2003 | 5675198 3379360 | 59,5% | 2307039 |40,7% |234 270] 4,1% 1382 0,6%
2004 | 5604 328 3236224 | 57,7% | 2385907 |42,6% |229 914 4,1% 1 496 0,7%
2005] 5533458 3093088 |559% | 2464775 | 44,5% |225 558| 4,1% 1610 0,7%

Tabla 13. Composiciones de las Exportaciones Peruanas (2001-2005).

Los principales compradores de Artesanias Peruanas estan distribuidos en el

mundo de la siguiente manera, EE.UU. 84,1%, Europa 2,5%, Latinoamérica
9,5% y el Resto del Mundo 9%.

4. Estimacion de la demanda

El objetivo de esta seccion es determinar los ingresos monetarios que periodo a

periodo la tienda virtual recibira por la venta de sus productos por Internet. Las

consideraciones generales que se han tenido son las siguientes:

Soélo se analizé la demanda de artesanias peruanas por Internet, por ser el

rubro mas importante dentro del catalogo de productos. Por esa razdn se

estan dejando de considerar:
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o Ingresos por ventas de Libros, Musica Peruana, y Agroindustriales de
gran demanda, como la Maca y los Esparragos. La venta de estos
ultimos implicaria también un importante costo de venta y variaciones
en las politicas de marketing de nuestro sitio web.

o Ingresos por publicidad, los cuales deben ser minimos.

o El enfoque de las ventas es B2C, es decir de Negocio a Consumidor Final,
pues brindamos la facilidad de pago en linea con tarjeta de crédito, lo cual
simplifica la compra. No consideramos las ventas de Negocio a Negocio (o
B2B) en la estimacién de la demanda, pero si se presenta en la realidad, igual
se le va a atender.

e A la hora de elegir una fuente de informacién estadistica, y/o de hacer una
estimacién, se traté de cumplir las siguientes dos premisas:

o Uniformizar las fuentes de informacién y utilizar aquella que se ajuste
mas a la realidad, ni muy optimista ni muy pesimista.

o Simplificar los modelos matematicos que sirvan para hacer las
estimaciones, utilizando modelos lineales y exponenciales en

pequefos intervalos de tiempo.

Fuente de Informacion Ingresos en Miles de Millones
de US$ por B2C en 1999
Boston Consulting Group - BCG™ 36,0
IDC 24,2
Emarketer™ 18,6
Forrester Research - 18,1
Jupiter Communications 11,9
Direct Marketing Association® 3.9

Tabla 14. Volumen de Transacciones B2C (1999).
Fuente: NUA Internet Analysis

~ e El procedimiento a seguir ha sido el siguiente:
o Determinacién del numero de usuarios de Internet y su tendencia

creciente

*4 Boston Consulting Group - BCG , http://www.bcg.com/home.asp
** Emarketer, http://www.emarketer.com/
*® Direct Marketing Association, http://www.the-dma.org/
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o Determinacion de la proporcién creciente de usuarios que hacen
compras por Internet

o Determinacion de las preferencias de compra por Internet, y en qué
porcentaje participan las Artesanias

o Determinacion del nivel de exportaciones de artesanias peruanas

Demanda de la Tienda Virtual

Finalmente se utilizan los siguientes datos estimados en las secciones anteriores:
e X =NuUmero de Compradores por Internet
e Y =Porcentaje de Compradores de Artesanias por Internet

e A =Numero de Compradores de Artesanias por Internet.

B = Gasto Anual Promedio por Compra de Artesanias

C = Numero(%) de artesanias de origen peruano por cada 100 artesanias
que se comercializan en el mundo. MITINCI estima es igual a 5%.
o = Participacién en el mercado de artesanias peruanas en Internet

La férmula utilizada es la siguiente:

[X] " [Y]=[A]

DEMANDA (US$ ) = [A] * [B] * [C] * [D]

Los escenarios a considerar son:

e Escenario Optimista

o B = US$ 30
o D = 3%

e Escenario Medio

o B = US$ 15

o D =2%

e Escenario Pesimista
o B = US$ 10
o D =1%
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-Los resultados los podemos observar en la siguiente pagina:
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ESCENARIO PESIMISTA
ANO | Volumen de X=Nro. de Y=Porcentaje de A=Nro. de B=Gasto Anual C=Porcentaje de | D=Participacion | Exportaciones Relacién
Ventas Anual | Compradores por [ Compradores de | Compradores de Promedio por Artesanias de Mercadode la| Anuales de Demanda
intenet Artesanias Artesanias por Compra de Peruanas frente al | Empresa en Artesanias Versus
Internet Artesanias Total de Ellas Internet Peruanas | Exportaciones
Anual
En Délares En Miles En Miles En Délares En Délares
2001 US$ 3 565,00 274274 0,26% 713 US$ 10,00 5% 1% 1154 000 0,31%
2002 US$ 5640,00 434067 0,26% 1128 US$ 10,00 5% 1% 1268 000 0,44%
2003| US$ 8925,00 686 765 0,26% 1785 US$ 10,00 5% 1% 1382 000 0,65%
2004| US$ 14 120,00 1086 276 0,26% 2824 US$ 10,00 5% 1% 1 496 000 0,94%
2005{ US$ 22 330,00 1717739 0,26% 4466 Us$ 10,00 5% 1% 1610 000 1,39%
Tabla 15. Estimacion de la Demanda en el Escenario Pesimista (2001-2005).
ESCENARIO MEDIO
ANO | Volumen de X=Nro. de Y=Porcentaje de A=Nro. de B=Gasto Anual C=Porcentaje de | D=Participacion | Exportaciones Relacién
Ventas Anual | Compradores por | Compradores de | Compradores de Promedio por Artesanias de Mercadode la| Anuales de Demanda
Intenet Artesanias Artesanias por Compra de Peruanas frenteal | Empresaen Artesanias Versus
Internet Artesanias Total de Ellas Internet Peruanas Exportaciones
Anual
En Délares En Miles En Miles En Délares En Délares
2001| US$ 10 695,00 274 274 0,26% 713 Us$ 15,00 5% 2% 1154 000 0.93%
2002| US$ 16 920,00 434067 0,26% 1128 US$ 15,00 5% 2% 1268 000 1,33%
2003| US$ 26 775,00 686 765 0,26% 1785 US$ 15,00 5% 2% 1382 000 1,94%
2004| US$ 42 360,00 1086 276 0,26% 2824 US$ 15,00 5% 2% 1496 000 2,83%
2005| US$ 66 990,00 1717739 0,26% 4466 US$ 15,00 5% 2% 1610 000 4,16%)

Tabla 16. Estimacion de la Demanda en el Escenario Medio (2001-2005).
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ESCENARIO OPTIMISTA

ANO | Volumende X=Nro. de Y=Porcentaje de A=Nro. de B=Gasto Anual C=Porcentaje de | D=Participacion | Exportaciones Relacion
Ventas Anual | Compradores por | Compradores de | Compradores de Promedio por Artesanias de Mercadode laj Anuales de Demanda
Intenet Artesanias Artesanias por Compra de Peruanas frenteal | Empresaen Artesanias Versus
Internet Artesanias Total de Ellas Internet - Peruanas Exportaciones
Anual
En Délares En Miles En Miles En Délares En Délares
2001|US$ 21 390,00 274274 0,26%| 713 Us$ 20,00 5% 3% 1154 000 1,85%
2002(US$ 33 840,00 434 067 0,26% 1128 uUs$ 20,00 5% 3% 1268 000 2,67%
2003|US$ 53 550,00 686 765 0,26% 1785 Us$ 20,00 5% 3% 1382 000 3,87%
2004]US$ 84 720,00 1086 276 0,26% 2824 US$ 20,00 5% 3% 1496 000 5,66%
2005|US$ 133 980,00 1717739 0,26% 4466 US$ 20,00 5%) 3% 1 610 000 8,32%

Tabla 17. Estimacion de la Demanda en el Escenario Optimista (2001-2005).

Conclusiones

De acuerdo al escenario pesimista, el volumen de ventas anual en el afio 2005 sera de US$ 22 330. En ese
mismo afio se tendra cerca de 1,75 millones de unidades vendidas al afio a un precio promedio de 10 délares.
Eso representara el 1,39% de las exportaciones peruanas.

De acuerdo al escenario optimista, con una inversion agresiva en capacitar a los proveedores, y publicitar el
servicio de ventas en linea, se puede llegar a contribuir en el volumen de exportaciones de artesanias en un
8,32%, lo que representa US$ 133 980.

El escenario medio, el cual se elige finalmente, pronostica que para el afio 2005 se superara los 50 mil délares
como volumen de ventas anuales.

En todos los casos, los voliumenes de venta no son exagerados y son coherentes con los volumenes que tienen
las empresas que comercializan artesanias por los medios tradicionales.

La presencia de la competencia se ve reflejada en el estimado de participacion del mercado igual a 2% en el
escenario medio.
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IV. MARKETING POR INTERNET

En este capitulo se describe los medios de publicidad de Internet que se utilizaran
para dar a conocer el sitio web y generar interés y confianza en los clientes, luego se

definiran las estrategias de ventas por Internet.

1. Publicidad del Sitio web

1.1 Premisas
La premisa basica es que toda persona que requiera alguno de los productos que
nosotros ofrecemos, llegue a nosotros a través de nuestra oficina virtual las 24 horas

del dia, los 7 dias de la semana.

Hoy en dia, Internet es usado por millones de personas para encontrar informacion,
comunicarse a través del mundo, o para comprar bienes o servicios. Cerca de diez
millones de personas en Estados Unidos entran a Internet para adquirir hardware y
software de computadoras, libros, discos compactos, y casetes, hasta accesorios
para el hogar, paquetes turisticos, ropa de vestir y calzado. Quienes hoy desean
adquirir artesanias, productos agroindustriales hechos de ufia de gato o maca, libros
y CDs de musica peruana, deben esperar que los grandes almacenes se abastezcan

de ellos, o que algun contrabandista se los venda a sobreprecio.

1.2 Razones para vender por Internet

A continuacién definimos las razones para vender por Internet:
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* Innovacién en el servicio, en comparaciéon a los medios tradicionales
(exportadores y tradicionales, grandes almacenes, contrabandistas).

* Incrementar las ventas (mercado mundial, pero concentrado en Estados
Unidos y Europa). |

* La oportunidad de aprovechar el marketing masivo que se tiene gracias a la
Internet.

* Administrar minimos costos en nuestra empresa.

1.3 Razones por las que los clientes comprarian en nuestra tienda

A continuacién presentamos las razones por la un cliente deberia realizar sus

compras de productos peruanos a través de la tienda virtual:

* El mas importante, por que es mas conveniente, mas cémodo, y pueden
ahorrar mas tiempo comprando desde su oficina o su casa, en lugarde ir a
la tienda. |

* Es mas divertido.

* Es mas impulsivo, se esta difundiendo cada vez méas la costumbre de
comprar por Internet.

* Es un mejor servicio.

2. Estrategia de ventas por Internet
Los usuarios de Internet inician la busqueda de los productos que requieren a
través de los conocidos "buscadores”, como son Yahoo, Altavista, y otros, en
donde soélo colocando una palabra relacionada a la informacién que requieren
encontrar, obtienen un conjunto de direcciones web que les pUeden ayudar. Por
esta razén, es clave tratar con los "buscadores” mas usados para que nuestra
direccién web aparezca entre los primeros del conjunto resultado. Asi mismo, la
posibilidad que aparezca nuestro logotipo en la cabecera del resultado como un -

enlace directo a nuestra pagina.
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A continuacién mencionamos los pasos propuestos para publicitar la tienda

virtual:

¢ Inscribir la tienda virtual en los principales Buscadores de Internet (Yahoo,

Excite, Altavista, Yupi ) mediante los siguientes criterios de busqueda

Agroindustriales

(maca, ufia de

de cada uno de los

productos, asi como de sus

Categoria de Criterio de busqueda Ejemplos

Productos

Tienda A través de cualquier productos peruanos,
término relacionado al Per. Yunsa, Perd, inca

Productos A través de la descripcion impotencia, impotencia

sexual, inteligencia,

ancestral, mistico, natural,

(retablos, huacos,

| etc.)

productos, ademas de su

valor cultural, y comercial.

gato, etc.) beneficios para tratar ciertas | sexo, viagra,

necesidades.
Artesanias A través de la descripcidn artesania, cultura peruana,
Peruanas de cada uno de los cultura andina, gift,

recuerdo, arte incaico, arte

andino

Bebidas Peruanas
(gaseosas, vinos,

piscos, etc.)

A través de la descripcidn
de cada uno de los

productos.

Inca Kola, tradicional,
refrescante, de sabor
nacional, combina lo

nuestro, comida criolla

Mdusica Peruana

A través de la descripcion
de cada uno de los
productos, ademas de su

valor cultural, y comercial.

criolla, negroide, andina

Literatura Peruana

A través de la descripcidn
de cada uno de los
productos, ademas de su

valor cultural, y comercial.

Vargas Llosa, Bryce

Echenique
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e Envio de afiches publicitarios a embajadas, consulados, museos, teatros,
aduanas, puertos, y aeropuertos principalmente, de las principales ciudades

del Peri como son Lima, Arequipa, Cuzco, Truijillo, e lquitos.

e Envio a través de correo electrénico de cartas de presentacién a los usuarios
de Internet de los principales servidores publicos de email como HotMail,
LatinMail, Yahoo, RocketMail, Geocities, StarMedia, USANet, Red Cientifica
Peruana, etc., o0 a instituciones o personas interesadas como las embajadas

de Pert en el mundo, Peruanos en el exterior, etc.
o Estableciendo contratos de publicidad con los principales portales Peruanos
como Terra, RCP, ElI Comercio para aparecer en sus paginas mediante

banner publicitarios y accesos directos a nuestra pagina web

o Estableciendo alianzas estratégicas con importantes instituciones como Adex,

Prompex, etc. para la difusién y supervisién de nuestro sitio web

e Comunicando permanentemente a los clientes de las ofertas, descuentos, y

campafas de promocion de los productos

¢ Respondiendo inmediatamente a las inquietudes de los clientes
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V. SISTEMA DE VENTAS

En este capitulo se definen los procesos involucrados en la transaccion
electronica que el cliente realizara en la tienda virtual (www.yunsa.com), el
modelamiento de datos del sistema, la tecnologia a utilizar, los medios de pago,

medios de envio y la secuencia de desarrollo de la tienda virtual.
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1. Procesos Involucrados
A continuacién se define el flujo grama de los procesos que el cliente debera que

seguir para comprar un producto en nuestra tienda:

PROCESO DE COMPRAS A WEB SITE DE PRODUCTOS PERUANOS

CLIENTE

lingresa al Web site

Esta
registrado

TIENDA

Liega Pedido de
Cliente

PROVEEDOR

)

Llega Pedido de
Tienda

'

Realiza ef pedido al
Proveedor

Elabora o pide los
productos

y

Se registra como
cliente

Confirma pedido al |

cliente

A

l

Envia productos a
tienda

Selecciona un
Producto

v

Envia pedido al
cliente

Agregar ala
canasta virtual

Sigue
comprando

Indica condiciones
de Envio

v

Realiza el Pago
Electronico

Recibe su Pedido

Cuadro 3. Diagrama de flujo del proceso de compra.
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2. Modelamiento de Datos
Para llevar a cabo el desarrollo de la tienda virtual se identificé que el sistema
debe contar con los siguientes médulos:
* Negocio: Comprende la parte de la venta, mercadeo, atencién y entrega de
pedidos, cobranza y facturacién
* Proveedores: Comprende las compras a los proveedores y control de inventario
* Administrativo: Comprende el manejo del personal de la empresa y de la
contabilidad |

* Sistema: Comprende el manejo de las tablas funcionales del sistema

A continuacién se detallan cada uno de estos médulos seguidos por su respectivo

diagrama de modelamiento fisico de datos.
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2.1 Médulo Negocios

Da soporte a los siguientes procesos:
1. Venta y mercadeo
2. Atencién y entrega de pedidos
3. Cobranza y facturacion

El alcance funcional comprende el registro y mantenimiento de:
Los datos de la empresa y sus unidades de negocio.

El catalogo de productos.

La base de clientes.

Las politicas de precios.

Los pedidos recibidos.

Los comprobantes de compra.

oA LN -

EL modelo E/R comprende las siguientes entidades:

Empresa

1. Empresa

2. Unidad de Negocio
Catélogo de Productos

3. Categoria

4. Producto

5. Categoria_Producto
Precio .

6. Precio_Producto_Cliente

7. Descuento

8. Escala de Descuento

9. Calculo del Descuento

10.Impuesto_Producto
Clientes

11.Cliente

12.Direccion

13. Usuario

14.Grupo de Clientes
Pedidos

15.Pedido

16. Detalle del Pedido

17.Método de Pago

18.Pago SET
Entrega

19. Servicios de entrega

20.Entrega

21.Detalles de la Entrega
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- . . ID_Descuento
Razon Social Unidad de Negacio ID_UnidadNegocio (FK)
_Flieg|stro Unico { 1D_UnidadNegocio [ I Codigo de Descuento Calculo del Descuento
ipo de RU o ce I 1
DI z . | Nombre | Descripcion T ID_Descuento (FK)
ireccion M Descripeion \ e ——— ID_UnidadNegocio (FK)
Distrito o Ciudad ID_GrupoCIiente (FK)
Estado o Departamento i Escalas de Descuento ID_Escala (FK)
Pais ) ID_Escala -
Carreo electrénico ID_UnidadNegocio (FK) Valido desde
Pagina Web N_= Valido hasta
Teléfono 1 Cadigo A Tipo de Escala
Teléfono 2 Descripcion
Teléfono / Fax Desde
i Hasta Grupos de Clientes
Categoria ID_GrupoCliente
ID_Categoria Cliente r Nombre '
ID_UnidadNegocio (FK) 19 ID_Cliente ) - Descripcion
' gg:‘c?: eoién :)o—n::‘r‘daddb::gg:: (:r":) Direcciones
(T At i o)
[¢] ede pariia ID_UnidadNegocio (FK) Detalle de la Entrega
Imagen 1 Teléfono Central X . :
o ID_Cliente (FK) Servicios de Entrega ID_Pedido (FK)
Imagen 2 Sitio Web D Direcci — ID_UnidadNegocio (FK)
Estado Teléfono / Fax _vlreccion ID_Servicio ID_ Cliente (FK)
bireccién Central Alias Nombre ID_Servicio (FK)
i Titulo Honorario Descripcién ID_Método de Pago (FK)
Flag de Condicién ID_Producto (FK)
. Apellido Paterno —
Categoria Producto Apellido Materno Cantidad
ID_Categoria (FK) i Nombres Unidad de Medida
i ID_UnidadNegocio (FK) Teléfono 1 Comentario
ID_Producto (FK) Teléfono 2 Fecha de Entrega
Direccién Entregas S
N Distrito / Ciudad e 5 —~+ = T
UISDUELI;IO : E:l;dolDepartamento ID:Uni dadNegocio (FK)
D~ suario Correo Electrénico 1 :g_(sz:elf\?i:;?o“(:ll‘(&)
ID_Tipo de Usuari Oni —
Nombre o Ustaro Correo electrnico 2 ID_Método de Pago (FK)
??ss‘gmg . LEstado Impuestos_Producto
ipo de Usuano 4
Pregunta Recordatoria ¥ D_Codigotmpuesto
Respuesta Recordatoria Nombre
Pedido Porcentaje x
ID_Pedido Rango - Desde Precio_Producto_Cliente
1 ID_UnidadNegocio (FK) Rango - Hasta ID_Producto (FK)
Product w ™ 1D_Cliente (FK) N ID_UnidadNegocio (FK)
roaucto ID_Método de Pago (FK) 1 N
- N 1D_GrupoCliente (FK)
ID_Producto i Direccién de Pago Pago SET
" . } "
ID_UnidadNegocio (FK) Total de Productos iD_Pago lzlr;?;%a
ID_ProductoPadre _| Impuestos sobre las Ventas ID_Pedido (FK) ! Vilido desde
Cédigo SKU del Producto 1 Total de Cargos de Envio ID_UnidadNegocio (FK) Detalle de Pedidos Vilido hasta
Nombre Moneda ID_Cliente (FK) 1D_Pedido (FK)
Descripcion Detallada 1 LEstado ID_Método de Pago (FK) 1D_Producto (FK) 7
Descripcion Detallada 2 Estado ID_UnidadNegocio (FK)
Ruta de la Imagen 1 T Fecha ID_Cliente (FK)
Ruta de la Imagen 2 - — 1 ) Hora ID_Cédigolmpuesto (FK)
Estado | Método de Pago ID_Meétodo de Pago (FK)
Peso ID_Meétodo de Pago i itari
Unuidad de Medida de! Peso I = { 1< Precio Unitario
Largo Nombre Moneda
Ancho I Descripcion Comentario
Altura Cantidad
Unidad de Medida de las Dimensiones l Unidad de Medida
Stock Estaqo .
\ - | Precio Original
4 A4 + _{_ i Fecha de Entrega
1,
T T <
L ——

09 3vd
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2.2 Moé6dulo Proveedores

Da soporte a los siguientes procesos:
1. Compras
2. Control de Inventarios

El alcance funcional comprende el registro y mantenimiento de:

La base de proveedores.

Las érdenes de compra.

Los pagos a proveedores.

Los movimientos de inventario.
Las cotizaciones recibidas.

RN =

EL modelo E/R comprende las siguientes entidades:
Proveedor
1. Proveedor
2. Proveedor Producto
3. UN_Proveedor
Orden de Compra
4. Orden de Compra
5. Detalle de la Orden de Compra
Pago
6. Documento de Pago
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ID_Cliente Qrden de Compra < Petalle dela O/C

: _ ID_OIC ID_O/C (FK)
ID_Tipo de Usuario ID_Proveedor (FK) ID_Proveedor (FK)
Nombre de Usuario a< Total | ~| ID_Producto (FK)
Password ota ' ™ ID_UnidadNegocio (FK) [
Tipo de Usuario Fecha :
Pregunta Recordatoria Fecha de Entrega | Cantidad
Respuesta Recordatori Precio Final

Pocumentos de Pago
Proveedor ID_O/C (FK)

ID_Pago
ID_Proveedor ID_Proveedor (FK)

Tipo de Documento
Monto

Fecha de Emision
Fecha de Vencimiento

Nombre

Razon Social Unidad de Negocio

ID_UnidadNegocio

Numero de Identidad
Representante Legal
| { Direccién Legal

Nombre
Descripcion

Email Corporativo

Direccion Internet pN Proveedor
ID_UnidadNegocio (FK) i?;

ID_Proveedor (FK)

N

Productos

/I D_Producto )
ID_UnidadNegocio (FK)

ID_ProductoPadre
Cédigo SKU del Producto
Nombre

Descripcion Detallada 1

Proveedor Producto

(1D_Proveedor (FK)
ID_Producto (FK)

z9 ‘3vd

.

Descripcion Detallada 2
Ruta de la Imagen 1 |
Ruta de la Imagen 2

Estado

Peso

Unuidad de Medida del Peso
Largo

Ancho

Altura

Unidad de Medida de las Dimensiones o1
Stock

iy

ID_UnidadNegocio (FK)
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2.3 Médulo Administrativo

Da soporte a los siguientes procesos:
1. Gestion de Recursos Humanos
2. Desarrollo de la Contabilidad

El alcance funcional comprende el registro y mantenimiento de:
1. La estructura organica.
2. Los empleados o trabajadores
3. El Balance General.

EL modelo E/R comprende las siguientes entidades:
Estructura Organica
1. Areas
2. Cargos
Empleados
3. Personal
4. Némina
5. Detalle de la Némina
Contabilidad
6. Centro de Costo
7. Cuentas
8. Movimiento de Cuentas
9. Balance General
10.Detalle del BG
11.Estado de Ganancias y Pérdidas
12. Detalle del EGP
13.Némina v
14.Detalle de la Némina
15. Movimiento de la Remuneracién
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(i D_Empleado (FK)
ID_Area (FK)

Valido desde

Valido hasta
Comentario
Nombre

Descripcion

Empleados
ID_Empleado

Nombre
|| Apellido Paterno

Apellido Materno
Documento de identidad |
Tipo de DI
Remuneracion

Detalle de la Nomina
(ID_N6émina (FK)
|| ID_Empleado (FK)

Remuneracion Brut
Remuneracion Neta

Movimiento Remuneracion

(1D_Némina (FK)
ID_Empleado (FK)

ID_Area

Nombre
Descripcién |

ID_Cuenta (FK)

Cuenta SS Sald
aldo
ID_Cuenta Fecha
Nombre de Cuenta Hora
Saldo Usuario

Fecha de Actualizacion
Hora de Actualizacion
Usuario

Detalle del BG

(ID_BaIance (FK)

ID_Cuenta (FK)

ID_Centro de Costo (FK

Detalle del EGP
(ID_Estado (FK)

®

Némina
ID_Némina

Fecha
Hora
Usuario
Total

Periodo

Descripcion
Monto
Incrmenta

7

Tipo de Cuenta
Saldo

Fecha

Hora

Usuario

Balance General

ID_Cuenta (FK)

Asiento Contable
ID_Cuenta (FK)
ID_Movimiento (FK) [:

ID_Asiento Contable

Movimiento de Cuentas
€ D_Movimiento
ID_Cuenta (FK)

Tipo Movimiento
Monto

ID_Centro de Costo (FK)

Tipo de Cuenta
Saldo

Fecha

Hora

Usuario
.

/ID_BaIance
ID_Centro de Costo (FK) ¢

Periodo

Fecha
Hora
Usuario

Total Activos
Total Pasivos
Total Capital

Descripcion
Saldo Anterior
Saldo Final
Fecha

Hora

Usuario

Estado Ganancias y Pérdidads

ID_Estado
ID_Centro de Costo (FK)

=

Centro de Costo
ID_Centro de Costo

1 Nombre
Descripcién

Periodo
Total Ingresos

Total Egresos
Total Utilidades
Fecha

Hora

Usuario
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2.4 Modulo Sistema

Da soporte a toda la funcionalidad implementada en la tienda virtual.

El alcance funcional comprende:
1. Paginas dinamicas del catalogo de productos por grupo de clientes.
2. Atencién personalizada a los clientes.
3. Registro y control de las transacciones SET.
4. Registro y control del trafico de la tienda virtual.

EL modelo E/R comprende las siguientes entidades:
Paginas Dinamicas
1. Pagina dindmica de categorias
2. Pagina dinamica de productos
Funcionalidad de la Tienda
3. Procesos
4. Tareas
5. Grupos de Acceso
6. Ubigeo
Transacciones
7. Pagos SET
8. Trafico
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Procesos

ID_Proceso

Unidad de Negocio

Nombre del Proceso |
Nombre del Programa

Tareas
ID_Tarea

Nombre de la Tarea
Nombre del Programa

Grupos de Acceso

ID_Grupo de Acceso *

Nombre !

Usuario Grupo de Acceso

ID_Grupo de Acceso (FK) [
ID_Usuario (FK)

Usuario

Ubigeo

Pagina Dindmica de Categorias

(ID_GrupoCliente (FK)

Pais

Estado
Ciudad

ID_Categoria (FK)

ID_Categoria |

Nombre de la Pagina

1| Nombre
Descripcion
Imagen 1
imagen 2
Estado

Grupos de Clientes

|| ID_GrupoCliente

| Nombre

Pagina Dinamica de Productos

Descripcién

Producto

ID_Producto

(1D_GrupoCliente (FK)

Trafico

ID_Usuario (FK) [:

Pagina Visitada
Fecha
Hora

ID_Usuario

ID_Tipo de Usuario
Nombre de Usuario

ID_UnidadNegocio |

Password
Tipo de Usuario

99 By

Nombre
Descripcion

Pregunta Recordatoria

Respuesta Recordatoria

ID_Producto (FK)

Nombre de la Pagina

Pagos SET
ID_Usuario (FK)

ID_Pago
ID_Pedido (FK)

Estado
Fecha

Hora

O

ID_ProductoPadre
Cadigo SKU del Producto
Nombre

Descripcion Detallada 1
Descripcién Detallada 2
Ruta de la Imagen 1

Ruta de la Imagen 2
Estado

Peso

Unuidad de Medida del Peso
Largo

Ancho

Altura

Unidad de Medida de las Dimensiones

Stock

Pedido

ID_Pedido

Direccién de Pago
Total de Productos

Impuestos sobre las Ventas
Moneda

Total de Cargos de Envio
Estado
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3. Tecnologia a utilizar

Para el desarrollo de la tienda virtual se propone el uso de la siguiente tecnologia:

3.1 Software de desarrollo: Java
Razones:
_Java es un lenguaje natural para el desarrollo de aplicaciones en Internet
_ Esta orientado a objetos, por lo tanto se pueden crear componentes reusables
en diferentes aplicaciones '
_ La programacién en Java es rapida y segura
_ Los aplicativos desarrollados en Java no dependen de otras tecnologias |
_Este software no tiene ningun costo, se puede obtener de Internet desde la

siguiente direccion : www.sun.com

3.2 Sistema Operativo: Linux
Razones:
_Es una plataforma ideal para correr servidores Web e Internet
_Es ideal para aplicativos web por tener servicios de multitarea, memoria virtual,
librerias compartidas, TCP/IP networking, etc.
_Posee gran seguridad contra Hackers
_Es gratuito, se puede obtener de Internet desde la siguiente direccion :

www.linux.org

3.3 Otras Tecnologias

_ Base de Datos Oracle por ser actualmente la mejor del mercado

_Servidor Web: IBM HTTP Server por su seguridad, y por el respaldo técnico e
innovativo de IBM Corporation.

_Servidores Compagq por su excelente performance y soporte técnico
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4. Medios de Pago

Cada transaccidon comercial que efectuemos puede ser representada de la
siguiente manera:

Proceso de Compra

i

US|

3. Ent del Pedid
1. Seleccién del Producto nirega del redido

Cuadro 4. Proceso de Compra.

En esta cadena comercial el punto mas débil ha sido la forma de pago, pues
mientras no exista confianza, y los usuarios teman al fraude, o se desconozcan
los sistemas de pagos empleados y su fiabilidad, es dificil que observemos un

incremento sustancial en el volumen de transacciones comerciales por Internet.

Para los pedidos procedentes de nuestro pais, Per(, se ha decidido aceptar los
medios de pago disponibles para un establecimiento comercial tradicional como
son:
e Pagos al Contado.- Cuando el comprador entrega el dinero al comerciante
inmediatamente después de recibida la mercaderia. También se denomina
a contra-entrega.
. ~Pagos al Crédito.- Cuando el comprador utiliza un documento de pago en
lugar de dinero. El documento de pago indica la promesa de pago en un
plazo y bajo unas condiciones de interés determinadas por mutuo acuerdo

entre el cliente y el comerciante.
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Pagos con Tarjeta.- Cuando el instrumento de pago es una tarjeta plastica
emitida por una entidad bancaria a nombre de una empresa patrocinadora
que puede ser el mismo banco. La tarjeta puede ser de dos tipos:

o Tarjeta de Crédito, cuando el banco emite una linea de crédito que
el propietario debera abonar mensualmente de acuerdo al uso que
le dé.

o Tarjeta de Débito, cuando el crédito del que dispone el propietario -
esta en funcién al estado de su cuenta de ahorros.

Pagos con Cheques.- Cuando el comprador dispone de una cuenta
corriente en algin banco a la cual se cargan los cheques por cobrar

debidamente autorizados.

Medios de Pago Tradicionales

-. Pagaré - Letra
e
R -~ [Laenel

Contado

Cuadro 5. Medios de Pago Tradicionales.

Esto se justifica basicamente por lo siguiente:

La existencia de una legislacion clara en el tema, la cual contempla por
ejemplo la firma de los bouchers al momento de comprar con tarjeta de
crédito como requisito para poder hacer efectivo el cargo.

La baja penetracién de Internet en nuestro mercado objetivo.
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e La poca familiaridad del comprador para pagar con tarjeta de crédito por su

compra por Internet.

Para los pedidos provenientes del exterior, el cual sera el mercado principal, se ha
decidido adoptar las siguientes formas de pago:
e Pago con Tarjeta de Crédito, por el cual la entrega del producto se
simplifica y se delega su responsabilidad a la empresa courier.
e Pago con Carta de Crédito, por el cual la entrega del producto debe seguir

el procedimiento tradicional de las exportaciones.

Esto se justifica por lo siguiente:
e La alta penetracion de Internet en nuestro mercado objetivo.
e La familiaridad del comprador para pagar con tarjeta de crédito sus
compras por Internet.
¢ La existencia de una legislacién de comercio electronico en EE.UU. la cual

promueve el comercio electrénico en su pais.

Debemos resaltar ademas que el pago con tarjeta de crédito es el mas utilizado

por las empresas Internet de acuerdo a la siguiente estadistica:

Porcentaje de Uso de Medios de
Pago en Comercios Tradicionales

80
701
601
501
401
30
201
10111 =
0

Contado
B Tarjeta de Crédito
01 Otron

Peru LatinoAmérica Estados Unidos Mundo

Cuadro 6. Porcentaje de Uso de Medios de Pago Tradicionales.
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Las consideraciones que hemos tenido al momento de definir los métodos de

pago sefalados son:

Deben ajustarse a la legislaciéon peruana, pues nuestro servidor Internet
esta fisicamente en el Perd, las leyes peruanas de comercio electrénico
recién empiezan a darse, sin embargo la legislacién del Estado de
California, EE.UU., que data de 1998, ha sido una importante referencia
para prever el estado del comercio electrénico en el Pert dentro de unos
pocos afnos. Ademas se ha planificado mudar el servidor a EE.UU. en el
mediano plazo.

Deben ser posibles de efectuarse por medios de pagos digitales por
Internet de un modo 100% técnicamente seguro. Ante esto pueden ocurrir
dos eventos: |

o Frente a la posibilidad de una Carencia de Privacidad, se encripta
la informacién enviada por los compradores, y se almacena en una
base de datos también encriptada y de acceso restringido, para
evitar las violaciones de seguridad tanto desde afuera y desde
dentro de nuestra empresa.

o Frente al posible Fraude y Decepcion, se debe entregar productos
de calidad, y debidamente certificados; con lo cual la empresa se
posicionara bien ante sus clientes.

Deben efectuarse sobre los ultimos y reconocidos estandares de seguridad
en medios de pago electrénicos. Con ese fin se decidié implementar la
infraestructura tecnolégica que permita que la tienda y los clientes puedan
utilizar las siguientes herramientas:

o Certificados Digitales, mediante el cual se puede crear una
relacion de mutua confianza entre todas las partes (bancos,
compradores y comercios) por medio de un tercero como Visa.
Actualmente el Banco Wiese ofrece el servicio de emisién de

certificados tanto para comercios como para compradores.
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o Firmas Digitales, el cual le es una clave unica de propiedad de
cada comprador. Mediante esta firma nosotros como comercio
podemos reconocer y confiar en que el comprador es quien
realmente dice ser.

o Encriptacion, técnica por la cual los datos que se intercambian
entre el computador del comprador y nuestro servidor de pagos
Internet viaja por la red codificada para prevenir la intromisiéon y
alteracion de terceros.

o Protocolo SET (Secure Electronic Transactions), protocolo
estandarizado y respaldado por la industria, desarrollado en 1995
por VISA, y MasterCard, con el apoyo de Microsoft, IBM, y otras
empresas. Protocolo por el cual se ofrece autenticacion,

confidencialidad, integridad y gestion de los pagos.

Los requisitos como comercio para afiliarse a VISA son:

Copia de RUC / RUS

Copia de la Licencia Municipal de Funcionamiento, IATA, Casinos, Otros
Copia de Acta de Constitucion de la Empresa (Personas Juridicas)

Copia ultima Declaracion Jurada de Sunat

Copia del Registro Unificado

Copia Contrato de Concesion (Clubes, Hoteles, Supermercados, Tiendas
por Departamento, etc.)

Copia Constancia Apertura de Cuenta (Extracto)

Copia Documento de Identidad de Representante Legal

Copia del ultimo contrato de alquiler (si el local es alquilado)
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5. Medios de Envio

El envio de los productos se realizara a través de una empresa externa
especializado en esta funcién, entre los principales tenemos a Serpost S.A. y DHL
S.A., a continuacién se muestra los precios internacionales del envio de productos

del Peru hacia el exterior

PESO AMERICA (S/.) |RESTO DEL
MUNDO(S/.)
8.7 9.3
. 14.8 15.7
250 gr. 24.5 26.0
. 42.9 46.0
1000 gr. 72.3 79.8
5000 gr. 155.0 221.3
10000 gr. 258.2 368.8
20000 gr. 4425 663.8
30000 gr. 625.2 900.1

Tabla 18. Precios Internacionales del Envio de Productos.

Fuente: Serpost

6. Cronograma de desarrollo del sistema

A continuacion se detalla las actividades que se deben realizar para llevar a cabo

el desarrollo de la sistema de ventas por Internet.
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VI. EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

En este capitulo se mencionan las consideraciones que tendra el desarrollo del
proyecto, se determina la inversién inicial, costos operativos, el flujo de caja y los

indices de rentabilidad del proyecto.

1. Consideraciones para el desarrollo del proyecto

e Lainversion inicial en publicidad se utilizara en los medios gratuitos de publicidad
del sitio web mediante su publicaciéon en los principales buscadores peruanos y
del mundo, el costo inicial estimado para la publicidad sera solo para una
impresion minima de afiches y la creacion de email de publicidad que seran
enviados a los clientes potenciales del negocio, a partir del segundo afio se
estima la publicidad por medio de banners en los principales portales y sitios web
de comercio electrénico.

o La logistica del negocio se realizara inicialmente mediante un contacto directo
con los proveedores usando su capacidad de produccién actual, a partir del 3er
afo se tiene previsto invertir en la capacitacion y control de calidad de los
proveedores.

e Los datos estimados de la inversién inicial y los costos operativos se obtuvieron
teniendo en cuenta los costos promedio del mercado.

e Para la estimacién de los ingresos se utilizé el escenario medio del capitulo de

analisis del mercado.
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e Para los costos de venta se trabajo con el valor del 60% de los ingresos, este
porcentaje cubre el riesgo que se asume con los proveedores.

e No vamos a incurrir en costos de licencia de software, pues utilizaremos software
gratuito como Linux, Java, Apache, y SecureNet.

e EIl negocio esta en capacidad de adquirir un alto valor en intangibles debido a
una alta frecuencia de visitas, esta caracteristica permitiria atraer inversionistas

de portales peruanos o latinoamericanos como El Comercio o Terra.

2. Inversion Inicial

La inversion inicial sera la siguiente:

Inversion Fija Tangible Us$
Infraestructura
Mobiliaria 250,00
1 linea telefénica 400,00
Total 650,00
Equipos
Servidor Web 6 000,00
Firewall 1 200,00
Scanner 150,00
Impresora 250,00
Teléfono / fax 239,00
Total 7 839,00
Total 8 489,00

Inversién Fija Intangibles

Constitucion de la empresa 250,00

Publicidad 250,00

Desarrollo de la Tienda 1 000,00
Total 1 500,00
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3. Costos Operativos

Los costos operativos seran los siguientes

Costos Pre-Operativos

Adelanto Alquiler de Oficina y Mantenimiento

Registro de dominio

Conexion a Internet(instalacion)
Disefio e Implementacién de la tienda Virtual

Total

1er.

US$
800,00
35,00
825,00
1 000,00
2 660,00

2do.

Costos Operativos US$ Semestre Semestre
Alquiler de Oficinay
Mantenimiento 200,00 mensual 1 200,00 1 200,00
Registro de dominio 35,00 anual 35,00
Conexién a Internet 700,00 trimestral 1 400,00 1 400,00
Servicios Publicos 200,00 mensual 1 200,00 1 200,00
Total 3800,00 3835,00
Costos Administrativos US$
Gerente General (planilla) 900,00 mensual 6300 6300
Jefe de Marketing 350,00 mensual 2100 2100
Asistente 150,00 mensual 900 900
Asesor Legal 500,00 anual 500
Contador 600,00 anual 600
Total 9300 10400
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4. Flujo de Caja

El flujo de Caja sera el siguiente (en US$)

RUBRO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
INGRESOS 10695,00| 10695,00] 17766,00| 17766,00| 29452,50| 29452,50| 48714,00| 48714,00| 80388,00| 80388,00
Costo de Inversién
Inv. Fija Tangible -8239,00
Inv. Fija Intangible -10250,00
V.Capital de Trabajo -1000,00] -496,08, 113,50{ -1131,72] -1266,00| -1796,36] 113,60| -2887,16] 113,50| -4674,56] 113,50
Costo de Fab. Prod. V. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(CFPV)

Costo de Operacion(CO)| -2660,00|-13741,70{-14876,70;-14165,96{-15300,96|-14867,15/-16002,15|-16022,84|-17157,84|-17923,28|-19058,28
Impuesto (30%) 962,011 1302,51 -1032,01f -691,51| -4327,61| -3987,11| -9759,35| -9418,85(-18691,42]|-18350,92
F.C.E. -22149,00| -2580,77| -2765,69; 1436,30{ 507,53| 8461,39| 9576,75| 20044,66]| 22250,81| 39098,75| 43092,30
+Préstamo 20000,00

-Amortizacion -2000,00{ -2000,00{ -2000,00{ -2000,00| -2000,00] -2000,00{ -2000,00{ -2000,00
-Intereses(l) -1908,90| -1908,90| -1908,90| -1718,01| -15627,12| -1336,23| -1145,34] -954 45| -763,56| -572,67
+Escudo Fiscal(l x 0.30) 572,671 57267| 57267 51540 458,14 400,87 343,60 286,34 229,07f 171,80
F.C.F. -2149,00{ -3917,00| -4101,92| -1899,93| -2695,08; 5392,40| 6641,38| 17242,92| 19582,70| 36564,26| 40691,43
+Aporte Propio 2149,00 0,00 0,00 0,00] 5000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
-Reserva Legal 0,00 0,00 -107,18 -41,09; -902,88| -836,79| -2197,01| -2130,92| -4307,88| -4241,79
-Dividendos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
FLUJO NETO ° 0,00| -3917,00{- 4101,92| -2007,11| 2263,83| 4489,53] 5804,59| 15045,91| 17451,78| 32256,37| 36449,64
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5. Rentabilidad del proyecto

Segun el flujo de caja se obtiene los siguientes indices de rentabilidad del

proyecto:

EVALUACION DEL PROYECTO

RUBROS VAN TIR TDE
FCE 5641,28 24% 20,00%
FCF 12 908,12 39% 22,00%

Del analisis del flujo de caja y los indices de rentabilidad se deduce lo siguiente:

¢ El negocio es rentable a partir del cuarto semestre

e El valor actual neto econémico y financiero es positivo en un escenario

medio de las ventas estimadas

e Los valores de la tasa interna de retorno demuestran que el proyecto

cuenta con una factibilidad econdmica a pesar de utilizar una tasa de

descuento de 20 y 22 por ciento respectivamente
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VIl CASO PRACTICO: EXPORTACION DE
ARTESANIAS POR INTERNET

El presente Sitio web fue desarrollado por los autores de esta Tesis en conjunto con
la empresa Business Consulting and Engineering

Direccion del Sitio web es: http://yunsa.turincon.com

Paso 1: Ingreso al sitio web

[« » BRAendE &8 B

Recomendar L‘;J
— =
L i
& CLASIFICACIONES
esta Tienda * Artesanias Y Otros
]
Pera
Busl h. ess Artesanias Y Otros
Consulting & Adesanias En Cuero
L Engineering Badana / Sheepskin
A . der
Paaisitase BCE Artesanias En Piedra {
\ LaEmpresa  Personal Locales ng Hancers
! * Camputadoras,
Software Y
Comunicacidn
Software
Aplicagiones Para
Gestion Emoresarial

| Avyuda .3
SMALL BIRDS / AVES E

PEQUENAS E

HUEVO DE Marca:yunsa =

Comprasanierica TURQUESA N 5

Grafico 12. Pagina de Inglfeso ala Tienda
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Paso 2 Ver catalogo de productos
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Grafico 13. Catalogo de Productos de la Tienda (1)
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Grafico 14. Catalogo de Productos de la Tienda (2)
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Paso 3 Pedido de un producto
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Grafico 15.

Pedido de un Producto (1)
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Grafico 16. Pedido de un Producto (2)
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CONCLUSIONES

Las conclusiones son:

Se requiere impulsar al Perd como destino turistico y como marca de
sociedad rica en cultos y tradiciones.

Las artesanias peruanas son productos con un alto poder de comercializacion
en el mundo. Por similares densidad poblacional y estatus socio-econémicos,
los volumenes de exportacion de artesanias de Peri a Europa puede
incrementarse hasta alcanzar los mismos volumenes que van hacia EEUU.
La producciéon peruana de artesanias requiere de certificacién de calidad para
su proceso de produccion lo cual facilitaria su comercializacién fuera del Peru.
Asi mismo el proceso de certificacidn permitiria detectar y corregir las
ineficiencias en el proceso de produccion.

El rendimiento de una empresa Internet no puede ser valorado por medio de
los indicadores tradicionales (flujo de caja, inventario de activos, etc.). En un
mercado que se mueve por éxpectativas, este tipo de empresas son
altamente valorados por el potencial de crecimiento que tienen.

El proyecto presenta una factibilidad técnica y econdmica
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RECOMENDACIONES

Al termino de esta Tesis se proponen las siguientes recomendaciones:

Se recomienda que la Universidad Nacional de Ingenieria forme grupos de
estudio e investigacion de Comercio Electrénico y poder, posteriormente,
presentar propuestas a los diferentes sectores del pais como en los campos
de Salud, Educacién, Comercio y otros.

Se recomienda promover el uso de Internet con fines educativos y
comerciales. Para eso se requiere: 4

o Tarifas planas en el acceso de Internet

¢ Difusién del uso de cabinas publicas

e Desarrollo de sitios webs con motivos peruanos

Se recomienda que los estudiantes de la universidad, al igual que aquellos
estudiantes de otros paises, desarrollen su creatividad para hacer empresa
en este nuevo medio avido de inversionistas y ansioso por ideas de negocios
en linea.

Se recomienda desarrollar un sitio web que promueva la difusion de
conocimiento en cada una de las especialidades ofrecidas por la universidad:
Portal de las Ingenierias. |

Se recomienda que se ponga en marcha dos cursos de Comercio Electrénico
que sean obligatorios de la Curricula de Ingenieria de Sistemas. El curso |
debe ser llevado en el 5to ciclo y el curso |l en 10 ciclo. Los conocimientos de
Internet y de Comercio Electrénico son tan dinamicos e influyentes que

amerita llevarlo 2 veces.
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ANEXO 1
“COMERCIO ELECTRONICO”

Presentacioén realizada por Harlin Paul Huyhua Paucar en
la Universidad Nacional de Ingenieria (para el curso de

Economia General) el 23 de Febrero del 2000
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~ Objetivos

* Dar a conocer las caracteristicas
del comercio electrénico y como
este viene cambiando la forma de
hacer negocios de las empresas

“eCommerce - Definicion-

@, y,
» Comprar, vender y pagar a través de la cadena de eCommerce es definido como
c . hacer negocios electrénicamente.
distribucioén Esto incluye el compartir
— Proveedores y Fabricantes informacidn de negocio
- Distribuidores y Minoristas estructurada o no estructurada a
— Compradores (Negocios / Consumidores) través de cualquier medio

electronico (ast como correo

+ Incluyendo electrénico, tecnologla WWW,

— Intercambio Electrénico de Datos (EDI) boletines electronicos, tarjetas
— Transferencia Electrénica de Fondos ’”’e’:ige"’es’ll_fbt”e"') entre

. roveeaores, citenies, empresas
— Banca Electrénica proveeaor » Emp

del estado y otras entidades para

— Generacién de demanda realizar transacciones de negocio,

+ Altamente ligado administrativas, y actividades del
H ”
— Cadena de Abastecimiento cliente.
~ Entregar el "producto correcto" por “el precio Adoptado en 12/97 por United
correcto” en "el tiempo correcto” por el costo Nations’ CEFACT (Centre for
"mas bajo" Facilitation of Procedures and
— CRM y Business Intelligence Practices for Acquisition,

Commerce and Transport)




eCommerce — Antes & Ahoré"_'

Antes del eCommerce

Las compaiiias con grandes
inversiones en su cadena de
distribucién son las ganadoras

La formula de la “antigua
economia”: altos aranceles,
proteccion de la industria, lenta
adopcién de la tecnologfa

Hay que darle al cliente lo que
nosotros creemos que é| necesita
El valor para los accionistas es lo
mads importante

Para darse a conocer y exportar se
requiere grandes inversiones

Ahora con el eCommerce

» Las compaiiias que generan el
mayor trafico son las ganadoras

+ La férmula de la “nueva
economia”: una cultura abierta a la
tecnologfa, una politica monetaria
que permita sacar ventaja del
mayor potencial de crecimiento

+ Hay que darle al cliente lo que €l
necesita

« El valor para los accionistas es lo
mas importante

+ Internet reduce inversiones para
exportacién

Oficina

Principat
<

Usuarios

T o O 4 &

Teletrabajo

Proveedores

Oficina
Principal

Proveedores

Usuarios

Remotos
Teletrabajo‘ ‘ ‘ ‘




eCommerce - Después

Pervasive Computing
La extension légica a un mundo
interconectado

il 2001 se espera:

Bynilleties de disposttivos no PC

intérconectados
50% de ventas a través de
dispositivos no PC

! ) ,
16/ del accesoja Internet a

@ gdispositiy,gﬂ‘ho‘ PCd
~ar. ' = ——

D

eCommerce - Impacto

. . (4 d .
Imaginen: “A la radio le Adopcién de Medios

tomo 30 afios tener una T

audiencia de 60 millones [ :

de personas, a la ' //
television 15 afios, y al |

Internet solo 3 afios mas
de 90 millones de
personas”

Cable 4

1950 1980




eCommerce — Impulso

» Tiendas: Amazon.com, eBuy,
Barnes&Noble, CD-Now

*  Comunidades: Yahoo,
StarMedia, Terra

*  SW: SUN, Netscape, IBM,

El mercado anticipa el valor del
comercio electréonico

Microsoft ¥
» Telecomunicaciones: AT&T %
* Entretenimiento: Time 20

Wamer 15 E g:::;s&Noble
+ Seguridad: VeriSign = A son
* Paises: EEUU, Finlandia 10

(Linux, Nokia) s
* Elresto se va subiendo al

coche 0

Capitalizacién Bursatil al 27/01/1999 en miles de
millones de délares

eCommerce - eEconomia’

» Movimientos de dinero a 'afios luz'
* De julio de 99 a setiembre de 99 las acciones de Internet varian
muy dindmicamente:
— Phone.com 170%; E-Toys 63%, Beyond.com -57%
+ E-Consumer:
E-Retail: productos y servicios al consumidor final (EMusic, e-Toys) $95
g-Finance: bancos, agentes de bolsa, compaiiias de crédito (Net.bank)
60
E-New media: publicidad, subscripciones (Yahoo, ZDNet) $95.76
E-Internet Service Providers: empresas que proveen acceso a Internet
AOL $95
» E-Business:
— E-Infraestructure: voz, video, hardware. Cisco, 3com $101.93
— E-Service/Solutions: consultoras, servicios de oficina. Verisign $101.02
— E-Advertising/marketing/media.InfoSpace.com $129.67




eCommerce - Latinoamérica

« Latinoamérica es el mercado mas atractivo de inicios
de siglo para las compaiiias globales.

25
Crecimiento Internautas en LA 27 -34

20 (millones)

15

10

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

eCommerce — Latinoamérica

* Latinoamérica albergd a 7,4
millones de internautas en 350017 4 ® Usuarios

1999. Se espera que en 2003 3000171 Internet
crezca hasta un rango de 27 a (miles)
34 millones. 250077 | B PCs

* Hasta agosto de 1999 2000 IR
Lehman Brothers identifico |
422 sitios web locales 150011}
dedicados a comercio 1000171

electronico. o
5001

44
Brazil México Peri




eCommerce — Latinoamérica

» IDC estima gastos de US$ 8000 millones para 2003
* En 1998 estos fueron de 167 millones

$8.0MM
s Crecimiento Volumen
Transacciones en LA
millones
6 ( )
4 $.17MM
2 P Sitee
”g*)v}-i;izxz:3~
7

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

eCommerce - Pera

» En el Pert hay una gran expectativa por el comercio
electrénico
— INEI: 825,000; TP: 83,000; Osiptel: 120,000 usuarios
— Baja penetracion de los teléfonos y las computadoras
— Falta de educacion y baja renta per-cépita
 Cabinas publicas hechos en Pert

— Navegar por la web, completar una tarea, comunicarse con
un familiar en el extranjero

— Estan en Arequipa, Trujillo, Tacna, Cusco, Piura, Chiclayo

» Tecnologia, Internet, y comercio electrénico




eCommerce* Peru

Frecuencia de uso de una computadora en el Peru

8.5%

4.5% .-
5.0% B A diario

ok [ ] 2-3 veces por semana
5.5% 1 vez por semana
2-3 veces al mes
1 vez al mes o0 menos
B Rara vez
] Nunca
NS /NC

Porcentaje

100.00
80.00 Nivel Muy Alto
60.00 ;
40.00 N!vel A
20.00 | Nivel B
0.00 ] Nivel Muy Bajo

2-3 veces por sem

1 vez por semana

2-3 veces al mes
Rara vez

Frecuencia




eCommerce - Perii

Uso de Internet de quienes han oido de Internet

B A diario

[ ] Semanal

B Mensual

B Menos de 1 vez al mes
I No usa pero si ha oido
I No ha oido de Internet
Il No contesto

Pie 1

60
50
40
30
20
10

Porcentaje

| eCommerce - Pera
Uso de Internet por Edad

B [18-29]

[ ] 130-49]
B 150+4]

A diario

Semanal
Mensual
No contestd

Menos de 1 vez al me
No usa pero si ha oid
No ha oido de Interne

Frecencia de Uso




Razones

eCommerce - Pera

Confianza en linea
¢Compraria algan producto a través de Internet?

sl
No, por alto costo de envio
No, por falta de confianza en los vendedores
No, por miedo en dar nimero de tarjeta de crédito
No, por falta de confianza en el sistema de correos
No, por que le gusta ver el producto antes de compra
Otra

NSINC

0.00%

20.00% 40.00% 60.00%

10.00% 30.00% 50.00%

Porcentaje

Razones

eCommerce - Peru

Confianza en linea
¢Compraria algin producto a través de Internet?

Sl

No, por alto costo de envio

No, por falta de confianza en los vende
No, por miedo en dar nimero de tarjet

No, por faita de confianza en el sistem

No, por que le gusta ver el producto an

Otra

NS/NC

]

[ ] Nivel A
Il NivelB

0.00 20.00 40.00 60.00

10.00

30.00 50.00 70.00
Porcentaje
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eCommerce - Debil'idades;-f

» Expectativas poco realistas
— Tiempo para empezar a ganar dinero 24 meses minimo

« Sitios web en manos del area tecnolédgica

— Los sitios web son herramientas de marketing, hay que usar
los principios basicos de marketing directo

— Crear una marca online por medio de los canales tradicionales

— El10.5% de los visitantes hace click en las banderolas en la
pantalla

— El 15% de las ventas obtenidas por Amazon.com provienen
de programas afiliados

eCommerce - Mitos

* El Internet no es seguro, lo cual
no permite transmitir
informacién importante y
confidencial.

» El incremento del trafico en
Internet va a disminuir el
tiempo de respuesta lo cual A
imposibilita el uso de Internet Q
para eCommerce.

* El pequefio numero de usuarios
de Internet y las caracteristicas
¢ intereses de los usuarios
tipicos no generarian las
ganancias necesarias para el
eCommerce.

11



eCommerce - Fortalezas

* El cambio de WANSs a redes publicas

- Algunas compaifiias han reportado que se reduce en un 90%
los costos de comunicacion al usar redes publicas

» Rapido avance en la seguridad de Internet

- Se estan incorporando nueva tecnologias de seguridad como
por ejemplo la autenticacion y certificacion digital

* Expectativa y preferencias cambiantes del cliente

eCommerce - Oportunidades

* Segln Forrester Research Inc., El volumen de servicios y
productos vendidos en linea en estados unidos y Europa en
1998 fue de 7.8 billones de ddlares.

* Segun un estudio demografico realizado por el instituto
tecnologico de Georgia en 1997, de un universo de 10,000
personas, el 47% han terminado por lo menos la universidad y
tienen un promedio de ingresos de $53,000 por afio.

¢ Un estudio combinado de IDC y Relevant Knowledge Inc.
Indica que para el 2002, que la mitad de 102 millones de
personas en U.S. Que usan el Internet en casa seran compradores
del mismo.

* El eCommerce ofrece un gran oportunidad para fortalecer las
relaciones con nuestros clientes, socios de negocios, vendedores
y proveedores.

» La consecuencia inmediata es el lograr una nueva audiencia que
antes era inalcanzable.




eBusiness - Definicién

*» Internet se esta convirtiendo en un importante instrumento para realizar
negocios
— En una auténtica ventaja competitiva
~ Un mundo interconectado lo cambia todo y ninguna empresa puede darle la espalda
» ebusiness es el futuro de los negocios
— ¢ Qué es ebusiness? Es lo que ocurre cuando usted conecta sus sistemas informéticos
a sus clientes, empleados, distribuidores o proveedores a través de Internet, intranets

o extranets. Y aqui estan los retos, también. Como la seguridad, escalabilidad e
integracién. Miles de empresas funcionan ya gracias el ebusiness

* ebusiness. La mejor manera de hacer negocios
— ¢C6mo? Muy sencillo. Su empresa rendird mucho més gracias a las soluciones

ebusiness. Primero estableciendo sus propias paginas en Internet y publicando
informacion electrénicamente. Es econémico, pero de limitado impacto

— Segundo, una pagina de autoservicio en Internet para sus clientes que sirva, por
ejemplo, para comprobar estados de cuenta, efectuar el seguimiento del envio de un
paquete o iniciar trdmites administrativos

- Y tercero, con una pagina web que permita realizar transacciones: comprar, vender...
y hacer todo lo necesario para lograr un flujo de informacién continuo e interactivo

* En esa direccion va el mundo, y cada vez mas deprisa

eBusiness — Cambios & RetoS' |

Estratégico
"Encontrar .
evOoS Cliente
mercados, crecer "Mejor servicio,
la compapnia” menores
" precios"

Financiero

"Maés eficiencia,
menores costos”

13



eBusiness — Ejemplo de Reto

 Se dice que Internet va a eliminar los intermediarios.

* El modelo de distribucion actual es lineal. Con el
Internet la cadena de valor va a ser modificada en
distintas maneras - en Webs de valor.

* Este proceso va a crear una nueva clase de
intermediarios, como por ejemplo Yahoo!, Auto-by-
Tel, Amazon.com y e-Trade.

» Elreto de las compaiiias debe examinar su cadena de
valor actual y cdmo el Internet va a cambiarlo.

eBusiness — Cviclo. de Negoéi(;' ”

Transformar

los procesos
empresariales
basicos

Aprovechar
los
conocimientos
la informacié

Ejecutar Crear
un entorno nuevas
ampliable, aplicaciones
disponible y

seguro

14



eBusiness - eOrganizacion

Transformacién Procesos
Centrales

1998 e-procurement  « ..COM e-commerce

1993-95

La importancia de una presencia

temprana en Internet.
— Estar un paso adelante de tu competencia.
~ Evitar ser desplazado de tu
posicionamiento de mercado.
— Mantener la expectativa de tu publico objetivo.

Estrecha las relaciones entre clientes y
proveedores. :
Generacién de nuevas oportunidades de negocio, 4
a través de nuevos canales asi como nuevos modelos de
negocios.

Ofrece oportunidades de reducir costos.

Compatibilidad con otras soluciones basadas en Internet.
Posicionar a la compafiia para un €xito y crecimiento futuro.

15



Reflexiones

(Como se prepara uno uno ante el hecho de que
nuestro modelo de negocio va a cambiar
fundamentalmente en los préximos 5 afios?
Simplemente, eso es algo que viene ocurriendo debido
a Internet. Debemos tratar de prepararnos. Debes
orientarnos cada vez mas al consumidor, pero tenemos
que traducir el “jAj4, qué interesante!” En beneficios
REALES para nosotros

Steve Ballmer, Microsoft

En Internet no sacrifique el marketing por la tecnologia
www.ecomadvisors.com

- Conclusiones

eCommerce esta causando el resquebrajamiento de los
fundamentos del negocio.

En este momento el Internet se ha establecido como la corriente
principal del medio, lo que lleva a todos a estar en ella pero
implica tener cuidado para asegurar el éxito de una solucién
eCommerce.

Esto requiere de la combinacion de habilidades y disciplinas,
muchas de las cuales son nuevas y poco conocidas.

No todas las compaiiias necesitan tener habilidades internas
para planear ¢ implantar un proyecto de eCommerce efectivo,
para eso existen los partnership con socios que hayan adquirido
estas habilidades.

16



‘Sitios de Inter'es'v"f

* Soélo algunos sitios de interes:
— www.online-commerce.com
— www.ibm.com/ebusiness
— www.ecominfocenter.com
— www.emarketer.com
— www.pcweek.com.pe
— www.ecomadvisors.com
« Sitios web de eCommerce en el Pert
— www.peruplaza.com "
— Www.ewong.com
— www.sagafalabella.com.pe

17



ANEXO2
“SEGURIDAD EN INTERNET”



SEGURIDAD EN INTERNET

INTRODUCCION

En los afios sesenta MARSHALL McLUHAN anticipé que los avances en la
interrelacion entre la informatica y las telecomunicaciones convertirian el
mundo en una aldea global tanto en lo econémico como en lo cultural y lo
social. Pasados mas de treinta afos los adelantos tecnolégicos
experimentados le estan dando la razén.

Los efectos de la incorporacién de las llamadas Nuevas Tecnologias de la
Informaciéon a nuestra Sociedad han transformado ésta y el futuro que se
vislumbra es que el cambio ha de ser alin mayor.

La transformacion ha operado en todos los 6rdenes de la vida tanto publicos
como privados, profesionales y particulares. La forma de vida ha cambiado
radicalmente y no hemos hecho mas que empezar.

Conceptos tan arraigados como el de trabajo tenemos que empezar a
contemplarlos de otra manera e inclusive la forma de divertirnos, nuestro ocio,
también ha quedado afectado.

Nuevas formas de trabajo aparecen en la realidad que vivimos. DAVARA
RODRIGUEZ (1) en un magnifico libro recientemente aparecido afirma: "Una
de las aplicaciones que mas expectativas ha despertado, de las que se estan
introduciendo con la presencia de la denominada "sociedad de la informacion”,
es la utilizaciéon de los medios tecnolégicos en la actividad laboral; es lo que se
ha dado en llamar el "teletrabajo”, definido con un misero horizonte bloqueando
la proyeccién social que realmente puede tener."

La generalizacion de esta nueva forma de trabajo y la concepcion de la
educacion como un derecho fundamental de todas las personas, exige un
conjunto de redes de comunicaciones rapidas, fiables y baratas que se
conviertan en las infraestructuras de esta nueva sociedad de manera similar a
como el ferrocarril y las autopistas lo fueron en la sociedad industrial.

La creacion y potenciacion de estas autopistas de la informacion, que quizas
mejor deberian denominarse infopistas, es motivo de preocupacién para los
dirigentes de los paises mas avanzados.

No hemos de olvidar que estamos inmersos en un periodo revolucionario de
mayor trascendencia, si cabe, que la Revolucién Industrial y a diferencia de
ésta que solo afectd a algunas zonas del planeta esta vez afectara a toda la
Tierra. :

La revolucién llegara esta vez casi al mismo tiempo a todos los lugares del
mundo convirtiendo en realidad la utopia de la aldea global. Sin embargo nos
tememos que, si no se le pone remedio, su difusién y extensiéon por todo el
planeta no ira unida a una mayor profundidad dentro de las diferentes capas
sociales de cada pais y asi las mas privilegiadas podran gozar de una mejor y
mas actualizada informacién, de un facil, barato y rapido acceso a las
principales fuentes de informacién de todo el mundo y con ello lograran mas
poder anulando la posibilidad de extender una mejor educacién para todos y la
salida del umbral de la pobreza de millones de seres humanos que con



mayores conocimientos podrian valerse por si mismos y no tendrian que
mendigar ayuda de los paises mas poderosos.

Esta gran tela de arafa de las comunicaciones que rodea el planeta Tierra -
junto a enormes ventajas, que resulta obvio exponer, también puede
representar grandes peligros y uno de ellos, y no el menor por cierto, puede ser
la enorme influencia que la cultura anglosajona, especialmente Ia
estadounidense, puede tener sobre el resto dado el gran desarrollo de la Red,
nombre con el que popularmente se conoce a Internet en ese pais; el gran
nuamero de usuarios conectados a ella y las grandes e importantes bases de
datos residentes en los Estados Unidos que se pueden consultar desde
cualquier parte del mundo. Seria un error permitir que esto suceda. Lo bueno
seria que las diferentes culturas influyesen unas en otras pero sobreviviendo
todas.

En esta tarea indudablemente deben tener un gran protagonismo los medios de
comunicacion pero debemos colaborar todos en la. medida de nuestras
posibilidades procurando que nuestra cultura comun se conozca cada vez mas
y de esta forma evitar que toda América al sur del Rio Grande caiga en la 6rbita
cultural del poderoso vecino del Norte. \

Esta vez el peligro no son los barcos o los soldados ni tampoco los délares,
sino que puede ser mucho mas sutil: la introduccién en nuestros hogares de su
cultura a través de un hilo telefénico o de una senal de satélite, algo que en
parte ya esta ocurriendo a traves de la televisién.

El primer anuncio, con gran alarde publicitario, de estas vias de comunicacion
del futuro o quizas ya del presente, se hizo en el mes de febrero de 1993 en un
documento titulado: "Tecnologias para el crecimiento econémico de América.
Una nueva direccidbn para construir el fortalecimiento econdmico." EIl
documento iba avalado con las firmas del Presidente Clinton y del
Vicepresidente Gore.

La Union Europea, preocupada por mantener su posicion frente a sus
competidores americanos y asiaticos, en 1994 redacté un Libro Blanco titulado:
"Crecimiento, competitividad y empleo. Retos y pistas para entrar en el siglo
XXL"

En coherencia con esta linea de actuacién en el mismo afo se publicé un
informe sobre las acciones que habia que realizar a efectos de crear las
necesarias infraestructuras telematicas. El informe titulado: "Europa y la
sociedad global de la informacién. Recomendaciones al Consejo Europeo” fue
coordinado por Martin Bangeman siendo mas conocido dicho documento como
Informe Bangeman. (2)

Fruto de estos documentos fue el programa elaborado en forma de
Comunicaciéon titulado: "Europa en marcha hacia la sociedad de la
informatizacién." Plan de actuacién aparecido igualmente en el afio 1994.

El Grupo de los 7 no ha sido ajeno tampoco a esta preocupacién generalizada
como se desprende de las conclusiones de la Conferencia Ministerial celebrada
en Bruselas los dias 25 y 26 de febrero de 1995 para tratar sobre la sociedad
de la informacion. (3)

Los siete gobiernos desean lograr una colaboracién que pueda proporcionar
una transicién hacia la sociedad de la informacion de forma gradual. Sin esa



colaboracion seré dificil superar las barreras politicas y técnicas que pudieran
impedir el trabajo conjunto en una red global de las estrategias nacionales
encaminada a la creacion de la sociedad de la informacion.

La accién debe ser conjunta del sector publico y del sector privado. Aquél debe
crear las condiciones necesarias en los aspectos juridicos y técnicos e inclusive
econdmicos para que la iniciativa privada vea atractiva la inversion en estas
nuevas tecnologias.

De lo anterior se deduce el valor que estd adquiriendo la informacion, la
importancia de su libre transferencia a través de un mundo sin fronteras, de esa
aldea global de que hablaba hace tres décadas MARSHALL McLUHAN vy los
problemas que puede crear poner obstaculos a esa libre transferencia de
informacién.

El crecimiento exponencial experimentado en los ultimos meses por Internet
hace verosimil el concepto de aldea global pero a la vez alerta a los gobiernos
nacionales que temen perder prerrogativas en un mundo nuevo donde es dificil
acallar la libertad de expresion; en el que el comercio electrénico se puede
disparar hasta limites insospechados con dificultades para aplicar aranceles e
incluso impuestos, lo que entorpece la gestion tributaria; donde el concepto de
delito adquiere otra dimension al desaparecer en cierto modo el principio de
territorialidad; en fin donde los grupos minoritarios, inclusive las personas a
nivel individual, pueden llegar a expresar su opinion sin cortapisas y con una
enorme difusion casi inmediata.

LA SEGURIDAD DE LA INFORMACION

En nuestro pais ni en el mundo empresarial ni en el institucional ha existido ni

existe una cultura de la seguridad, algo que si suele pasar en los paises de

nuestro entorno econoémico y cultural.

La seguridad es cara y si no se comprende realmente su necesidad dificilmente

se aceptard, salvo en su aspecto fisico que es el mas visible.

Es una partida facil de eliminar de los presupuestos cuando hay que

economizar costes.

Desgraciadamente los efectos de una falta de seguridad sélo se descubren

cuando ya es demasiado tarde, cuando ya ha ocurrido el percance, sea de tipo

fisico o légico. En gran nimero de casos una indemnizacién de la aseguradora,
cuando se ha tenido la precaucién de contratar un seguro, no es suficiente si lo
que se ha perdido es la viabilidad de la propia empresa.

El empleo, cada dia mayor, de redes de comunicaciones, obliga a implantar las

necesarias medidas de seguridad.

La seguridad de la informacién en las redes debe comprender:

e Confidencialidad garantizando que los datos transmitidos sélo sean
conocidos por aquellos que estén autorizados a ello y en la medida que
previamente se haya previsto.

¢ Integridad asegurando que cualquier alteraciéon, por minima que sea, sera
detectada.

¢ Disponibilidad faciltando que los datos estén accesibles cuando sean
necesarios para las personas autorizadas.




¢ Autentificacidn acreditando que el remitente del mensaje es quien dice ser
y no otra persona.

¢ No repudio previniendo que ni el remitente ni el destinatario puedan alegar
gue no han enviado o recibido unos datos cuando en realidad si los han
enviado o recibido.

e Control de accesos no permitiendo que los usuarios no autorizados
accedan a los recursos telematicos.

En resumen ha de ser imposible alterar los mensajes, su autoria ha de ser
inequivoca y deben tener valor probatorio en caso necesario.
La seguridad se ha de contemplar en sus diferentes aspectos:

a) Aspecto fisico

En este apartado se tendran en cuenta entre otros:

e El sistema eléctrico, de forma que no se pueda interrumpir la alimentacion
eléctrica

¢ E| aire acondicionado

¢ Los sistemas de deteccién y extincion de incendios

e los armarios ignifugos para almacenamiento de soportes magnéticos, etc.
conteniendo informacién

e El control a las salas de acceso restringido y en general al edificio

¢ El sistema de destrucciéon de documentos y desmagnetizacién de soportes
informaticos.

b) Aspecto organizativo-administrativo

e Elaboracion de unas Politicas de Seguridad de la empresa de conocimiento
general para todos los empleados.

Elaboracion de una politica de personal que minimice el riesgo.

Asignacién de responsabilidades que no permitan ambigtiedades.

Andlisis de riesgos.

Manuales de procedimientos.

Planes de recuperacién.

c¢) Aspecto légico

¢ Contrasenas que autentifiquen a los usuarios.

o Diferentes niveles de proteccion segun la clasificacion de la informacion.

e Cifrado de ciertos niveles de informaciéon durante la transmision y el
almacenamiento.

d) aspecto juridico

e Decreto Legislativo 1/96 de 12 de abril que aprueba el Texto Refundido de la
Ley de la Propiedad Intelectual.

e Ley Organica 5/92 de 29 de octubre de Regulacion del Tratamiento
Automatizado de los Datos de caracter personal.

e Ley Organica 10/1995, de 23 de noviembre del Cédigo Penal.

e Directiva 95/46/CE de 24 de octubre de 1995 relativa a la proteccién de las
personas fisicas en lo que respecta al tratamiento de datos personalesy a la
libre circulacion de estos datos.



¢ Directiva 9/96/CE de 11 de marzo de 1996 sobre la proteccién juridica de las
bases de datos.

e Proyecto de Directiva sobre la proteccibn de los datos personales y la
intimidad  frente a las transmisiones por redes publicas de
telecomunicaciones.

¢ Es importante hace hincapié en la necesidad de que las empresas o las
instituciones tengan definidas unas Politicas de Seguridad.

En cierto modo todas las tienen pero muchas veces no figuran por escrito con

los riesgos que comporta la transmision oral y la practica imposibilidad de

aplicar medidas disciplinarias en caso de incumplimiento.

Las Politicas de Seguridad de una empresa regulan diferentes aspectos a

contemplar en la seguridad estableciendo los estandares y reglas que se deben

aplicar en cada caso.

En definitiva se puede decir que configuran los limites del comportamiento de

los usuarios de un sistema de informacién y qué se debe hacer cuando ocurre

un incidente en la seguridad.

La brevedad ha de ser una de sus principales caracteristicas junto a la sencillez

al objeto de que sean leidas y comprendidas por todos, debiendo ser firmado el

documento al mas alto nivel.

Indudablemente es imposible definir unas Politicas de Seguridad si se

desconocen los riesgos a que estd expuesto un determinado sistema de

informacién.

EPHOS (Manual Europeo para las Compras Publicas de Sistemas Abiertos)

recomienda realizar siempre como primer paso un analisis de riesgos que nos

permita identificar los necesarios requerimientos de seguridad.

El andlisis de riesgos supone la evaluacién de las actividades que realiza la

organizacion y asimismo la determinacién de los servicios de seguridad

requeridos en base al analisis de activos, amenazas, vulnerabilidad, riesgos e

impactos. Lograr la identificaciéon de los requerimientos de seguridad precisos

nos permitira definir las politicas de seguridad que se deben implantar para

proteger un sistema de informacién determinado.

Junto a dichas Politicas, que contemplan una descripciéon de objetivos y

estrategias, un programa de proteccién de la informacién debe contemplar

también los siguientes elementos: :

o Estandares que recogeran requerimientos mas especificos para Ia
consecucion de los objetivos marcados.

e Guias en las que se incluiran recomendaciones sobre cémo sintonizar con
los estandares establecidos.

¢ Procedimientos en los que detallaran paso a paso la forma de conseguir un
resultado final.

El conjunto de politicas, estandares, guias y procedimientos completan lo que
se entiende como un programa de proteccién de los sistemas de informaciéon
de una empresa.

Los nuevos sistemas de presentacion de la informaciéon en paginas Web via
Intranet facilitan la difusion de las Politicas de Seguridad por toda la empresa
aunque fisicamente se encuentren distantes sus componentes.

No debemos olvidar, sin embargo, que ante una situacién de riesgo se pueden
adoptar tres posturas:



a) Aceptarlo; normalmente cuando el riesgo es bajo y su proteccion cara.

b) Asignarlos a otros: normalmente mediante la contratacion de un seguro.

c¢) Evitarlo o disminuirlo: mediante la implantacién de las medidas de seguridad
necesarias para que el suceso no ocurra o por lo menos que esto sea poco
probable.

CLASIFICACION DE LA INFORMACION

Entendemos que nadie duda que la informacién se encuentra entre los activos
mas importantes de las empresas. Este bien no siempre tiene el mismo valor
por lo que hemos de poder distinguirlo facilmente a la hora de protegerlo pues
no es igual proteger algo altamente valioso que una cosa que valga poco. Si
aplicasemos los mismos criterios de seguridad a un bien y a otro estariamos
desperdiciando nuestros recursos en seguridad lo que se traduciria en un
despilfarro del presupuesto.

Pues bien, algo que parece tan obvio, la necesidad de tener clasificada la
informacién, pocas veces se hace y no son muchas las empresas que tienen
establecida la clasificacibn de sus datos, en realidad que conocen su
patrimonio informacional.

En nuestros hogares, sin embargo, si somos conscientes de esa necesidad y
asi el dinero lo guardamos en los bancos, las joyas en cajas de seguridad y asi
vamos descendiendo en medidas de seguridad en nuestro hogar en funcién del
menor valor del bien a proteger.

Algo parecido deberian realizar las empresas con la informacién que
almacenan.

Antes de seguir quisiéramos aclarar que aunque en la exposicion siempre nos
estamos refiriendo a empresas, el sistema es perfectamente trasladable a
cualquier tipo de Entidad o Institucién tanto publica como privada.

En definitiva la clasificacién de la informacién debe utilizarse para facilitar la
seguridad de los recursos y los datos. Si es utilizada adecuadamente, puede
contemplarse como un medio para comunicar a todos los usuarios la proteccion
que requiere cada uno de los datos.

Es de destacar una figura que cada vez aparece mas: el responsable
propietario de los datos o de los ficheros. Segun se va desarrollando la
tecnologia cada vez es mas necesaria esta figura. Ya ha terminado la época en
la que el responsable de Informatica lo era también de los ficheros. Ahora la
informatica se contempla como lo que es, una herramienta todo lo poderosa
gue se quiera pero so6lo eso. Las Comunicaciones hacen posible que los
responsables de cada Area, verdaderos propietarios de los datos que manejan,
asuman también la responsabilidad sobre estos.

No debemos olvidar que el concepto de propiedad juega un papel primordial en
la determinacion de la responsabilidad. El propietario de los datos o recursos,
como hemos dicho, es responsable de la utilizacion y disposicién de los
mismos en la organizacion.

Deberian identificarse y formalizarse responsables propietarios para todos los
recursos y datos de los Sistemas de Informacion.

La clasificacion de la informaciéon pueden realizarla diferentes personas con
criterios distintos. La responsabilidad de la clasificacién debe recaer en el
propietario de la misma que responde principalmente de su integridad y
exactitud.



En algunos casos puede ocurrir que el responsable propietario no sea unico
(por ejemplo cuando se trate de informacién almacenada en las bases de datos
corporativas). La asignacion de la propiedad en estos casos debe estar
coordinada con la funcién de administracién de la informacion.

Insistimos en que la identificacion del responsable propietario es critica, ya que
sobre €l recae la responsabilidad de la clasificacion de los datos y de aprobar
quiénes van a ser los usuarios autorizados y los privilegios de accesos
especiales.

Un aspecto importante para la seguridad de los datos es la estructura del
esquema de clasificacion, ya que afectara a su implantacién. La estructura es
especifica de cada organizacién, existiendo varios esquemas: clasificacion por
niveles, por categorias, combinada, etc.

La clasificaciéon por niveles se basa en un esquema de clasificacién jerarquica
en el que el nivel mas bajo es, normalmente, "no clasificado" y el nivel mas alto,
"secreto o alto secreto”. El orden de los niveles implica la importancia relativa
de los datos y los requisitos de los procedimientos de seguridad.

En algunos casos, especialmente dependencias militares, se utilizan niveles
separados para datos y usuarios. El acceso a los datos se basa en el nivel
asignado al usuario y en el nivel de clasificacién de los datos: si el nivel del
usuario no es igual, al menos, al nivel de clasificacién de los datos, el acceso
se deniega.

La clasificacidbn por categorias no es jerarquica y se utiliza para grupos
independientes de datos y recursos que necesiten procedimientos similares de
proteccidbn. Las categorias diferentes no tienen ninguna relaciéon ni
dependencia entre ellas. Las categorias se asignan tanto a usuarios como a
datos: si el usuario no tiene la misma categoria (o categorias) que los datos, el
acceso es denegado.

La clasificacion combinada se basa en ambas estructuras. La combinacion de
niveles jerarquicos y categorias no jerarquicas se representa en una tabla de
seguridad. Para realizar la clasificacion completa de la informacién se necesita
tanto el nivel como la categoria.

Los criterios de clasificaciéon deben elegirse en base a los riesgos de los datos
y los recursos. Por ejemplo, una clasificacidén puede hacerse en base a su
sensibilidad: a su destruccion, a su modificacion, o a su difusion.

La sensibilidad a su destruccioén se refiere al borrado o no disponibilidad de los
recursos, datos o programas. Toda la informacidén que la empresa precisa para
continuar el negocio es sensible a su destrucciéon. Resulta vital para la
continuidad del negocio que esta informacién esté convenientemente protegida.
La sensibilidad a su modificacién se refiere al cambio de los datos y de los
programas. La modificacién de datos o los cambios no detectados es un
aspecto a considerar en las empresas que manejan datos sensibles. Los
cambios no autorizados o no detectados atentan contra la integridad de los
datos y programas.

La sensibilidad a su difusién se refiere al conocimiento que se adquiere a
través de los datos obtenidos. Esta sensibilidad estara en funcién del valor de
los datos y de los programas.

Como ejemplo vamos a examinar con mas detalle un esquema de clasificacién
por niveles jerarquicos utilizando como criterio la sensibilidad a su difusion:

Los datos confidenciales son datos de difusién no autorizada. Su uso podria
causar un serio dafo a la empresa.



Los datos restringidos son datos de difusion no autorizada. Su utilizacién iria
contra los intereses de la empresa y/o sus clientes. (Datos de produccion de la
empresa y/o de sus clientes, programas o utilidades, software, procedimientos
de balance, datos del personal, datos de presupuestos.....).

Los datos de uso interno no necesitan ningan grado de proteccién para su
difusién dentro de la compania. (Procedimientos operativos, organigramas,
politica y estandares, listin telefénico interno....).

Los datos no clasificados no necesitan ningan grado de proteccién para su
difusién. (Informes anuales publicos.....).

Un tipo de datos que legalmente se deben proteger son los datos de caracter
personal, aquellos que se refieran a la intimidad de las personas fisicas.

Esto, si cabe, obliga mas a llevar a efecto la clasificacion de los datos y
conocer cuales son de caracter personal pues si se implanta una seguridad
generalizada vamos a aumentar sin necesidad el presupuesto de seguridad de
la empresa.

La proxima aprobacién de un Reglamento de seguridad que desarrolle el
articulo 9 de la LORTAD puede incidir en esta cuestion.

Para la proteccion juridica de los datos de caracter personal se han ido
promulgando en los paises de nuestro entorno cultural y econémico las
denominadas leyes de proteccién de datos.

A la hora de adoptar unas medidas de seguridad no hay que olvidar que debe
existir proporcionalidad entre los costes, medidas y procedimientos de
seguridad y el grado de dependencia respecto a los datos, la gravedad de los
eventuales perjuicios y para ello conocer qué tipos de datos tenemos ‘es
primordial lo que hace necesaria la previa clasificacién de estos.

AUTENTICACION

Uno de los principales problemas que se plantean cuando las partes de un
contrato no se encuentran presentes fisicamente es el de la autenticacion.
Cada una de las partes debe estar segura de que el mensaje que recibe ha
sido emitido por la otra parte.

Vamos a examinar siguiendo a BERNARD E. AMORY (4) la nocién de
autenticacion incluyendo una descripcién de los modernos medios de
autenticacion usados en las comunicaciones telematicas y su valor Iegal asi
como las consecuencias de una autenticacion irregular.

La autenticacion tiene dos funciones: identificar al autor del mensaje y verificar
que dicho autor se obliga legalmente con el mismo.

Cuando un contrato se concluye por correo cada parte, como hemos dicho,
puede comprobar el origen de la carta que ha recibido examinando la firma que
figura al final de la misma.

Esto no es posible cuando se utilizan medios telematicos. En estos casos
deben emplearse otros medios de autenticacion.

Existen varias clases de técnicas de autenticacion: el cédigo secreto, la
criptografia y el reconocimiento de caracteres fisicos a larga distancia.

Estas técnicas operan como un procedimiento de verificacibn mediante las
correspondientes comprobaciones.

El cédigo secreto suele consistir en una combinacién de nimeros o de estos
y/o letras, que en principio, sélo es conocido por su propietario. A menudo se
combina con la utilizacién de una tarjeta magnética.



La Criptografia consiste en un sistema de cifrado de un texto con una clave
confidencial y unos algoritmos de tal forma que un tercero que no disponga de
la clave decodificadora no puede leer el mensaje.

La autenticacién también se puede realizar a través de sistemas que permiten
el reconocimiento de caracteres fisicos (huella, iris, facciones, etc) a larga
distancia.

Estos sistemas sélo permiten identificar a la persona, pero no conocer su
voluntad.

El valor legal de la autenticacion tiene dos aspectos: el primero es el relativo a
la admisibilidad como prueba ante un tribunal y el segundo es el
correspondiente a las obligaciones que estas técnicas de autenticacion
generan para las partes.

Puede darse el caso en el que se den las condiciones necesarias para una
autenticacién y ésta sea irregular debido a una serie de condicionantes:
alteracién del mensaje durante la transaccidén o emision del mensaje por
persona no autorizada.

Hasta el momento actual la autenticacion de un documento ha venido, en la
mayoria de los casos, determinada por la firma del mismo por la persona a la
que concernia.

Coincidimos con DAVARA RODRIGUEZ cuando dice que el problema de la
firma, que conlleva, en muchos casos, la autenticacion del documento, puede
ser, sin duda, el caballo de batalla para la total aceptacién a efectos probatorios
de este tipo de documentos informaticos aunque como vamos viendo cada vez
es mas numerosa la normativa sectorial que lo admite y, en algunos casos,
hasta lo impulsa. '

Un documento escrito esta compuesto de datos y de impresién en un soporte.
La impresiébn comprende la mayoria de las veces la representacion de un
hecho y una firma.

La firma se puede definir segun el Diccionario de la Real Academia espafiola,
como: "Nombre y apellido, o titulo de una persona, que ésta pone con rabrica al
pie de un documento escrito de mano propia o ajena, para darle autenticidad,
para expresar que se aprueba su contenido, o para obligarse a lo que en él se
dice.”

Parecida definicion es la que aparece en el Vocabulario Juridico de
COUTOURE (5): "trazado grafico, conteniendo habitualmente el nombre, los
apellidos y la rabrica de una persona, con el cual se suscriben los documentos
para darles autoria y virtualidad y obligarse con lo que en ellos se dice."

En ambas definiciones estan contenidas las tres funciones de la firma:

1. IDENTIFICATIVA
Sirve para identificar quién es el autor del documento.

2. Declarativa _
Significa la asuncion del contenido del documento por el autor de la
firma.

3. Probatoria
Permite verificar si el autor de la firma es efectivamente aquél que ha
sido identificado como tal en el acto de la propia firma.



Vemos pues que la firma se puede componer- del nombre y apellidos y
eventualmente de la rdbrica, de una persona o bien puede consistir en otro
trazado grafico o en iniciales o grupos de grafismos ilegibles.

Notas importantes de la firma son:

a) habitualidad
b) ser autdgrafa u olégrafa, puesta de pufio y letra por el firmante.

Asi se desprende de los articulos 688, 691, 695, 706, 707.3 y 5, y 1226 del
Cadigo Civil y 608.3, 1430, 1431 y 1433 de la Ley de Enjuiciamiento civil.

La firma manuscrita implica inmediatez entre el autor y el documento y la
voluntariedad de la accién y el documento y la voluntariedad de la accién y el
otorgamiento.

Hasta el presente, como hemos dicho anteriormente, éste ha sido uno de los
principales sistemas de autenticacion.

Sin embargo, la firma no es el Unico signo que autentifica, pues con otros
signos puede obtenerse el mismo resultado, ejemplo: cédigos, sellos, etc.
Efectivamente la firma es un elemento importante del documento, aunque no
esencial, pues conocemos documentos sin firma que tienen valor probatorio
ejemplo: billetes de transporte, asientos contables (art. 1228 del Cc (6), art. 578
y 605 de Lec (7) .

Los avances tecnolégicos estan obligando a que la firma manuscrita habitual
hasta ahora tenga que ser sustituida por otro sistema, en este caso electrdnico.
Una firma digital o electrénica es una sefal digital representada por una cadena
de bits.

La firma digital ha de ser secreta, facil de producir y de reconocer y dificil de
falsificar. .

La firma manuscrita normalmente, como hechos dicho, siempre es la misma o
cambia pocas veces durante la vida de una persona.

Por el contrario la firma digital cambiara en funcion del mensaje y en funcién
del tiempo.

La utilizacién de este tipo de firma nos permite verificar la asuncién de lo que
se dice en documento por quien firma y asimismo comprobar la integridad del
contenido de éste.

CRIPTOGRAFIA

Criptografia es el hacer incomprensible a todos un mensaje, a no ser que se
conozca una clave secreta y se disponga del algoritmo apropiado.

La Criptografia es una rama del conocimiento antigua, se utilizé durante las
guerras entre espartanos y atenienses y el sistema de cifrado César, utilizado
por los romanos aun se usa en la actualidad.

La Criptografia lo que ofrece es seguridad, pero ésta, como todos sabemos,
tiene un precio.

~ Aparte de necesitar unas herramientas adecuadas, los mensajes habra que
cifrarlos, lo que implica normalmente aumentar su longitud y su tiempo de
transmision. En destino sera preciso descifrarlos lo que también tiene su coste.
En la Criptografia moderna existen dos tipos de criptosistemas: criptosistema
simétrico o de clave privada y asimétrico o de clave publica.



En el primer caso se utiliza una sola clave que sirve tanto para el cifrado como
para el descifrado.

En el segundo caso cada usuario tiene dos claves: una publica para el cifrado y
otra privada para el descifrado. Con la clave publica se cifra y con la clave
privada se descifra lo que el otro ha cifrado con la publica.

La posibilidad de utilizar criptosistemas de clave plblica permite la implantacién
de la firma digital. Cada usuario tiene un par de claves: una publica para el
cifrado y otra secreta para el descifrado. La accion combinada de la clave
publica y la secreta proporciona la confidencialidad y la autenticidad de la
procedencia.

La clave secreta propia se utiliza para descifrar lo que se recibe y firmar lo que
se envia. La publica permite cifrar de forma personalizada lo que se envia y
comprobar quién ha firmado lo que se recibe.

De cualquier forma, el criptosistema esta construido de manera que cualquier
usuario puede cifrar un mensaje con su clave privada de descifrado vy
recuperarlo otro usuario con la clave publica del primero.

Esta facultad permite la utilizacion de la firma electronica al poderse usar las
claves en cualquier orden.

Ejemplo de criptosistema de clave privada es el DES (Data Encryption
Standard) y de clave publica el RSA (Rives, Shamir y Adleman).

El uso de sistemas de clave publica puede garantizar. la autenticacién, la
integridad, el no repudio y la confidencialidad de los datos.

LAS AUTOPISTAS DE LA INFORMACION

Las denominadas autopistas de la informacién tienen su mas claro ejemplo en
Internet, la Red de redes.

Internet no es una empresa, no existe practicamente nadie ante quien
reclamar, es un conjunto de cientos de miles de redes, con una arquitectura
cliente-servidor, soporte multimedia, interfaz amigable para no expertos y una
cobertura mundial de millones de usuarios.

Su influencia para la rapida implantacién de las Nuevas Tecnologias de la
Informacién en todo el mundo viene siendo espectacular.

Su introduccién en el sector comercial cada dia es mayor a pesar de las
deficiencias que aun tiene.

Puede suponer la expansidn de las telecomunicaciones y un fabuloso negocio
para las operadoras telefénicas que deberan reducir considerablemente sus
precio y aun asi podran obtener pingiies beneficios debido a la ocupacion de
sus lineas hoy dia muchas veces desaprovechadas.

Pensamos que al final seran las mas interesadas en que los ciudadanos nos
"enganchemos" a Internet y como ha sucedido con la telefonia mévil que al
final se regalan los aparatos con tal de que nos demos de alta en este caso
puede suceder que el servicio de acceso termine por ser gratuito.

Puede traer consigo una segmentacién de los negocios con una mayor
especializacion. Al existir un amplio mercado la oferta puede singularizarse y
hacerse mas especializada. El gran nimero de usuarios puede permitir el
abaratamiento de los costes en la infraestructura de las telecomunicaciones y



asimismo hacer posible una economia de escala basada en la homogeneidad
lo que puede suponer una revolucién en el mundo de los negocios.

Desde una perspectiva personal, Internet nos interesa en su aspecto ludico;
para una formacion continua; como una inmensa fuente de informacién; o como
una gran infraestructura gracias a la cual podemos realizar nuestro trabajo a
distancia, en definitiva podemos decir que merced a esta tela de arana de las
telecomunicaciones quedan superadas las barreras geograficas y temporales
(espacio y tiempo) y asimismo las diferencias culturales se reducen, no
queriendo decir que con ello desapareceran algunas culturas sino que las
reducidas a un pequefio espacio mediante la Red podran difundirse influyendo
en otras mas expandidas y a su vez recibiendo el influjo de éstas, siempre y
cuando se tomen las necesarias medidas que eviten la hegemonia de una sola.
No podemos hablar de las autopistas de la informacién y olvidarnos de un
fenémeno que acaba de aparecer en nuestro pais aunque esté experimentando
una gran expansion en los Estados Unidos: las redes Intranet (8). Dentro del
simil que estamos empleando este tipo de redes viene a representar las calles
de las ciudades.

Intranet es una red de servicios internos para las empresas o las Instituciones
tanto publicas como privadas, basada en los mismos estandares que Internet.
Una red de estas caracteristicas permite a su propietario:

a) Tener la informacién disponible cuando la necesite
b) Una actualizacién continua de esa informacién
¢) Existencia de una sola fuente.

Intranet se puede implementar sobre redes propias o sobre Internet. La
problematica de la seguridad estara siempre presenta pero aun mas en el
segundo caso.

No vamos a profundizar mas en el tema y simplemente queremos dejar
constancia de su existencia y de su creciente importancia.

SEGURIDAD EN LA RED ,

Internet, en su origen, fue disefiada para resultar lo mas cémoda posible a sus
usuarios, no siendo condicién necesaria su seguridad. Por ello ésta no es una
de sus principales caracteristicas.

El primer mecanismo de defensa ante posibles intromisiones suele ser los
"cortafuegos” (firewalls). Se trata de una combinacién de hardware y software
que funciona como una barrera entre nuestra red y el mundo exterior de
Internet. Existen dos grandes grupos de posibles opciones: las pasarelas y los
filtros con sus ventajas e inconvenientes.

Si los cortafuegos no son suficiente garantia existe la posibilidad del empleo de
la tecnologia de taneles para Internet con la utilizacién de paquetes IP cifrados
con lo que sea crea una red privada virtual.

Cuando tratemos de analizar la seguridad en Internet y cdmo implementar las
medidas necesarias para obtenerla deberiamos contestar a las siguientes
preguntas:



a) ¢Qué es lo que realmente queremos proteger?
b) ¢ Contra qué y contra quién nos queremos proteger?
¢) ¢, Qué cantidad podemos invertir en su proteccién?

La proteccion de la informacién que navega por la Red se puede realizar de
diferentes formas que llevan aparejadas mayor o menor complejidad y por
consiguiente mayor o menor coste:

1) Proteccion anicamente de la autenticidad de quien envia la informacién
2) Proteccién de dicha autenticidad y ademas de la integridad del contenido.

En ambos casos se puede fortalecer la accién mediante la intervencion de un
notario electronico. Ahora bien antes de optar por un sistema de protecciéon u
otro hemos de tener presente que la mayor parte del material que creamos y
manejamos en Internet no necesita proteccion.

Para averiguar qué debemos proteger y a qué nivel es muy importante conocer
su valor y para ello es necesaria la clasificacién previa de la informacion a la
qgue nos hemos referido con anterioridad.

La seguridad en la red estd dando lugar a grandes esfuerzos para la
prevencion de todo tipo de problemas tanto externos como internos que
puedan afectar al normal funcionamiento de las empresas.

Este es un problema que afecta tanto a las empresas como a los distintos
gobiernos que tratan de regular el ambito de la informacién intentando evitar
todo perjuicio, dada la importancia que la informacién tiene en el mundo actual.
Asi pues los sistemas de seguridad en Internet se preocupan por desarrollar
férmulas efectivas de seguridad en el acceso y en las transacciones.

Las principales técnicas de seguridad que se pueden utilizar son las que vienen
a continuacién y que se corresponden con los servicios de seguridad a los que
nos referiamos anteriormente en el apartado referido a la seguridad de la
informacion.

1. Control de acceso."Firewalls" (Cortafuegos). Estos sistemas sirven para
filtrar el trafico dentro de las redes y estan configurados de tal forma que en
virtud de los criterios que se establezcan se evita cualquier acceso no
deseado.

2. Criptografia. Garantiza que los mensajes son incomprensibles a menos que
se conozca una clave secreta.

3. Etiquetas de seguridad. Permite la clasificacién de los mensajes facilitando
su control en funcion de las diferentes clases de seguridad. :

4. Firma digital. Sirve para autentificar al remitente del mensaje.

5. Funciones hash. Son funciones matematicas que sirven para verificar la
integridad del mensaje.

6. Intercambio de autentificaciones. Confirma, segun los casos, quienes son los
remitentes o destinatarios.

7. Relleno de trafico. Consiste en introducir datos no validos junto con los que
si lo son para desorientar a un posible interceptor del mensaje.

8. Terceras Partes Fiables. Son entidades de reconocida solvencia que pueden
realizar la funcién de notaria electrénica.



No debemos olvidar que al conectarnos a una red lo que estamos haciendo es
abrir una puerta en nuestro sistema de informacion. Si no protegemos esa
puerta de forma adecuada por la misma pueden entrar tanto amigos como
enemigos por lo que debemos establecer el filtro adecuado para que solo
puedan entrar amigos. Debemos, no obstante, tener en cuenta que si
establecemos filtros muy rigurosos la velocidad del puede resentirse llegando
en casos extremos a paralizar la transmision.

AUDITORIA DE LA SEGURIDAD

La auditoria de la seguridad tiene como fin investigar de forma metédica y
desde una posicion totalmente independiente si existe concordancia entre lo
que se dice en procedimientos, instrucciones, especificaciones, estandares o
cualquier otro requisito establecido y lo que realmente esta sucediendo en un
momento determinado y asimismo si esto es lo mas adecuado para lograr el fin
propuesto. Para lograr un buen resultado es muy importante la colaboracién de
los propios interesados a quienes se audita.

La auditoria sirve para detectar los "agujeros" existentes en la seguridad de un
sistema de informacion. Tiene también un gran valor disuasorio pues cualquier
usuario sabe que sus acciones fraudulentas pueden ser descubiertas.

Para auditar la seguridad de un sistema, una vez conocida su finalidad, lo
primero que es necesario es analizar su riesgo.

Hemos de verificar las cualidades exigibles a la informacién a las que ya nos
hemos referido:

a) Integridad
b) Disponibilidad
c¢) Confidencialidad

Posibles estados por los que pasa:

a) Captacion

b) Transmisién

c) Tratamiento

d) Almacenamiento
€) Cancelacion

Una vez conocidos los resultados del analisis de los riesgos se establecen los
controles:

a) Prevencion
b) Deteccion
c¢) Correccion

La auditoria de seguridad se realiza a través de la siguiente metodologia:

a) Entrevistas con el personal

b) Cuestionarios

c) Observaciones de los auditores
d) Muestreo estadistico

e) Revision de la documentacion



f) Analisis y evaluacién de los controles.

Conviene tener presente que los sistemas de informacion y las necesidades en
materia de seguridad varian a través de los tiempos por lo que los métodos de
seguridad de los sistemas de informacion deben ser revaluados penodlcamente
a lo que colabora eficazmente la auditoria de la seguridad.

FIREWALL

Un firewall es un sistema o grupo de sistemas que fortalecen las politicas de
control de acceso entre dos redes. La razén de su complejidad varia
ampliamente, pero en un inicio un firewall puede ser pensado como un par de
mecanismos : uno que existe para el bloqueo del trafico, y el otro existe para
permitir el trafico.

Algunos firewalls emplean gran énfasis para el bloqueo del trafico, mientras
que otros se especializan en el trafico a través del firewall. El aspecto mas
importante en un firewall

es que implementa una politica de control de acceso.

A través de la configuracion del firewall se esta creando una politica de acceso
a la organizacién para la cual se configure el firewall.

Algunos firewalls permiten solo el trafico de e-mail a través de ellos, esto es
para proteger la red contra algunos ataques al servicio de mail.

Otros firewalls proveen menos protecciones estrictas practicas, un bloque de
servicios que son conocidos para los problemas.

Generalmente los firewalls son configurados para proteger logins interactivos
no autentificados desde fuera del mundo. Esto mas que nada, ayuda a prevenir
el ingreso de logins no permitidos dentro de la red. Los bloqueos de firewalls
mas elaborados son aquellos que dan un bloqueo desde afuera hacia adentro,
pero permiten a los usuarios desde adentro comunicarse con los usuarios de
afuera.

Los firewalls son también importantes desde que ellos proveen un unico “punto
de chequeo” donde la seguridad y el control pueden ser impuestos. No es
como una situacion en la que un sistema de computador esta siendo atacado
por alguien que esta ingresando a través de un médem, el firewall puede actuar
como un efectivo “tapa del teléfono” y herramienta de seguimiento. Los firewalls
proveen una funcién importante de login y auditacién. Frecuentemente proveen
resumenes para el administrador acerca de la cantidad y clase de trafico que
pasa a través de él, asi como muchos intentos pueden ser desechos dentro de
él.

FUNCIONAMIENTO DE UN FIREWALL BASADO EN PROXIES

e No dejan pasar paquetes IP

¢ La comunicacion la llevan a cabo unos programas denominados proxies que
se ejecutan en el firewall.
Son firewalls que funcionan a nivel de aplicacion.

e El usuario interior que desea usar un servicio exterior debe conectarse
primero al Firewall donde un proxy atiende la peticion.



En funcién de la configuracién del firewall, el proxy atiende la peticion.

Dos conexiones o sockets deben establecerse uno desde la méquina interior
al firewall y otra del firewall a la maquina destino

Es preciso que los programas clientes estén configurados para dirigirse al
firewall en lugar del host final. Trivial en navegadores, pero no en telnet.

(fuente: http://www.idbed.es/servicios/seguridad.htm)



ANEXO 3
“PASOS PARA EXPORTAR”



PASOS PARA EXPORTAR
(Fuente: ADEX)

I) BASE LEGAL

Ley General de Aduanas y su Reglamento, aprobados por Decreto Supremo N° 045-94-EF,
del 26.04.94 y Decreto Supremo N° 058-92-EF del 27.3.92.

Ley Organica y Estatuto de la Superintendencia Nacional de Aduanas - ADUANAS,
aprobados por Decreto Ley N° 26020 del 28.12.92 y Decreto Supremo N° 073-93-EF del
1.5.93.

Derogatoria de diversos tributos, aprobada por Decreto Legislativo N° 617 y 621 del
30.11.90 y Decreto Supremo N° 049-91-EF del 17.3.91.

Medidas destinadas a garantizar la libertad de comercio exterior e interior, aprobadas por
Decreto Legislativo N° 668 del 14.9.91.

Medidas de libre comercio no excluyen el cumplimiento de las disposiciones destinadas a
preservar el patrimonio genético de cultivos y de la flora y fauna silvestres, segun lo
establece el Decreto Legislativo N° 682 del 20.10.91.

Ley Marco para el Crecimiento de la Inversion Privada y Reglamento de los Regimenes de
Garantia a la Inversion Privada, aprobados por Decreto Legislativo N° 757 del 13.11.91 y
Decreto Supremo N° 162-92-EF del 12.10.92, respectivamente.

Ley General de Amparo al Patrimonio Cultural de la Nacién, aprobada por Ley N° 24047
del 3.1.85.

Normas para la fabricacidn, comercio, posesion y uso por particulares de armas y
municiones que no son de guerra, aprobadas por Ley N° 25054 del 20.6.89.

Normas para el control y fiscalizacion de productos e insumos quimicos que intervienen en
la elaboracion de pasta basica de cocaina y otros, aprobados por Decreto Ley N° 25623 del
22.7.92.

Normas sobre utilizacién de explosivos de uso civil y conexos, contenidas en la Ley N°
25707 del 6.9.92 y Decreto Supremo N° 086-92-PCM del 2.11.92.

Ley de Simplificaciéon Administrativa y su Reglamento, aprobados por Ley N° 25035 del
11.6.89 y Decreto Supremo N° 070-89-PCM del 2.9.89, sus normas modificatorias,
complementarias y conexas.

Codigo Penal, aprobado por Decreto Legislativo N° 635 del 8.4.91.

Texto Unico de Productos de Exportacion Prohibida basado en la NANDINA, aprobado por
Decreto Supremo N° 070-93/EF del 30.4.93.

Lista de Productos de Exportacion Tradicional, aprobada por Decreto Supremo N° 076-92-
EF del 1.5.92.

Nueva Ley General del Impuesto General a las Ventas e Impuesto Selectivo al Consumo,
Decreto Legislativo 821, del 23.04.96 y su Reglamento, aprobado por Decreto Supremo
029-94-EF, del 29.03.94.

Reglamento de Notas de Crédito Negociables, Decreto Supremo N° 126-94- EF/SUNAT,
del 29.09.94.

Procedimiento Simplificado de Derechos Arancelarios - Drawback, aprobado por Decreto
Supremo N° 104-95-EF de fecha 23.06.95, y sus normas complementarias.

Convenios y Tratados Internacionales sobre la materia, suscritos por el pais.



II) DEFINICION DE EXPORTACION

La exportacion es el régimen aduanero que permite la salida legal de mercancias del
territorio aduanero, para su uso o consumo definitivo en el exterior.

Las Administraciones de Aduana, dentro de su circunscripcidn territorial, son las
encargadas de autorizar la salida de mercancias del pais, la que s6lo podra cumplirse por los
puertos maritimos, fluviales y lacustres, aeropuertos y fronteras aduaneras habilitadas.

Las exportaciones pueden ser:

A) DE CARACTER COMERCIAL:
e EXPORTACION TRADICIONAL: Comprende aquellas mercancias que ﬁguran en
la Lista de Productos Tradicionales establecido en el Decreto Supremo 076-92-EF.
o EXPORTACION NO TRADICIONAL: Comprenden aquellas mercancias que no
figuran en la Lista de Productos Tradicionales establecido en el Decreto Supremo
076-92-EF.

B) DE CARACTER NO COMERCIAL:
e Comprende el equipaje, menaje de casa, rancho de naves, y donaciones, asi como
las muestras, obsequios, mensajeria internacional y otras mercancias cuyo valor
FOB no exceda de US $ 1,000.00.
Dichas mercancias estan comprendidas en el Procedimiento de Régimen Simplificado,
previsto en la Ley General de Aduanas y su Reglamento, asi como en la Resolucién de
Superintendencia 1564, del 9.12.93.

IIT) EXPORTACION DE BIENES PROHIBIDOS
Comprende aquellas mercancias cuya salida del pais se encuentra en el Texto Unico de
Exportacion Prohibida, establecido en el Decreto Supremo 070-93-EF.

IV) EXPORTACION DE BIENES RESTRINGIDOS
Comprende aquellas mercancias sujetas a la presentacion de autorizaciones, certificaciones
y licencias, tales como:

e Obras de arte, réplicas, libros con antiguedad de mas de 100 afios, que requieren un
Certificado del Instituto Nacional de Cultura.

e Productos o insumos quimicos, que directa o indirectamente se utilicen en la
elaboracion de pasta basica o clorhidrato de cocaina, que requieren autorizacién de
la Oficina General de Insumos Quimicos y Productos Supervisados del MITINCI.
Salida de restos humanos, que requieren de certificado del Ministerio de Salud.

e Especimenes de flora y fauna silvestres, que requieren permiso CITES para su
exportacion, emitido por la Direccion General de Forestal y Fauna del Ministerio de
Agricultura.

e Armas, municiones, accesorios y repuestos de uso particular, que no sean para
guerra y que requieren de autorizacion del Ministerio del Interior (DISCAMEC).

e Explosivos o insumos conexos de uso civil, que requieren autorizacion del
Ministerio del Interior (DISCAMEC).



e Minerales o concentrados que requieren certificacion de fino.
¢ Productos considerados restringidos en los Convenios Internacionales suscritos por
el pais.
Las exportaciones de mercancias no estan afectas al pago de tributo de ninguna clase.

V). CONSIDERACIONES PREVIAS

Si bien se ha simplificado y agilizado el procedimiento y requisitos a fin de efectuar una

exportacién, hay que tener en cuenta aspectos que van desde la produccion hasta la

comercializacién de la mercancia. '

Para que una exportacion sea una actividad eficiente y rentable se debe tener en cuenta las

siguientes consideraciones:

« Se debe contar con una capacidad de produccioén eficiente y suficiente para atender el
mercado externo.

« Estudiar el mercado que se desea operar, a fin de evaluar sus posibilidades comerciales.

 Estudiar los canales de comercializacion existentes.

« Conocer los regimenes aduaneros e impuestos vigentes, asi como las disposiciones
sobre calidad, embalaje, rotulaje y aspectos sanitarios vigentes en el mercado
respectivo.

« Cotizar los precios de exportacion.

+ El producto debe tener una excelente calidad y un adecuado precio, asi como un
abastecimiento continuo a fin de ofrecer un servicio eficiente.

VI) CLASIFICACION DE LAS EXPORTACIONES

A) Segun la naturaleza de la operacion

e Exportacion Temporal
Exportacion Definitiva
Exportacion con Valor Comercial
Exportacion sin Valor Comercial

B) Segtn la libertad de comercializacion

e Productos de Exportacion Prohibida
Productos de Exportacién Restringida
Productos de Exportacion Libre
Productos de Exportacion Tradicional
Productos de Exportaciéon No Tradicional

VII) CANALES DE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO
El exportador tiene diversas formas para poder atender el mercado externo, dentro de las
que se encuentran las siguientes:

e La Exportacion Directa

e La Exportacion Indirecta



e La Exportacion a través de una empresa de comercializacién o Trading.

VIII) LA EXPORTACION DE SERVICIOS

Las operaciones consideradas como Exportacion de Servicios, son las contenidas en el

Apéndice V del Decreto Legislativo 821, Ley del Impuesto General a las Ventas e Impuesto

Selectivo al Consumo. Estas son:

« Servicios de consultoria y asistencia técnica.

» Arrendamiento de bienes muebles.

+ Servicios de publicidad, investigacion de mercados y encuestas de la opinién piblica.

« Servicios de procesamiento de datos, ampliacion de programas de informatica y
similares.

« Servicios de colocacién y de suministro de personal.

« Servicios de comisiones por colocaciones de crédito.

» Operaciones de financiamiento.

« Seguros y reaseguros.

« Servicios de mediacion y/u organizacion de servicios turisticos prestados por
operadores turisticos domiciliados en el pais en favor de agencias u operadores
turisticos domiciliados en el exterior.

» Los servicios de telecomunicaciones destinados a completar el servicio de
telecomunicaciones originados en el exterior; unicamente respecto a la compensacion
entregada por los operadores del exterior, segtin las normas del Convenio de Unién
Internacional de Telecomunicaciones.

IX) SELECCION DE MERCADOS
Se recomienda consultar las estadisticas de exportacion a fin de analizar las tendencias de

los ultimos afios del producto, lo que permitird conocer:
e Hacia qué mercados el producto ha sido exportado
e Si dichas exportaciones mostraron un normal comportamiento. -
e Si existe algun pais que se presenta como un mercado atrayente.
e La participacion en Ferias, Exposiciones Internacionales, Misiones Comerciales, es
una forma muy efectiva de promover y obtener contactos comerciales

X) DOCUMENTOS UTILIZADOS EN UNA EXPORTACION
Los principales documentos utilizados en una exportacion son:

(a) Orden de embarque
Formato oficial exigido por la Aduana en las exportaciones de mercancias con caracter
comercial. Dicho documento debe ser extendido por el Agente de Aduana o Despachador

Oficial.

(b) Cargo de entrega de documento (C.E.D.)

Formato oficial utilizado como cargo en la entrega de documentos de embarque a la
Aduana. Dicho documento debera ser presentado por el Agente de Aduana o Despachador
Oficial.



(c¢) Declaracion Unica de Exportacién

Es un documento oficial exigido por la Aduana para regularizar todo despacho de
exportacion realizado por medio de una Orden de Embarque, permitiendo la salida legal de
las mercancias al exterior. Dicho documento debe ser confeccionado y suscrito por el
Agente de Aduanas o Despachador Oficial, en base de los datos de la factura comercial y la
identificacion arancelaria.

(d) Factura Comercial
Documento privado que sirve de base para el desembarque de la mercancia en el pais de
destino. Dicho documento debe contener la descripcion y el valor de la mercancia.

(e) Conocimiento de Embarque
Este documento es muy importante por presentar los siguientes aspectos:
e Esuna evidencia del contrato de transporte
e Esunrecibo de la mercaderia embarcada
¢ Es un documento de titulo de propiedad, sin la cual no se puede retirar la mercancia.
El Conocimiento de Embarque no es un contrato de transporte, es s6lo una evidencia del
mismo, toda vez que no puede incluir todos los términos contratados que normalmente
estan reflejados en una poéliza de fletamento.
Dependiendo del medio de transporte, el documento de embarque toma un nombre
especifico.
a. Guia Aérea (Airwail Bill of Lading), es el conocimiento de embarque aéreo. Este
documento acredita el contrato de transporte via aérea, dicho documento no es transferido
por endose, es decir, no da propiedad de la mercancia (no negociable).
Los datos deben ser proporcionados por el exportador de acuerdo a las condiciones del
contrato de exportacion, recomendandose verificar lo siguiente en el caso de una
exportacion con Crédito Documentario.
o Los lugares de carga y descarga deben ser los requeridos en el Crédito
Documentario.
e La Guia Aérea debe concordar con el texto del Crédito Documentario, al indicar si
el embarque es "Consignado” o "A la orden".
¢ El nombre y direccion de la persona a notificar, deben ser los mismos que los
sefialados en el Crédito Documentario.
¢ Debe indicarse FREIGHT PREPAID, flete pre-pagado, FREIGHT COLLECT, flete
pagadero en destino, en concordancia con lo solicitado en Crédito Documentario.
No se debe omitir importe del flete.
e La Guia Aérea debe referirse estrictamente a la mercancia que esta siendo facturada,
describiéndola en forma genérica o especifica.
b. Documento de Embarque Maritimo (Bill of Lading), Contiene las declaraciones
concernientes al recibo de las mercancias, las condiciones segin las cuales se efectia el
transporte y la obligacion de enviar las mercancias al tenedor legitimo del conocimiento de
embarque en el puerto de destino.
Su emision sera efectuada por la Cia. de Navegacion tan luego tengan en manos el recibo de
la carga.



Para una perfecta emision del conocimiento de embarque, el exportador debera entregar a la
Cia. de Navegacion los siguientes datos:
Nombre del exportador y lugar de origen
Nombre del importador y puerto de destino
Descripcion de las mercancias
Valor de las mercancias
Peso neto y bruto
¢ Dimensiones y cabotajes de los bultos.
Debe indicarse una de éstas descripciones de la mercancia:
SHIPPED ON BOARD, colocado a bordo
CLEAN ON BOARD, limpio a bordo
RECEIVED IN APARENT GOOD ORDER AND CONDITIONS, mercancias recibidas en
aparente buen orden y condicion.
¢. Documento de Transporte Multimodal (DTM), es utilizado para el transporte multimodal
de mercancias por carretera. Para su expedicion debera tomarse en cuenta las observaciones
vertidas en la guia aérea en cuanto le corresponda.

(f) Lista de Empaque

Llamada también Packing List, es el documento de embarque que detalla todas las
mercancias embarcadas o todos los componentes de una misma mercancia, especificado en
cuantas partes ella esta fraccionada.

La Lista de Empaque tiene por objetivo facilitar la localizacion de la mercancia dentro de
un lote, ademas de permitir el facil reconocimiento de la mercancia por parte de la aduana,
tanto en el embarque como en el desembarque.

(h) Péliza de seguro de transporte

Documento emitido por la Compafiia de Seguro o su Agente, en virtud de la cual la
mercancia quedara cubierta de determinados riesgos de transporte especificados en la péliza
y hasta un determinado importe que no puede ser inferior al valor facturado.

XI) PASOS PARA LA EXPORTACION

A) Identificacion del Producto de Exportacion

Para verificar si la exportacién del producto se encuentra permitida o sujeta a alguna
restriccion o prohibicion. El producto debe identificarse con la partida arancelaria
correspondiente, en el Arancel de Aduanas Integrado del Pert (Sistema Armonizado
NANDINA).

B) Registro Unificado

Inscripcion en el Registro Unificado

Las personas naturales o personas juridicas, deberan cumplir con ciertos requisitos
establecidos en la Ley, dentro de los cuales se encuentra la inscripcion en el Registro
Unificado, el mismo que se encuentra ubicado en el sétano del Ministerio de Industrias,
Turismo, Integracién y Negociaciones Comerciales Internacionales MITINCI. Este registro



tiene como fin permitir que las personas naturales o juridicas obtengan los registros
administrativos necesarios para el inicio de sus actividades, en el mas corto plazo, mediante
un s6lo tramite y un sélo pago.

Las personas juridicas para inscribirse podran organizarse bajo cualquiera de las formas
empresariales permitidas por la Ley, entre otras, Sociedad An6nima, Sociedad de
Responsabilidad Limitada, Empresa Comercial de Exportacion No Tradicional, etc.

El formulario de Registro Unificado se obtiene en cualquier oficina del Banco de la Nacién,
el costo es de S/. 30.00 (treinta nuevos soles).

C) Celebracion del Contrato Comercial
Celebracioén y/o formalizacion del Contrato Comercial:
a) Acuerdo previo sobre condiciones de exportacion

e Volumen

e Fecha
e DPrecio
e (Calidad

e Presentacion
b) Formalizacion del Acuerdo
e Contrato
e (arta de Crédito
¢ Confirmacion del pedido
e Orden de Compra
¢) Financiamiemto
e Con recursos propios
¢ Con crédito de intermediario financiero
d) Inicio de produccién o adquisicion de la mercancia a exportar.
e Envase y Embalaje
e Contrato de Transporte
e Seguros

D) Incoterms

Los Incoterms son reglas internacionales que tienen por objeto ofrecer una interpretacion
precisa sobre los términos de entrega, asi como las obligaciones y derechos del exportador e
importador que le corresponden en virtud al contrato de Compra Venta Internacional.

La Camara de Comercio Internacional (CCI), publica las reglas internacionales para la
interpretacion de los INCOTERMS, siendo la Gltima versién la de 1990, la misma que
comprende 13 Incoterms.

1. EXW ..EX WORK
e Laventa es en origen.
¢ El medio de transporte puede ser: Maritimo, Aéreo o Terrestre.
e Laresponsabilidad del vendedor es situar la mercancia a disposiciéon del comprador
en su establecimiento.

2. FCA ...FREE CARRIER



e Laventa es en origen.
El medio de transporte puede ser: Maritimo, Aéreo o Terrestre.

¢ El vendedor cumple con sus obligaciones cuando entrega la mercancia al
transportista elegido por el comprador, en el lugar convenido.

3. FAS ...FREE ALONGSIDE SHIP
e Laventaes en origen.
e El medio de transporte es s6lo maritimo.
e Latransferencia de los riesgos y gastos se produce en el muelle, al costado del
buque.

4. FOB ...FREE ON BOARD
e Laventaes en origen
o FEl medio de transporte es sélo maritimo.
e El vendedor debe colocar la mercancia a bordo del buque, en el puerto de embarque
especificado en el contrato.

5. CFR...COST AND FREIGHT
e Laventa es en origen.
o El medio de transporte es s6lo maritimo.
e El vendedor elige el barco y paga el flete maritimo hasta el puerto convenido, la
carga de la mercancia a bordo corre a cargo del vendedor.

6. CIF ...COST, INSURANCE AND FREIGHT
e [La venta es en origen.
e El medio de transporte es s6lo maritimo.
e Se afiade al Incoterm CFR, la obligacion del vendedor para contratar el seguro de las
mercancias.

7. CPT ...CARRIAGE PAID TO
e Laventaes en origen
¢ El medio de transporte puede ser: Maritimo, Aéreo 6 Terrestre.
¢ El vendedor elige al transportista y paga el flete hasta el lugar de destino acordado,
pero la transferencia de riesgos se produce al momento de la entrega de mercancias
al transportista.

8. CIP ...CARRIAGE AND INSURANCE PAID TO
e La venta es en origen
e El medio de transporte puede ser: Maritimo, Aéreo 6 Terrestre.
e Semejante al Icoterm CPT, el cual afiade la obligacién por parte del vendedor de
contratar un seguro para las mercancias.

9. DAF ...DELIVERED AT FRONTIER
e La venta es en destino.



e El medio de transporte es Terrestre o Aéreo.
e El vendedor asume los gastos y riesgos hasta la frontera.

10. DES ...DELIVERED EX SHIP
e Laventa es en destino
e El medio de transporte es por via maritima.
e Latransferencia de los riesgos y gastos se produce a bordo del buque en el puerto de
destino.

11. DEQ ...DELIVERED EX QUAY (DUTY PAID)
e La venta es en destino
e El medio de transporte es por via maritima.
e Latransferencia de los riesgos y gastos se produce cuando el vendedor pone la
mercancia a disposicion del comprador sobre el muelle del puerto convenido. Los
tramites y pagos del la importacion corren a cargo del vendedor.

12. DDU ...DELIVERED DUTY UNPAID
e Laventa es en destino
e FEl medio de transporte puede ser por via: Maritima, Aérea 6 Terrestre.
¢ El vendedor hace entrega de la mercancia en el lugar convenido del pais del
comprador, haciéndose cargo de la descarga.

13. DDP ..DELIVERED DUTY PAID
e La venta es en destino.
e El medio de transporte puede ser por via: Maritima, Aérea o Terrestre.
¢ Fl vendedor asume todo.

E) Autorizaciones y Visaciones

+ Exportacion de Productos Agricolas y Agropecuarios

Los productos agricolas y agropecuarios pueden obtener el Certificado Fitosanitario
otorgado por el Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA), Organismo Publico
Descentralizado del Ministerio de Agricultura.

- Exportacion de Especies Animales
La exportacion de especies animales deben obtener el Certificado Zoosanitario otorgado por el SENASA.

Exportacion de Productos Pesqueros e Hidrobiologicos

Los productos pesqueros e hidrobioldgicos podran obtener el Certificado de Sanidad
otorgado por CERPER (Av. Santa Rosa No. 601, La Perla, Callao), siempre que lo requiera
el pais o el mismo importador. '

- Certificado de Calidad de la Mercancia

La exportacion de productos alimenticios podra contar con un Certificado de Calidad
cuando lo requiera el importador. Dicho documento puede ser otorgado y emitido por
CERPER o cualquiera de las empresas privadas autorizadas por INDECOPI.

+ Certificado Textil

Su finalidad es permitir el ingreso de productos textiles peruanos en los Estados Unidos y la
Comunidad Econémica Europea, la visacion esta a cargo del Comité Textil y de Prendas de



Vestir de la S.N.L, en virtud al acuerdo administrativo sobre visacion y certificacién de
productos textiles.
* Certificado de Origen
Este documento tiene por finalidad acreditar y garantizar la procedencia de las mercancias,
permitiendo a los exportadores acogerse a los beneficios derivados de las preferencias
arancelarias que otorga el pais importador.
El documento se adquiere en la Asociacion de Exportadores ADEX Ja Camara de
Comercio de Lima o en la Camara Peruano Alemana y la visacion oficial se obtiene en la
Cémara de Comercio de Lima.
Tipos de Certificados de Origen
e Certificado de Origen Forma "A" : Este Certificado es necesario para acogerse a las
preferencias arancelarias que otorgan los paises como los Estados Unidos 6 la
Comunidad Econémica Europea.
Para los Estados Unidos en virtud a la Ley de Preferencia Comercial Andina, el
Certificado no requiere la visacidn respectiva.
e Certificado de Origen ALADI : Este Certificado es necesario a fin de obtener el
beneficio preferencial de los paises integrantes del ALADI y del GRAN. Dicho
documento es visado por la Camara de Comercio de Lima.

F) Embarque de la Mercancia
La realizacion del embarque de la mercancia es por parte de la Autoridad Aduanera.
Para diligenciar la operacion de exportacion, la Aduana verificara el cumplimiento de los
siguientes requisitos:
e Presentacién de la Orden de Embarque debidamente llenada
e Que la mercancia no se encuentre en la relacion de productos de exportacion
prohibida.
e Adjuntar la Factura, Packing List, Conocimiento de Embarque, los Certificados
exigidos por el pais importador dependiendo de la naturaleza de la mercancia y el
Certificado de Origen si se requiere.

G) Operaciones Varias
* Seguro de Transporte
Es el documento emitido por una Compaiiia de Seguros o su Agente, en virtud del cual la
mercancia queda cubierta de determinados riesgos de transporte, especificados en la Poliza
hasta determinado importe no inferior al valor facturado.
+ Operaciones Bancarias
La Banca Comercial atiende transacciones de importacion y exportacion, siendo las mas
usuales las siguientes:
e La Cobranza : Los importadores y exportadores utilizan esta modalidad de
servicio, siempre y cuando exista confianza entre ellos.
Podemos entender por cobranza, "el mandato que una persona natural o Jurldlca
encomienda a un banco para realizar las gestiones que se precisan para la obtencion
de la aceptacion y/o cobro de documentos que representan un compromiso adquirido
previamente por una parte deudora, y que debera ser cubierto en una fecha
determinada.



e El Crédito Documentario: El Crédito Documentario es un compromiso escrito
contraido por un Banco por orden del comprador/importador de efectuar el pago de
una cierta suma al vendedor/exportador en un plazo fijo y contra entrega de
determinados documentos que justifiquen el envio de determinada cantidad de
mercancias.

La Camara de Comercio Internacional (CCI), ha publicado las nuevas Reglas y Usos
Uniformes Relativos a los Créditos Documentarios (Publicacion CCI N° 500).

Ejemplo del proceso que sigue una Carta de Crédito documentario:

La empresa "Fujimito Industrial Co." del Japon, compra a "Chasqui Export S.A." del Pert,
US $50,000.00 en mercancias.

Las condiciones de pago se acuerdan con Carta de Crédito irrevocable.

La empresa japonesa se dirige a su Banco interviniente de Tokio y solicita abrir una Carta
de Crédito por US § 50,000.00, para cuyo efecto llena una solicitud de crédito; el Banco
emisor después de estudiar la solvencia econdmica de su cliente, aprueba el crédito y
procede a emitir una Carta de Crédito a favor de la empresa peruana de acuerdo a los
términos y condiciones de la solicitud de crédito de su cliente.

A criterio del Banco emisor, la Carta de Crédito puede ser dirigida a su corresponsal en el
extranjero o al banco negociador y notificador del Pert, para ser entregada al beneficiario.
Luego que el exportador o beneficiario haya embarcado las mercancias de acuerdo a las
instrucciones contenidas en la Carta de Crédito, puede negociar este documento al mismo
Banco negociador y notificador, para lo cual entrega la Carta de Crédito conjuntamente con
los documentos de embarque.

El Banco negociador después de examinar los documentos y encontrarlos conforme segun
las condiciones de la Carta de Crédito, abona al beneficiario el importe de los documentos.
El Banco negociador, remite los documentos de embarque al Banco emisor y solicita el
reembolso de las sumas abonadas al beneficiario, mas los gastos ocasionados por la
operacién encomendada.

El Banco emisor, al recibir los documentos de embarque, notifica a su cliente para que se
apersone a retirar los mismos, previo pago del importe de la Carta de Crédito mas los gastos
para su tramitacion.

El importador luego de haber abonado el importe de la liquidacion, retira los documentos
correspondientes y los entrega a su Agente de Aduana para proceder a retirar las mercancias
previo pago de los derechos liquidados.

H. Devolucion del Impuesto General a las Ventas

Los exportadores pueden acceder a la devolucion del Impuesto General a las Ventas (IGV),
que ha gravado su proceso productivo en el pais y que al haber exportado dichas mercancias
el Estado les brinda la facultad de deducirlo en sus pagos de IGV mensual, compensarlo en
sus pagos de Impusto a la Renta o solictar la devolucién del I.G.V. a la SUNAT, mediante
la emision de las Notas de Crédito Negociables. En virtud a lo establecido en La Ley del
impuesto General a las Ventas - Decreto Legislativo 821, y el Reglamento de las Notas de
Crédito Negociables - Decreto Supremo N° 126-95-EF.

XII) SISTEMA DE GESTION ADUANERA (SIGAD)



El Sistema de Gestién Aduanera (SIGAD) cuenta con mecanismos que permiten a las
distintas &reas designar al personal responsable que acceda a la informacién bajo la
modalidad de ingreso, consulta o modificacion.

La informacion registrada diariamente por los subsistemas del SIGAD estara disponible
inmediatamente después de su captacion, a través de reportes y consultas por pantallas, en
aquellas areas enlazadas al sistema y que cuenten con autorizacion de acceso.

XIIT) PROCEDIMIENTO GENERAL PARA LA EXPORTACION
Los documentos exigibles para realizar una exportacion definitiva son:
e Formato Orden de Embarque o Declaracion para Exportar, segtin corresponda.
¢ Conocimiento de Embarque, Guia Aérea o Carta Porte, segtin el medio de transporte
utilizado o Aviso Postal tratandose de envios postales.
Factura comercial
Comprobante de Pago por precintos de seguridad, cuando corresponda.
Comprobante de Pago por reintegro de papel.
Autorizaciones respectivas de acuerdo a la naturaleza de las mercancias.

Guia de Entrega de Documentos (G.E.D.), para los casos en que no se encuentre
instalado el SIGAD.

Etapas del Procedimiento:

- Del llenado y presentacion de la Orden de Embarque

El Despachador de Aduana (agente de aduana, despachador oficial, duefio o exportador),
llena el formato Orden de Embarque, de acuerdo a las instrucciones de la cartilla respectiva.
La Orden de Embarque se presenta a la Aduana, en original y cuatro copias, adjuntando los
documentos inherentes a la exportacion.

- De la Recepcion y Registro de Documentos

La Division o Area de Exportaciones habilita una ventanilla para la recepcion de los
documentos que atendera de lunes a viernes en el horario fijado por el Intendente de la
Aduana respectiva, de acuerdo a las necesidades del servicio.

El personal administrativo ingresa al Sistema la informacion referente a los documentos
referidos, generado la Guia de Entrega de Documentos (G.E.D.), en original y copia, la
misma que contendra la siguiente informacidén: fecha y hora de recepcion , nimero de orden
interno, cédigo de la agencia o despachador y relacién de documentos adjuntos.

El Jefe del Area distribuye las Ordenes de Embarque entre los especialistas aduaneros para
la revisién documentaria.

La revision documentaria consiste en verificar la clasificacion arancelaria y demas
informacion que contenga la Orden de Embarque.

Las personas designadas deberan tener especial cuidado en la revision cuando se trate de
metales preciosos y su manufactura, obras de arte u objetos arqueoldgicos y en general de
aquellas mercancias que requieran de autorizacién especial para exportar.



Las Ordenes de Embarque objetadas por el personal responsable son entregadas al Jefe del
Area para que, previa calificacidn, determine su correccidn o rechazo y devolucién al
interesado.

Si como consecuencia de la revision documentaria el personal responsable estimé necesario
un reconocmiento fisico, debe informarlo al Jefe del Area para la respectiva decision.

El Jefe del Departamento califica los antecedentes y determina si se incluyen en la lista de
Ordenes de Embarque sujetas a reconocimiento fisico, verificando que las Ordenes de
Embarque seleccionadas por el SIGAD y las incluidas por €l no superen el 20% de las
autorizadas en el dia.

Una vez terminada la revision documentaria el Jefe del Area distribuye las Ordenes de
Embarque entre los operadores de computo, quienes transcriben los datos de la misma al
sistema.

El sistema efectua la verificacion de los datos; en caso de no ser conforme, la solicitud es
rechazada y devuelta al Despachador de Aduanas para su correccion, quedando registrada la
causal y no pudiendo ser reingresada hasta el dia util siguiente, salvo que, por excepcion se
cuente con una autorizacion expresa del Jefe de Division.

Las Ordenes de Embarque aceptadas son numeradas automaticamente por el SIGAD,
designando en forma aleatoria las que serdn sometidas a reconocimiento fisico, en un
porcentaje no mayor al 10% y al personal responsable del reconocimiento.

Por caso de fuerza mayor o en caso que la persona designada no se encuentre disponible, el
Jefe del Area podra designar al que lo sustituya.

El personal administrativo procede luego a fechar y numerar manualmente las Ordenes de
Embarque con el niimero asignado por el SIGAD y ordena la documentacion a efectos de su
distribucion.

El operador de cémputo emite los reportes de las Ordenes de Embarque admitidas, con la
siguiente informacién: numero y fecha de la Orden de Embarque, nombre del agente de
aduana o despachador oficial, nombre y direccion del exportador, descripcion de las
mercancias (cantidad, clase de bultos y peso), valor FOB.

Asimismo el operador de computo emite un listado de las Ordenes de Embarque
seleccionadas para reconocimiento fisico que serd entregado al Jefe del Departamento.

- De la Notificacion .

El personal administrativo, notificara y distribuira la Orden de Embarque, debiendo dejar
constancia de la entrega en el ejemplar que queda en su poder, de acuerdo a lo siguiente:
(a) En los casos en que el tramite lo efectie el Agente de Aduana:

Original : Agente de Aduana

Ira. copia : Aduana de Despacho

(b) En los casos que el tramite no lo efectue el Agente de Aduana:

Original : Aduana de Despacho

Ira. copia : Despachador oficial, dueno o exportador

(c) En todos los casos:

2da. copia : Exportador

3ra. copia : Terminal de Almacenamiento

4ta. copia : Oficina de Sistemas (solo para el caso de Aduanas que no cuenten con el
sistema automatizado).



- Del Reconocimiento Fisico

El Despachador de Aduana que tramita la Orden de Embarque, est4 obligado a comunicar al
Jefe del Area de Exportaciones de la recepcion de la carga por el terminal de
almacenamiento, para lo cual debera solicitar que en el rubro "Almacenes" de la Orden de
Embarque se coloque el sello de admitido o ingresado, debiendo ser visado por el terminal
respectivo.

El Jefe del Area, una vez recibida la comunicacion sobre la recepcion de la carga por el
terminal de almacenamiento, procederé a disponer el reconocimiento fisico por el personal
designado, conforme a los listados del SIGAD en los que se consigna las Ordenes de
Embarque sujetas a tal reconocimiento.

El Intendente de la Aduana, dentro de su jurisdiccidn, podra autorizar el Reconocimiento
Fisico de la mercancia en los locales o recintos del exportador, cuando se trate de:

a) Mercancias perecibles que requieran de un acondicionamiento especial

b) Explosivos

¢) Maquinarias de gran peso y volumen

d) Otras que la Intendencia de Aduana estime necesario.

El reconocimiento fisico se efectlia en presencia del exportador o su representante y del
Despachador de Aduana, quienes deberan portar toda la documentacion pendiente pudiendo
presentarse dos situaciones:

Reconocimiento Fisico sin incidencia

Practicado el reconocimiento y de no haber incidencia, el especialista en Aduanas procede a
colocar los sellos y precintos de seguridad a las mercancias, a registrar el resultado en el
recuadro respectivo de la Orden de Embarque e ingresar la informacién correspondiente al
SIGAD, devolviendo luego la documentacién al personal administrativo.

Reconocimiento Fisico con incidencia

Cuando se constate diferencia entre lo declarado y lo reconocido, el especialista de aduanas
formula el parte o informe correspondiente al Jefe de Divisién de Exportaciones.
Tratandose de cambios en la naturaleza de las mercancias u otra que le lleve a presumir
fraude o delito, ordena bajo su responsabilidad la suspensién del embarque.

De declararse improcedente el embarque, se procederé a cancelar y legajar la Orden de
Embarque, quedando las mercancias retenidas o decomisadas segun corresponda.

Cuando las mercancias requieran analisis quimico, se procedera a remitir las muestras al
laboratorio respectivo, sin interrumpirse el despacho.

El especialista en Aduanas registra en el sistema los datos correspondientes a la incidencia.
El personal administrativo notifica al declarante por medio de listados publicados en lugar
visible; devuelve el original o primera copia al Agente de Aduana, de acuerdo a lo que
corresponda y efectta la distribucion indicada anteriormente, para la continuacién del
tramite. :

- Del Control de Embarque _

Las mercancias deberan ser embarcadas dentro del plazo maximo de diez (10) dias utiles
contados desde la fecha de numeracion de la Orden de Embarque. En casos debidamente
justificados se podra solicitar prorroga, hasta por un plazo igual, indicandose la fecha
efectiva del embarque.



Si la mercancia no fuera embarcada dentro del plazo sefialado, el Despachador de Aduana
deber4 solicitar la anulacion de la Orden de Embarque independientemente de la sancién a
que hubiere lugar.

Previo al embarque el personal de Aduanas constata que los sellos y precintos de seguridad
estén correctamente colocados y que no hayan sido manipulados o alterados.

La compafiia transportista verifica el embarque de las mercancias y anota la cantidad de
bultos, sefialando fecha y hora de dicho acto en el recuadro respectivo de la Orden de
Embarque.

- Del Manifiesto de Embarque ,

El Manifiesto de Carga embarcada debe ser presentado por el transportista a la Division de
Manifiestos dentro del plazo méaximo de 3 dias contados desde la salida del medio de
transporte.

- De la Declaracion para Exportar

Concluido el embarque, el Despachador de Aduana dispone de un plazo de quince (15) dias
para regularizar la exportacion en el Area de Exportaciones de la Aduana respectiva.

El Despachador presenta en ventanilla, debidamente llenado, el formato Declaracion de
Exportacidn en original y cuatro (4) copias, con la constancia de lo efectivamente
embarcado por el transportista, adjuntando el conocimiento de embarque, guia aérea, carta
de porte o aviso postal y la factura comecial.

Para el caso de las Aduanas que no cuenten con el sistema automatizado, se presentard una
copia adicional.

El personal responsable recibe la documentacion y digita el nimero de la Orden de
Embarque, verificando en pantalla que corresponda con la operacién. Luego, ingresa la
informacion adicional de la exportacidn confrontandola con lo indicado en la Orden de
Embarque y registrando la cantidad de las mercancias efectivamente embarcadas. Coteja
que la Factura y el Conocimiento de Embarque correspondan con lo indicado en el
documento.

De estar conforme, se procede a la numeracion correlativa de la Declaracion de
Exportacidn, emitiendo el sistema una certificacién al respecto.

Si se detecta alguna inconsistencia, se devuelve el documento.

El personal administrativo notificara y distribuira el formato de la Declaracién para
Exportar de acuerdo a lo siguiente:

(a) En lo casos en que el tramite lo efectué el Agente de Aduana:

Original : Agente de Aduana

Ira. copia : Aduana de Despacho

(b) En los casos en que el tramite no lo efectué el Agente de Aduana:

Original : Aduana de Despacho

Ira. copia : Despachador Oficial, duefio o exportador

(c) En todos los casos:

2da. copia : Exportador

3ra. copia : Banco Central de Reserva

4ta. copia : Oficina de Sistemas (sdlo para el caso de las Aduanas que no cuenten con el
sistema automatizado).



Plazos

(a) Para la presentacion del Despachador de Aduana al reconocimiento de la mercancia:
cinco (5) dias, computados a partir de la fecha de la numeracion de la Orden de Embarque.
(b) Para el embarque de la mercancia con destino al extranjero: diez (10) dias, contados
desde la fecha de numeracion de la Orden de Embarque, pudiendo ser prorrogado a
solicitud del interesado por un plazo adicional maximo de diez (10) dias, computados a
partir del dia siguiente de la notificacion de la autorizacion.

(c) Para la presentacion de la Declaracion para Exportar: quince (15) dias, computados a
partir del término del dltimo embarque.

Sanciones

Las infracciones a las disposiciones y obligaciones con relacién al Régimen de Exportacion
pueden ser de caracter reglamentario o constitutivas de los delitos de fraude y contrabando.
Corresponde a la justicia penal ordinaria la instruccion, juzgamiento y aplicacion de las
sanciones por delitos aduaneros, sin perjuicio del cobro de derechos y demas cargos que
compete a ADUANAS.

La sancion de multa, recargos e intereses no excluye la aplicacidon del comiso, en los casos
que corresponda. -

Las multas por infracciones a las normas y procedimientos que regulan el Régimen de
Exportacion seran admitidas automaticamente por el SIGAD vy aplicadas, por delegacion de
funciones, mediante Resolucion del Jefe de la Division de Exportaciones, con conocimiento
del Gerente de Regimenes y Operaciones Aduaneras.

Seran sancionadas con recargo, multa y/o comiso, entre otras que correspondan, las
siguientes infracciones:

(a)No presentacion del Despachador de Aduana al reconocimiento de las mercancias dentro
del plazo de Ley....ccccocevvvinicenvcnnncnn, 0.50 UIT

(b) Incumplimiento de los plazos de embarque.........c.ccoveveeeirceennenns 0.10 UIT

(c) Violaciéon de medidas de seguridad colocadas en las mercancias por Aduana o
permitirla, sin perjuicio de la accién penal correspondiente........ 0.50 UIT

(d) Si como resultado del reconocimiento fisico de la mercancia se determina que no
coincide con la declarada, sin perjuicio de la accioén penal

correspondiente..........ccceveruernenn. Comiso
(e) Incumplimiento del plazo para presentar la Declaracion de
Exportacion..........c..ccccecenennens 0.10 UIT

En casos de reincidencia, se duplicara la multa que corresponda.

La multa ser4 rebajada en 50% cuando el responsable subsane espontaneamente la
infraccion con anterioridad a cualquier notificacion o requerimiento de la Aduana.

No seré causal de sancion si por aplicacion del andlisis fisico, quimico o interpretativo de la
nomenclatura arancelaria, corresponde un cambio de partida a un bien declarado
correctamente de acuerdo con su denominacion técnica, comercial o arancelaria,
debidamente sustentada. En caso de que las pruebas instrumentales que se presenten no
disvirtden la clasificacion originalmente establecida por la aduana, se aplicard una multa de
0.10 UIT.



ANEXO 4
“DEMANDA DE ARTESANIAS POR
INTERNET”



DEMANDA DE ARTESANIAS
Fuente: http://www.comercio.com.pe/varios/negocios/

Demanda de Agosto de 1999

Demanda: 2353-99

Empresa de U.S.A. desea importar ARTESANIAS Y REGALOS, (enviar dos
catalogos y lista de precios a: 7404 Dennise Dr., Des Moines, |A 50322-USA).
Contactar con Mr. Joseph Cheruvillil - SEAGULL ENTERPRISES. Tel. +1-515-
276-5974, fax +1-515-251-7465, e-mail: j.cheruvilli@worldnet. att.net
<mailto:j.cheruvillii@worldnet.att.net>

Demanda: 2354-99

Empresa de U.S.A. desea importar PEQUENOS REGALOS, muy baratos.
Contactar con Mr. S. Fang - FALLUPON INDUSTRIAL CORP. Tel. +886-7-
3813780, fax +886-7- 3810463, e-mail: evanfang@hotmail.com
<mailto:evanfang@hotmail.com>

Demanda: 2355-99

Empresa de JAPON desea importar BRAZALETES DE PLATA, para jévenes
adolescentes, sin piedras, sélo plata. Contactar con TRANS INTERNATIONAL.
Telefax +81-86-261-0170, e-mail: technoluv@excite.com.jp
<mailto:technoluv@excite.com.jp>

Demanda: 2356-99

Empresa de GRECIA desea importar VELAS DECORATIVAS, para toda ocasion.
Contactar con Mr. A. Karoulis - IN. TRA. CO. HELLAS. Tel. +30-31-554559, fax
+30-31-555619, e-mail: intracohellas@freemail.gr
<mailto:intracohellas@freemail.gr>

Demanda: 2357-99

Empresa de COREA DEL SUR desea importar VAJILLA DE CERAMICA.
Contactar con Mr. Jonathan K. Yu - SAMBO TRADING CO. Tel. +82-345-487-
0132, e-mail: jonathanyu@lifebank.co.kr mailto:jonathanyu@lifebank.co.kr

Demanda del Setiembre de 1999

Demanda: 2561-99

Empresa de BOLIVIA desea importar JUGUETES, de todo tipo. Contactar con
Srta. Cintia T. - CASA 88 IMP. & EXP. CORP. Tel. +591-2-228-328, fax +591-2-
229-149, e-mail: casa88@hotmail.com <mailto:.casa88@hotmail.com>




Demanda: 2562-99
Empresa de U.S.A. desea importar ALFOMBRAS HECHAS A MANO. Contactar

con NEW GUY INC. Telefax +1-11-5760393, e-mail: xnewguyx@hotmail.com
<mailto:xnewquyx@hotmail.com>

Demanda: 2563-99

Empresa de CANADA desea importar ARTICULOS RELIGIOSOS CATOLICOS.
Contactar con Mr. Steve Rinyai - RINYATRADE. Tel. +1-416-492-0692, fax +1-

416-492-5164, e-mail: rinyai@connection.com <mailto:rinyai@connection.com>

Demanda: 2564-99

Empresa de MALASIA desea importar REGALOS Y SOUVENIRS. Contactar con
Mr. Yaacob - BEYRUNI TRADING SDN BHD. E-mail: noksokmo@hotmail.com
<mailto:noksokmo@hotmail.com> '

Demanda: 2565-99
Empresa de COREA DEL SUR desea importar JOYERIA DE PLATA. Contactar
con HORMA. E-mail: messob@hotmail.com <mailto:messob@hotmail.com>

Demanda: 2577-99

Empresa de FRANCIA desea importar MUEBLES DE MADERA PINTADOS.
Contactar con Mr. Daniel Verdeille - FORUM DE DISTRIBUTION ARTISANALE.
Tel. +33-1-60207245, fax +33-1-60080754

Demanda del octubre de 1999

Demanda: 3526-99

Empresa de BANGLADESH desea importar BISUTERIA. Contactar con Mr. Jabed
Ahmed - GLOBAL MERCHANDISE COMPANY. Telefax. +880-2-9557535, e-mail:
sajid@bdmail.net <mailto:sajid@bdmail.net>

Demanda: 3527-99

Empresa de HOLANDA desea importar ARTESANIAS VARIAS. Contactar con Mr.
John Rouschen - SSR HOLLAND. Tel. +31-655-326-342, fax. +31-455-671715, e-
mail: support@ssrholland.net <mailto:support@ssrholland.net>

Demanda: 3528-99

Empresa de HOLANDA desea importar FELPUDQOS, de 40 x 60 cm, colores: verde
bosque, plata, beige, whisky, cantidad: 200,000 unidades. Contactar con Mr. Tim
Meyers - SSR HOLLAND. Tel. +31-655-326-342, fax. +31-455-671715, e-mail:
support@ssrholland.net <mailto:support@ssrholland.net>




Demanda del Noviembre de 1999

Demanda: 4285-99

Empresa de INDIA desea importar ARTESANIA DE MADERA, muebles
avejentados y réplicas de pinturas. Contactar con Mrs. P. Kala / Mr. P. Prabakaran
- M/S CARL TRADING P LTD. Tel. +91-44-374-2873, fax. +1-419-821-1339, e-
mail: praba@vsnl.com <mailto:praba@vsnl.com>

Demanda: 4286-99

Empresa de ESPANA desea importar ALFOMBRAS DE PIEL DE ALPACA,
redondas y rectangulares de 1.20 m de diam. o lado principalmente, con disefios
geométricos. Contactar con Mr. Miguel Viladegut Grifio - VILADEGUT FARRAN
S.L. Tel. +34-93-459-3235, fax. +34-93-459-3736, e-mail: viladegut@futurnet.es
<mailto:viladegut@futurnet.es> ’

Demanda: 4287-99

Empresa de LATVIA desea importar ADORNOS PARA ARBOLES DE NAVIDAD.
Contactar con Mrs. Llana Malih - GERKENS & PARTNERS. Tel. +371-7382455,
fax. +371-7382454, e-mail: gerkens@mail.eunet.lv
<mailto:gerkens@mail.eunet.lv>mailto:ycorea@chollian.net

FEBRERO DEL 2000

Resultados por sector
Hemos encotrado 29 oportunidades utilizando el sector ARTESANIA, JOYERIA'Y
MANUFACTURAS DIVERSAS .

Demanda Oportunidad Pais

01213-00 ACABADO DE CONSTRUCCION PAKISTAN

00883-00 ADORNOS DE MADERA TALLADAS U.S.A.

01393-00 ADORNOS Y MUEBLES DE MADERA U.S.A.

00913-00 ARTESANIAS DIVERSAS MEXICO

00915-00 ARTESANIAS HECHAS CON CONCHAS AUSTRALIA
MARINAS

01324-00 ARTESANIAS Y ANTIGUEDADES COREA DEL SUR

00905-00 ARTICULOS DE CERAMICA REINO UNIDO

001036-00 = ARTICULOS RELIGIOSOS CATOLICOS FRANCIA

01325-00  BISUTERIA COREA DEL SUR

01038-00 BISUTERIA KUWAIT

00884-00 CADENAS DE ORO ENCHAPADO BOLIVIA



00843-00
01357-00
00926-00
01326-00
00878-00
00982-00
01311-00
01052-00
00961-00
00911-00
00912-00
01037-00
00914-00
01035-00
00899-00
01343-00

00857-00
01109-00

CIERRE RELAMPAGO DE NYLON
CIERRES Y GANCHOS

ESPEJOS BISELADOS

FLOREROS DE BAMBU Y HELECHOS
FLOREROS Y MACETEROS

FLORES ARTIFICIALES Y CANASTAS
FUNDAS DE CUERO

FUNDAS DE CUERO PARA CELULARES
FUNDAS DE CUERO PARA CELULARES
JOYERIA DE ORQO Y PLATA

JOYERIA DE ORO Y PLATA ESTERLINA
JOYERIA DE PLATA

JOYERIA DE PLATA ESTERLINA 925
JUGUETES

MUEBLES DE MADERA

MUEBLES Y ARTICULOS DE
DECORACION

OSOS DE PELUCHE
PRODUCTOS PARA BEBES

IRAN

GRECIA

USA.

TURQUIA
COREA DEL SUR
TURQUIA
ESPANA

COREA DEL SUR
INDIA

U.S.A

U.SA.

COREA DEL SUR
ESPANA
CANADA

REINO UNIDO
REINO UNIDO

CANADA
PAKISTAN



ANEXO 5
“ESTADISTICAS DE INTERNET”



RNLUA ANMSNSTEE
ECOMMERCE SPEND IN US 1998-2003
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Consumer Spending at German Sites 1997 - 2002
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NUA ANALYSIS
Internet generated revenue 1896 - 2002
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The art of estimating how many are online throughout the world is an inexact
one at best. Surveys abound, using all sorts of measurement parameters.
However, from observing many of the published surveys over the last two
years, here is an "educated guess" as to how many are online worldwide as of
March 2000. And the number is 304.36 million.

World 'F:);T ~304.36 million ]
Africa 258 milion
Asia/Pacific 68.9 million
_Europe ~ 83.35 million
Middle East ~ 1.90 million
Canada & USA 136.86 million

i South America 10.74 million i
L e T *J

Source: Various; Methodology
Compiled by: Nua Internet Surveys




Total domains registered worldwide
15,719,462.

Source: Domainstats.com

According to the Netcraft Web site (Feb 2000) there are approximately 13,106,190 web sites.

Source: netcraft

There are approximately 1 billion web pages on the Internet according to Inktomi and the NEC
Research Institute. Source: Inktomi citing: Nua Internet Surveys

Source: Inktomi citing: Nua Internet Surveys

Nua Surveys suggests that there are currently approximately 304.36 million world-wide Internet
users.

Source: Nua Internet Surveys



ANEXO 6
“PROTOCOLO DE SEGURIDAD
SET”



Protocolo de Seguridad SET

La especificacion SET, Secure Electronic Transactions, en espafol,
Transaccion Electronica Segura, esta disefiada con el propésito de asegurar y
autenticar la identidad de los participantes en las compras abonadas con
tarjetas de pago en cualquier tipo de red en linea, incluyendo la Red Internet.
SET fue desarrollada por Visa y otras companias de medios de pago, con la
participacion de Microsoft, IBM, Netscape, SAIC, GTE, RSA, Terisa Systems,
VeriSign y otras empresas lideres en tecnologia. Al emplear sofisticadas
técnicas criptograficas, SET convertira el Ciberespacio en un lugar mas seguro
para efectuar negocios , y con su implementacién se espera estimular la
confianza del consumidor en el comercio electrénico.

La norma SET -- con certificados digitales -- es un concepto tan revolucionario
como lo fueron las propias tarjetas de crédito en los afios sesenta, y
seguramente se impondra con la misma rapidez. Por el momento , Visa le insta
a conocer mas a fondo esta sorprendente tecnologia y la forma en que
transformara nuestro mundo.

e Garantiza la Confidencialidad de la Informacién
e Garantiza la Integridad de la Transaccidn
o Autentica las Entidades Participantes

Qué es un Certificado Digital

Los certificados digitales garantizan que dos computadoras que se comunican
entre si puedan efectuar transacciones de comercio electrénico con éxito. La
base de esta tecnologia reside en los cédigos secretos. Aunque podria parecer
algo que sélo ocurre en una novela de espionaje, lo cierto es que el Comercio
Electronico se apoyara firmemente en la criptografia, es decir, en el arte de
utilizar los codigos secretos.

El procedimiento es sencillo. Un mensaje puede pasar por un proceso de
conversion o de encripcion, que lo transforma en cédigo usando una clave, es
decir, un medio de traducir los signos de un mensaje a otro sistema de signos
cuya lectura no tenga ningtin sentido para un desconocido que los intercepte.

Coémo funciona SET
Existen 4 componentes basicos:

1. Billetera Virtual: Este software permite a los Tarjetahabientes realizar
compras seguras a través de Internet conectandose directamente con el
software SET del comercio. La billetera virtual almacena los certificados
digitales y permite administrar las compras electronicas.

2. Software del Comercio: Este software incluye la tecnologia necesaria
para comunicarse con la maxima seguridad con el Tarjetahabiente, asi
como con el servidor de pagos de Visanet. Este software también
incluye la autenticacion de las entidades previa a realizar la transaccion.
El certificado del comercio incluye informacién referente al comercio y a
su relacién con Visanet.



3. Software de Visanet ( Servidor de Pagos): Este software se encuentra

instalado en Visa International, y esta encargado de des-encriptar el
mensaje proveniente del comercio, y procesar la transaccion bajo los
esquemas tradicionales de solicitud de autorizacidén. Este software sélo
procesa transacciones de los comercios afiliados a VISA.

Autoridad Certificadora: Los bancos emisores de Visa asi como Visanet
utilizan los servicios de dicha autoridad confiada por todos los
participantes para registrar tanto a los tarjetahabientes como a los
comercios en el servicio de SET.

Esta entidad esta encargada de emitir los certificados digitales para comercios
y tarjetahabientes. Los certificados estan compuestos de llaves publicas y
privadas que a la vez incluyen informacion tipica de la tarjeta de crédito. Estos
son grabados en la billetera virtual (software cargado en la computadora del
tarjetahabiente), y en la terminal punto de venta (software cargado en la
computadora del comercio).

La funcidbn de los certificados es que tanto los comercios como los
tarjetahabientes confien mutuamente en el otro. Los certificados incluyen una
firma digital tanto del Banco emisor del certificado como de Visanet.

Proceso de Compra

1.

El tarjetahabiente una vez que escogi6 el producto o servicio deseado
envia su orden de compra al comercio via su billetera electrénica, la cual
tiene instalada en su computadora personal. La billetera envia 2
mensajes en el canal de comunicacion, uno es la informacién del pedido,
la cual se queda en el comercio hasta obtener respuesta del banco y el
otro mensaje es la informacién del pago, la cual no es visible para el
comercio y es enviada directamente a Visanet como servidor de pagos.

El comercio que cuenta con una terminal punto de venta virtual envia
Unicamente la informacién de pago, es decir, la informacién confidencial
de la tarjeta no logra visualizarla, el cual también cuenta con un
certificado digital que lo valida como un patrticipante legitimo en el flujo
de la transaccion.

El servidor de pagos que es una computadora del Adquirente ( Visanet),
recibe la solicitud de pago, la traduce del estandar SET y la envia al
banco emisor para solicitar autorizacién. A partir de este punto la
informacién viaja en las redes privadas de los bancos con toda la
seguridad que esto implica, tal y como funciona en el mundo fisico.

El banco Emisor responde la solicitud de autorizacién a Visanet como
unico Adquirente Visa en el Perq.

Visanet envia la respuesta del banco emisor al comercio con la
autorizacion de la transaccion. Cabe mencionar que este mensaje



cambia al estandar SET, ya que vuelve a viajar en la red publica de
Internet

6. El terminal de punto de venta del comercio envia el mensaje de
respuesta al tarjetahabiente con la autorizacién de la transaccién.

7. El comercio entrega el pedido bajo el esquema y condiciones indicadas
en sus politicas.

Tipos de Transacciones autorizadas

Transaccioén segura de Comercio electronico SET:

Una transacciéon en ambiente electrénico que cumple con la especificaciéon de
transaccién electronica asegurada, posee un certificado digital para el comercio
y otro para el tarjetahabiente.

Transaccion con seguridad no autentificada:

Una transaccién comercial en ambiente electrénico que tiene algun nivel de
seguridad ( tal como cifrado de datos disponibles al mercado) o que cumplen
con la especificacién de transaccion electronica asegurada, pero que carece
del certificado digital del tarjetahabiente.

De la entrega del bien o servicio

Se entiende que la entrega (abastecimiento) de la mercaderia ( bienes y/o
servicios) en la direccibn proporcionada por el tarjetahabiente VISA es de
exclusiva responsabilidad del ESTABLECIMIENTO.

En caso exista un reclamo de un Tarjetahabiente VISA por no haber recibido la
mercaderia, entrega incompleta, entrega defectuosa, etc., no habiéndose
producido la entrega del bien y/o servicio, EL ESTABLECIMIENTO debera
enviar una carta a VISANET solicitandole la anulacién de la venta.

Para transacciones de comercio electronico en la que las mercancia debe ser
enviada, la fecha de envio de la mercancia se considerara la fecha de
transaccion. '

Para la mercancia que va a ser embarcada, puede obtener Autorizacion
cualquier dia hasta 7 dias calendarios antes de la fecha de transaccién. La
fecha de la transaccién es la fecha en que la mercancia se embarca. Esta
autorizacién es valida si el valor de la transaccién esta dentro de un 10% del
valor autorizado, siempre que la cantidad adicional represente los costos de
embarque.

VISANET no posee registros del Tarjetahabiente VISA en sus archivos. Por tal
motivo, la direccion proporcionada por el portador de la tarjeta no sera
convalidada en ningin momento por VISANET, motivo por el cual esta no
tendra ninguna responsabilidad en lo que se refiere a la entrega indebida.



VISANET recomienda el uso de un servicio de courier para la entrega de los
bienes y/o servicios que ofrezca el ESTABLECIMIENTO. Dicho courier debera
contar con los requisitos minimos necesarios :

Empresa de prestigio y con amplia experiencia.

Que cuenten con servicio de entrega a escala nacional e Internacional.
Que cuenten con sistemas de logistica especializado.

Que brinden servicio de inspeccion y seguimiento del bien.

Que cuenten con un sistema administrativo que permita una informacion
inmediata de la orden de entrega o recepcion del bien.

EL ESTABLECIMIENTO podra como maximo comprometer la entrega del bien
o del servicio, maximo después de 07 dias de haber recibido la aprobacion de
la compra del Tarjetahabiente VISA a través de Internet.

El abono al ESTABLECIMIENTO se realizara una vez que la mercaderia se
entregue a despacho para la entrega correspondiente al Tarjetahabiente VISA.

De los requisitos para la pagina WEB
Deberan de contar con los siguientes requisitos:

La presencia del logotipo de VISA, de modo tal que el tarjetahabiente
VISA identifique la pagina web como afiliada.

La pagina web debera ser de facil acceso y amigable para los usuarios
de VISA.

Asimismo debera tener un carrito de compras o sistema similar que
facilite el proceso de compras. Debera contar con una seccién de ayuda
al usuario, donde se estipularan las normas para La compra, entrega de
los bienes y/o servicios, politicas de devolucidon que ofrece el
ESTABLECIMIENTO.Incluira direccién electrénica y/o numero telefénico.
Debera contar con un sistema que permita diferenciar las operaciones
concluidas ( cuando la mercaderia es entregada a despacho para su
reparto al tarjetahabiente) y las pendientes ( cuando la mercaderia no se
entrega en el dia de haberse realizado la compra). Asimismo debera de
contar con un sistema de informacién al tarjetahabiente VISA en donde
se le informe via correo electrénico que el despacho y la consiguiente
entrega ya ha sido efectuada, por lo cual el ESTABLECIMIENTO
realizara el cierre respectivo de la operacién.

En el momento que el tarjetahabiente VISA acepte la compra de un bien
y/o servicio, se le debera de mostrar en forma clara la opcién de poder
cancelar su compra a través del sistema de transaccion electrénica
segura SET( para los tarjetahabientes que cuenten con certificado
digital) o SSL ( para los tarjetahabientes que no tengan un certificado
digital). Esta informacion debera de estar diferenciada de las demas
formas de pago que realicen otros medios de pago.

Descripcion completa de los bienes y/o servicios ofrecidos en La web.
Politicas de devolucién/reembolso.

Debera indicarse explicitamente la moneda en La que se esta
estableciendo La transaccién.



Restricciones de exportacién (de conocerse).
Localizacion geografica del ESTABLECIMIENTO.

Politica de Emision del Certificado Digital

Términos y condiciones para obtener un certificado digital SET

El establecimiento afiliado a Visanet al iniciar su solicitud para adquirir un
certificado digital SET a Visanet, necesariamente debera haber firmado el
addendum al contrato de afiliacion, asimismo acuerda limitarse a los siguientes
términos y condiciones para el uso del certificado SET :

1.

Este certificado digital SET emitido por Visanet, podra ser utilizado
Unicamente para realizar transacciones electrénicas seguras, tal como lo
define el addendum de comercio electrénico al contrato de afiliaciéon que
su establecimiento ha firmado y ha sido aceptado por Visanet.

Por el presente el establecimiento acepta la divulgacion de la
informacién emitida en su solicitud para la obtencién de su certificado
digital SET a todas las partes que requieran dicha informacién para
procesar su solicitud.

El establecimiento podra utilizar unicamente su certificado digital SET
para realizar transacciones con tarjeta Visa, no puede utilizar su
certificado digital SET, aplicables o informaciones relacionadas a estos
(criptografia, por ejemplo) para cualquier otro fin que no se relacione con
transacciones con tarjetas Visa.

El tiempo de duraciéon de un certificado digital SET es de 01 afio
calendario a partir de la fecha de emisién del mismo, revocable a
peticién de parte.

El establecimiento debera tener el maximo cuidado en la creacién,
resguardo, manipulacién y mantenimiento de su certificado digital SET.
El establecimiento debera utilizar una contrasefia secreta, de su
exclusivo conocimiento, para cuando necesite obtener acceso a su
certificado digital SET, y/o firmar digitalmente cualquier informacion
relacionada al certificado digital SET. El establecimiento escogera una
contrasefia que no sea obvia, que contenga letras y numeros. En caso
no se mantenga el secreto o se altere esta contrasefia y se haga posible
el uso indebido del certificado digital SET, eL establecimiento debe
notificar inmediatamente a Visanet.

El establecimiento usara su certificado digital SET solamente con
programas compatibles con el mismo. Tales programas siempre estaran
identificados con la marca SET.

Visanet puede con absoluta discrecidén, aprobar o rechazar su solicitud
para obtener su certificado digital SET o para reemplazar dicho
certificado. Visanet emitira una factura al establecimiento, conteniendo el
costo de la emision del certificado digital SET. El costo del certificado
digital SET se incluyen en el addendum al contrato.



8. El término o cancelaciéon de su contrato de afiliacion, automaticamente
cancelara su certificado digital SET.

9. Visanet puede cancelar el certificado digital SET en caso de que haya
algun tipo de violacibn de uno de los términos y/o condiciones
contenidos en el presente documento, en el contrato de afiliacién o en el
addendum a este referente al comercio electronico, incluyendo el uso
impropio del certificado digital SET o la sospecha que involucre la
seguridad en la transaccion.

10.Por el presente el establecimiento renuncia a cualquier derecho de
demanda judicial o no judicial en contra de Visanet por cualquier gasto o
compensacion, perdida o dafio que surja de su participacion en el
comercio electrénico seguro, incluyendo sin ninguan limite cualquier
incumplimiento de la seguridad, integridad o mal funcionamiento de su
software o certificado digital SET.

11.Los presentes términos y condiciones no deben, por ningtin motivo, ser
interpretados como revocacioén, alteracion, o agregado de las clausulas u
obligaciones contenidas en el presente contrato de afiliacién del
establecimiento y/o del anexo de este, relacionado a las transacciones
del comercio electrénico seguro Visa - Vsec.

12.El establecimiento se obliga a mantener en el mas absoluto secreto las
informaciones relacionadas a las transacciones con tarjetas Visa, asi
como aquellas relacionadas con el portador de la tarjeta, sin vincular ni
hacer disponibles estas informaciones a terceros, sin la previa y formal
autorizacién de Visanet.

13.El establecimiento debe garantizar la entrega de la mercaderia en la
direccién proporcionada por el cliente, dentro de los plazos pactados.
Visanet no tendra ninguna responsabilidad por la falta de entrega de la
mercaderia.

14.En caso exista alguna modificacibn en la operativa de atencién y
distribucién del establecimiento, este se hace responsable de la
comunicacién inmediata a Visanet.

¢ Que necesito para realizar comercio electrénico seguro?

Evaluar la organizaciéon actual que tiene su empresa y adecuarla a una
estructura que le permita competir a nivel global. Tendra que redefinir los
perfiles y roles de cada area de su empresa.

Tendra que generar cambios estructurales que les permitan convertirlos en
procesos mas productivos, para lograr ventajas competitivas en costos y
servicios con valores agregados a su publico objetivo.

Desde el punto de vista de sistemas debera de contar con una plataforma
tecnoldgica (hardware) que le permita procesar transacciones de Comercio



Electréonico Seguro, poder cargar el software SET, y que estos sean
interoperables con los demas componentes SET. En el mercado existen
empresas que brindan esta alternativa para empresas que no desean realizar
inversiones muy altas o porque el tamafio de sus paginas y productos no lo
justifica. :

El comercio virtual comparado con el comercio fisico tiene ventajas , tanto la
inversién inicial como los gastos de operacién de una tienda virtual son
inferiores a los de una tienda del mundo fisico . Los espe- cialistas esperan que
con el tiempo los costos de un negocio fisico sigan incrementandose y los de
un comercio electronico bajen mas . El mercado puede ser una desventaja del
comercio electronico en el mundo fisico cualquiera puede llegar a una tienda en
el mundo virtual sélo los que tienen conexién a Internet pueden comprar. En
conclusion se puede decir que para el Comercio Electrénico es menor el
mercado local pero mayor el fordneo y para el fisico a la inversa.Esta diferencia
de mercado trae consigo que el potencial de ventas de una tienda fisica este
limitado por factores geograficos, mientras el de un comercio virtual es
ilimitado. Para hacer Comercio Electrénico se requiere todo el conocimiento de
un negocio tradicional mas algo de conocimiento sobre el mundo del comercio
electrénico.

Factores que determinan el éxito
Visa esta interesada en conocer los habitos y necesidades de los
consumidores y comercios en linea de la regién.

Definir su mercado objetivo: Es importante que como comercio se defina a que
mercado se quiere ofrecer el bien, niveles socioecondmicos, demograficos,
geograficos, sociales, etc.

Los productos y servicios que va a ofrecer. Evaluar si el producto o los
productos se pueden vender a través de Internet, si el producto es muy
complejo en su decision de compra, si el producto es adecuado para cualquier
mercado, etc.

Distribucién: Uno de los principales éxitos del Comercio Electrénico es la
calidad y el ofrecimiento de entrega por parte del comercio a su cliente. Por eso
se tiene que evaluar la capacidad de Distribuciéon y el radio de accién dentro de
la capacidad del comercio.

Precio. En un estudio realizado por el Boston Consulting Group y Visa
International se determin6 que una oferta de precio mas competitiva permitira
una decision de compra en el comercio electrénico. Por lo cual se sugiere que
el comercio determiné sus productos con su politica de precios que pueda
brindar.

En resumen, para llenar estas necesidades, los comercios en linea deben
proveer a sus clientes:

¢ Una amplia variedad de productos.



Una oferta ( Precio) mas atractiva, que presente claras ventajas sobre lo
gue hallarian en el mundo fisico.

Paginas agiles y amigables que contengan herramientas de busqueda
Pocos pasos para realizar una compra.

Soporte y ayuda al cliente en todo momento.

Visa esta promoviendo mejores practicas a su membresia para
promover el mejor ambiente de pago en linea el dia de hoy, al igual
asegurandose que la confianza del consumidor sea mantenida el dia de
mafana



Una oferta ( Precio) mas atractiva, que presente claras ventajas sobre lo
que hallarian en el mundo fisico.

Paginas agiles y amigables que contengan herramientas de bdsqueda
Pocos pasos para realizar una compra.

Soporte y ayuda al cliente en todo momento.

Visa esta promoviendo mejores practicas a su membresia para
promover el mejor ambiente de pago en linea el dia de hoy, al igual
asegurandose que la confianza del consumidor sea mantenida el dia de
mafana



ANEXO 7
“ENCUESTAS REALIZADAS”



Personal References.

Name

Country

Birthday :

Email : X v, T wrims
Telephone/Fax : 7 =

Product References.
How many times do you buy peruvian handicrafts in one year?
One two three more

I Ve

Stone Wooden y Leather Others

What kind of peruvian handic;? do you buy? < 1 O\M

How much do you spend shopping peruvian handicrafts?
1-5 US$ 5-10US$ 105Z0USS$ 20-30US$  30-50US$ 50% or more

Why do you buy peruvian handigrafts?
For business }_é For my house X2 Forme
As a Gift Y For anyone else
Other

Have you ever bought handicrafts by Internet?
Yes, I have X No, I haven’t

If you haven’t, would you like to buy?
Yes, I would X~ No, iwouldn’t

Why would you like to buy by Internet?
__It’seasy
__It’s exciting

Why wouldn’t you like to buy by Internet?
__I'don’t know where

___I'think it’s not sure t’/g\m@w Can
__It’s dangerous )
9 W, _2(0/

\J\&\,QD



Personal References.
Name

Country : AP\

Birthday

Email

Telephone/Fax :

Product References.

Qe —

How many times do you buy peruvian handicrafts in one year?

two three more

What kind of peruvian handicrafts do you buy?
Stone Wooden Clay Leather

How much do you spend shopping peruvian handicrafts?
1-5US$ 5-10US§ 10-20US3 20-30US$

Why do you buy peruvian handicrafts?

Others

30-50US$% 50% or more
Do

For me

_ For business X For my house
_&ﬂ As a Gift - For anyone else
' Other N Lo
Have you ever bought handicrafts by Internet? Ao
Yes, I have . No, I haven’t

If you haven’t, would you like to buy?
Yes, [ would o No, i wouldn’t

Why would you like to buy by Internet?
__It’s easy
__It’s exciting Ao

Why wouldn't you like to buy by Internet?
___Idon’t know where Ao
__Tthink it’s not sure
__It’s dangerous

Cxraro 40O



Personal References.

Name :

Country : ALgH0sT UwWLaSt

Birthday : ~ . ,

Email : ‘Qolaome(a) P00 . Con
Telephone/Fax : —

Product References.

How many times do you buy peruvian handicrafts in one year?

9{“ two three more

What kind of peruvian handicrafts do you buy?

Stone Wooden Clay Leather W porran~
Apo

How much do you spend shopping peruvian handicrafts?
1-5US$ 5-10US$ 10-20KS$ 20-30US$  30-50USS$ 508 or more

Why do you buy peruvian han%c?ﬁs?

. For business For my house _ For me
As a Gift _ For anyone else

0 Other _

Have you ever bought handicrafts by Internet?
Yes, I have >< No, I haven’t

If you haven't, would you like to buy?

_><-‘Yes, I would __ No, iwouldn’t

Why would you like to buy by Infemet? .

__It’seasy A,:k\c\,\ \/%\Ca—ﬂ{/l Qan, n/(

__It’s exciting

i / Wb
Why wouldn't you like to buy by Internet? -

__Idon’t know where
__ I think it’s not sure
__It’s dangerous

| EHblyeed



Personal References.

Name : Ia) A ]

Country : \'/\g_,w . f MM C e,

Birthday /

Email :

Telephone/Fax :

Product References. ’

How many times do you buy peruvian handicrafts in one year? ‘ Nl
One " two three more (/D Che &‘g\ A
What kind of peruvian handicrafts do you buy? Crnd o% {

Stone Wooden Clay Leather Others

How much do you spend shopping peruvian handicrafts? Wq/\ g M g
1-5USS$ 5-10US$ 10-20US$ 20-30US$  30-50US$ 508 or more

ol v

Why do you buy peruvian handicrafts? / T
For business _ For my house K For me
As a Gift _ For anyone else
Other

Have you ever bought handicraftg by Internet?
Yes, I have >(§ No, I haven’t

If you haven't, would you like to buy?
Yes, I would % No, 1 wouldn’t

Why would you like to buy by Internet?
__ It’s easy
__It’s exciting

Why wouldn’t you like to buy by Internet?
__Idon’t know where
___I'think it’s not sure
__It’s dangerous

%‘WJW



Personal References.

Name :

Country : (2ru

Birthday

Email : ma,u;"_%ms 2 lecds o pratt! o
Telephone/Fax : ’

Product References.

How many times do you buy peruvian handicrafts in one year?

One two three more

What kind of peruvian handicrafts do you buy?

Stone Wooden Clay Leather

How much do you spend shopping peruvian handicrafts?
1-5US$ 5-10US$ 10-20USS$ 20-30US$

Why do you buy peruvian handicrafts?

For business _ For my house
As a Gift . For anyone else
Other

Others

30-50US$ 50% or more

For me

NS

Have you ever bought handicrafts by Internet?
Yes, I have . No, I haven’t

If you haven't, would you like to buy?
Yes, I would _ No, i wouldn’t

PRt

Why would you like to buy by Internet?
_It’s easy
__It’s exciting

Why wouldnt you like to buy by Internet?
__T'don’t know where
___I'think it’s not sure
__It’s dangerous



Personal References

Name

Country // ﬁ)

Birthday

Email MVely @ Se. pd. cf@éa pe_!
Telephone/Fax : A J (29500 v ]

Product References.
How many times do you buy peruvian handicrafts in one year?
One two three more

What kind of peruvian handicrafts do you buy?
Stone Wooden Clay Leather Others
’ 7 = .
How much do you spend shopping’ peruvian;"handicrg{fts?
1-5USS 5-10US$ 10-20US$ 20-30US$  30-50US$ 508 or more

_2_
Why do you buy peruvian handicrafts?
For business . For.my house _ For me
As a Gift __ Foranyone else

Other

Have you ever bought handicrafts by Internet?
Yes, [ have . No, [ haven’t

If you haven't, would you like to buy?
Yes, I would . No, i wouldn’t

— e

Why would you like to buy by Internet?

__It’s easy
__It’s exciting

Why wouldn't you like to buy by Internet?
___Idon’t know where
__Ithink it’s not sure .
__It’s dangerous



Personal References.

Name : A\_ev- CL\r\a(»{‘m S o/ b&»

Country : Aunctrolon —2 = ive e Tl
Birthday : WIlw|g=x

Email : a\ex _ ¢nvrin®@ hotuonl. coo
Telephone/Fax : —

Product References.

How many times do you buy peruvian handicrafts in one year?
One two three more/ — S .

What kind of peruvian handicrafts do you buy? d\e WTM
Stone Wooden Clay Leather @‘/

How much do you spend shopping peruvian handicrafts? \
'1-5US$ 5-10US$ 10-20US$  20-30US$ $ 50$ or more

Why do you buy peruvian handicrafts? :
For business . For my house d‘,{pﬁ?\é
As a Gift . For anyone else
Other

Have you ever bought handicrafts by In b
. Yes, I have _ @m”t

If you haven’t, would you like to buy"
__ Yes, I would . ’t

Why would you like to buy by Internet?
__It’s easy
___It’s exciting

Why wouldn’t you like to buy by Internet?
__Idon’t know where _ . 2
I think it’s not sure P et
—_ —, /1 S=
__It’s dangerous - :J, p, no +€ 7"5 o V



ANEXO 8
“INFORMACION ADICIONAL?”



Diseio de Paginas Web
En esta pagina se le presenta informacién acerca de los proveedores
especializados en el desarrollo de paginas web.

Ascinsa-Asesores Corporativos Integrales S.A.
Brigadier Pumacahua 2749-Lince
Telf.2214221-4212011
http://www.ascinsa.com.pe

Asix

Victor Larco Herrera 181-Miraflores
Telf. 4467031
http://www.asixonline.com

Distana S.A. (Mallperu)

Av. Roca y Bologna 753 2ndo piso - Miraflores
Telf. 4455689

http://www.mallperu.com

Intermedia Comunicaciones
Tarapaca 407- Miraflores
Telf. 4474182
http://www.intermedia.com.pe

Magia Comunicaciones S.A.
Gral. Borgofio 1189- Miraflores
Telf. 2218553
http://www.magiadigital.com

Media S.A.

R. Morales de La Torre- San Isidro
Telf. 2224889- 4225040
http://www.medialatina.com

Peru Plaza

Av. Republica de Panama 3535 piso 9 San Isidro
Telf. 2212180

http://www.peruplaza.com

Peru Virtual ,

Av. Calle 22 No. 158 Corpac - San Borja
Telf. 4753639 .
http://www peruvirtual.net

Phantasia Media Interactiva
Alcanfores 1096- Miraflores
Telf.4445525
http://www.phantasia.com.pe

Qnet Red Privada Virtual S.A.



Av. Paseo de la Republica 4521 - Surquillo
Telf. 2414122
http://www.gnet.com.pe

Red Cientifica Peruana

Av. Augusto Tamayo 125 - San Isidro
Telf. 4211343
http://www.rcp.net.pe

Teléfonica Servicios Internet
Av. Jorge Basadre 592 piso 4
torre azul-San Isidro

Telf. 2225190
http:/lwww.tsi.com.pe

Servicio de Hosting
En esta pagina se le presenta informacidon acerca de los proveedores
especializados en el servicio de Hosting

Distana S.A. (Mallperu)

Av. Roca y Bologna 753 2ndo piso - Miraflores
Telf. 4455689

http://www.mallperu.com

Peru Plaza

Av. Republica de Panama 3535 piso 9
San Isidro

Telf. 2212180
http://www.peruplaza.com

Teléfonica Servicios Internet
Av. Jorge Basadre 592 piso 4
torre azal-San Isidro

Telf. 2225190
http://www.tsi.com.pe

Servicio de Despacho

En esta pagina se le presenta informacion acerca de las empresas especializadas
en el servicio de despacho '

Dinet

Av. Alejandro Bertello 551 Urb Bocanegra

Callao

http://www.dinet.com.pe

Larissa v

Av. San Genaro 150 Urb Molitalia- Los Olivos
Telf. 5370040 - 5370070
http://www.larissa.com.pe



Texto integro del Emails de Informacion

Emails sobre Publicidad

> --—---Mensaje original-----

> De: osantacruz@comercio.com.pe

> Enviado el: Viernes 3 de Marzo de 2000 01:14 PM
> Para: phuyhua@usa.net

> Asunto: Informe

Muchas gracias por su e-mail. La respuesta a todas sus preguntas es si. De
hecho Internet lo puede [casi] todo.

Hay dos opciones de publicidad: banners y botones.

Los banners van en la parte superior de las paginas de nuestro Portal, y su
costo es de US$ 20 por cada millar impresiones. Los botones que van a los
costados izquierdo o derecho, cuestan US$ 10 por cada millar impresiones.
(Una impresion ocurre cada vez que su banner es mostrado en una pagina de
nuestro Portal. Esto ocurre cada vez que un usuario entra a ver la pagina.
Entonces aparece el banner o botén). Ud. puede comprar como minimo 50,000
impresiones (lo que le costaria US$ 1,000 en banners o US$ 500 en botones +
IGV) e indicarnos que se distribuyan por el lapso de un dia, de un mes o en
cualquier otro rango de tiempo.

Si Ud. tiene una pagina web (digamos algo asi como www.artesania.com.pe),
podemos hacer un link (enlace) del banner o boton hacia su pagina. Es decir,
cuando una persona que ve su banner o boton se interesa y hace un click en
ellos, entonces el usuario entrara a su pagina web www.artesania.com.pe.

Si dese contratar estos avisos, por hagamelo saber por email y e dare las
indicaciones correspondientes. O si desea profundizar y buscar otras
opciones de publicidad en nuestro portal, favor comuniquese conmigo

Atentamente,

Oscar Santa Cruz
Gerente de Ventas
www.elcomercioperu.com.pe

Tel: (511) 426-4676 ax. 3280
Cel: (611) 970-5272
email: osantacruz@comercio.com.pe

> De: Harlin Paul Huyhua Paucar [SMTP:phuyhua@usa.net]

> Enviado el: Viernes 25 de Febrero de 2000 8:25 PM

> Para: ec_ventas@comercio.com.pe

> Asunto: Informe

>

> Sres. EC_VENTAS

>

> Somos una empresa internet en formacion dedicada a la exportaciéon de

> productos peruanocs, especialmente Artesanias y Agrolndustriales. Estamos muy
> interesados en publicitar nuestro servicio en su sitio web con banners dirigidos al
> extranjero, especialmente EEUU y Alemania.

>



> Nuestra pregunta es, ¢ podemos saber nosotros cuantas personas, desde que
> partes del mundo, y a que horas del dia observaron nuestro banner y han
> accedido a nuestro sitio web a través de él?

>

> Esa informacion nos seria de bastante utilidad para estimar nuestro

> tréfico y

> nuestras ventas.

>

> Agradeciéndoles de antemano su atencion a la presente

>

>

> Harlin P. Huyhua

>

Emails sobre Costos de Envio

> De: joelmacedo@latinmail.com

> Enviado el: Lunes 6 de Diciembre de 1999 06:05 PM
> Para: jperezes@usa.net

> Asunto: Informe

Sr. Pérez

De mi consideracién:

Mediante la presente cumplo con hacerle liegar las tarifas de los fletes aéreos para el envio de
artesanias

Flete minimo para Sudamérica US$  50.00

Hasta 45 kg 5.00
Mas de 45 kg 4.00
A partir de 100 Kg 1.30

Flete minimo para Norteamérica US$  50.00

Hasta 45 kg 5.04
Mas de 45 kg 3.89
Mas de 100 Kg 1.20
Mas de 300 Kg 1.15
Mas de 500 Kg 1.10
Flete minimo a Europa US$ 60.00
Hasta 45 kg 5.00
Mas de 45 kg 4.00
A partir de 100 Kg 1.95

NOTA IMPORTANTE: A los fletes se tiene que agregar los siguientes cargos:
US$ 0.03 x Kg por uso de aeropuerto

1% del flete neto

US$ 23.6 x handling

Nota: Existe una variacién minima entre un aeropuerto y otro.



Ademas les proporciono las tarifas de mi servicios como:

_ US$ 50.00 x despachos con declaracion simplificada que son envios hasta por un valor de US$
2,000

_ US$ 80.00 x despachos con Agencia de Aduanas para mercancias con valor mayor de US$
2,000

_ 0.50% del valor F.O.B cuando la mercaderia supera el valor de US$ 20,000

A estas tarifas debe de agregarse US$ 15.00 x movilidad, US$ 25.00 x gastos operativos
(documentos, copias)

En espera de sus gratas noticias me suscribo de ustedes

Muy atentamente

Joel Macedo Diaz

Asesor de Aduanas y Comercio Exterior

Psj Baguijano mz D It 10 Callao

Telefax 4655122 celular 9655711
joelmacedo@latinmail.com



Emails sobre Leyes Peruanas de Comercio Electrénico

De: IPCE2 [SMTP:IPCE2@comexperu.org.pe]
Enviado el: Jueves 4 de Mayo de 2000 03:18 PM
Asunto: Boletin Noll5

IPCE NOTICIAS
BOLETIN No 115
04 de Mayo del 2000

EDITORIAL
Se aprobd la ley de firmas digitales

El pais acaba de dar hace unas horas un paso adelanto en la senda del
comercio electrdénico: hoy el pleno del Congreso aprobdé la Ley de Firmas y
Certificados Digitales que fue presentada por el congresista Jorge Muniz.

Y, ayer, se aprobd la ley de delitos informaticas que modifica algunos
articulos del Cddigo Penal para incorporar esta figura juridica. Ambas
leyes estédn pasando ahora a la autdgrafa del presidente Alberto Fujimori.

En primer lugar, queremos saludar la visién del congresista Muniz quien
tomando el reto de actualizar nuestra legislacidn, apostd y apuesta por
el desarrollo del comercio electrénico en el pais.

Eso es positivo pues nuestro pais se pone entre los primeros paises de la
regién en aprobar una legislacién tan importante para dar seguridad a las
transacciones electrdénicas; con un marco legal abierto y tecnoldégicamente
neutro. Esto es importante pues la rapidez de los cambios tecnolégicos
obliga a tener leyes que respeten ambos aspectos.

Ademds, es destacable la interaccién entre el sector privado y publico
que ha habido en la discusidén de esta norma. Y con orgullo, podemos decir
que el IPCE ha jugado un rol muy importante pues, desde un comienzo,
apoyamos al congresista Muniz.

En ese sentido, aportamos el conocimiento y la experiencia de expertos
provenientes de nuestros asociados, siendo importante el aporte de
empresas como Visanet, Telefonica Servicios Internet, Telefonica
Servicios Financieros, IBM, GMD, entre otros; asi como de expertos
individuales que en torno a un grupo de trabajo del IPCE aportaron su
conocimiento al debate de la propuesta normativa.

Ademéds, hay que destacar la participacién de la Cémara de Comercio de
Lima, Asbanc, Ministerio de Industrias y GMD, con quienes asistimos a la
Comisién de Reforma del Cdédigo.

Hemos avanzado un gran paso hoy pero gueda por delante, proseguir en la
revisién de los marcos legales existentes para adecuarlos a los
requerimientos de los negocios electrénicos.

En todo caso, mantenemos nuestra posicién de no crear una regulacién
excesiva en el campo del comercio electrdnico y mas bien promover la
autorregulacién de los agentes econdémicos.

Con la intencién de ampliar sobre este tema, en la parte final de este
boletin se adjunta el dictamen de la comisidén de reforma de cdéddigos.

HUGO GALLEGOS
Director Ejecutivo
Instituto Peruano de Comercio electrédnico



DICTAMEN DE LA COMISION DE REFORMA DE CODIGOS
Dado en la sala de Comisidn:
El Congreso de la Republica ha dado la ley siguiente:

Ley de Firmas y Certificados Digitales
Objeto de la ley

Articulo 1 - la presente ley tiene por objeto regular la utilizaciédn

de la firma electrdnica otorgédndcle plena validez y eficacia juridica que
el uso de una firma manuscrita u otra andloga que conlleve manifestacién
de voluntad.

Entiéndase por firma electrdnica a cualquier simbolo basado en medios
electrdénicos wutilizado y adoptado por una parte con la intencién precisa
de vincularse o autenticar un documento toda o algunas de las funciones
caracteristicas de una firma manuscrita.

Ambito de Aplicacién

Articulo 2 .- la presente ley se aplica a aquellas firmas electrénicas
que puestas sobre un mensaje de datos; o afiadida o asociada légicamente a
los mismos puedan vincular e identificar al firmante asi como garantizar
la autenticacién e integridad de los documentos electrénicos.

DE LA FIRMA DIGITAL
Firma digital

Articulo 3.- la firma digital es aquella firma electrdénica que utiliza
una técnica de criptografia asimétrica, basada en el uso de un par de
claves Unico; asociadas una clave privada y una clave publica
relacionadas matematicamente entre si de tal forma que las personas que
conocen la clave publica no puedan derivar de ella la clave privada.

DEL TITULAR DE LA FIRMA DIGITAL

Titular de la firma digital.-

Articulo 4 .- el titular de la firma digital es la persona a la que se
le atribuye de manera exclusiva un certificado digital que contiene una
firma digital, identificéndolo objetivamente en relacidén con el mensaje
de datos.

Obligaciones del titular de la firma digital

Articulo 5 .- El titular de la firma digital tiene la obligacidén de
brindar a las entidades de certificacidén y a los terceros con quienes se
relacione a través de la utilizacidén de la firma digital declaraciones o
manifestaciones materiales exactas y completas

DE LOS CERTIFICADOS DIGITALES

Certificado Digital.-



Articulo 6 .- el certificado digital es el documento electrdnico
generado y firmado digitalmente por una entidad de certificacién la cual
vincula un par de claves con una persona determinada confirmando su
identidad.

Contenido del Certificado Digital

Articulo 7 .- los certificados digitales emitidos por las entidades de
certificacién deben contener al menos:

.Datos que identifiquen indubitablemente al suscriptor.

.Datos que identifiquen a la Entidad de certificacién.

.La clave publica.

.La metodologia para verificar la firma digital del suscriptor impuesta
un mensaje de datos.

.Numero de serie del certificado.

.Vigencia del certificado.

.Firma digital de la Entidad de certificacién.

~N OO e WN

Confidencialidad de la informacidn.-

Articulo 8 .- la entidad de registro recabara los datos personales del
solicitante de la firma digital directamente de este y para los fines
sefnalados en la presente ley.

Asimismo la informacién relativa a las claves privadas y datos que no
sean materia de certificacién, se mantienen bajo la reserva
correspondiente, solo puede ser levantada por orden judicial o pedido
expreso del suscriptor de la firma digital.

Cancelacidn del certificado digital

Articulo 9 .- la cancelacién del certificado digital puede darse
l.a solicitud del titular de la firma digital,

2.por revocatoria de la entidad certificante o

3.por expiracién del plazo de vigencia

4 ,Por cese de operaciones de la Entidad de certificacién.

Revocacidén del certificado digital

Articulo 10 .- la Entidad de certificacién revocara el certificado
digital en caso:

1.Se determine que la informacién contenida en el certificado digital sea
inexacta o haya sido modificada.

2.Por muerte del titular de la firma digital.

3.Por incumplimiento derivado de la relacidén contractual con la
Entidad de certificacién.

Reconocimiento de certificados emitidos por entidades extranjeras

Articulo 11.,~- Los Certificados de Firmas Digitales emitidos por
Entidades Extranjeras tendrdn la misma validez y eficacia juridica
reconocida en la presente ley, siempre y cuando tales certificados sean
reconocidos por una Entidad de certificacién nacional que garantice, en
la misma forma que lo hace con sus propios certificados, el cumplimiento
de los requisitos, del procedimiento asi como la validez y la vigencia
del certificado.

DE LAS ENTIDADES DE CERTIFICACION, REGISTRO



Entidad de certificacién

Articulo 12.- la Entidad de certificacién cumple con la funcién de emitir
o cancelar certificados digitales asi como brindar otros servicios
inherentes al propio certificado o aguellos que brinden seguridad al
sistema de certificados en particular o del comercio electrdnico en
general.

Las Entidades de certificacién podran igualmente asumir las funciones de
Entidades de Registro o de Verificaciédn.

Entidad de Registro o de Verificacién

Articulo 13.- la entidad de registro o de verificacién cumple con la
funcién de levantamiento de datos y comprobacidén de la informacién de un
solicitante de certificado digital; identificacidén y autenticacidn del
suscriptor de firma digital, aceptacién y autorizaciédn de solicitudes de
emisidén de certificados digitales, aceptacién y autorizacién de las
solicitudes de cancelacidn de certificados digitales.

Deposito de los certificados digitales

Articulo 14 o.- cada entidad de certificacién debe contar con registro
disponible en forma permanente, que servird para constatar la clave
publica de determinado certificado y no podrd ser usado para fines
distintos a los estipulados en la presente ley.

El registro contara con una seccidén referida a certificados digitales que
hayan sido emitidos y figuraran las circunstancias que afecten la
cancelacién o vigencia de los mismos debiendo constar la fecha y hora de
inicio y fecha y hora de finalizacién.

A dicho registro podréd accederse por medios telemdticos y su contenido
estard a disposicidén de las personas que lo soliciten.

Inscripcidén de Entidades de certificacidén y de Registro o Verificacidn

Articulo 15.~. El Poder Ejecutivo, por Decreto Supremo determinara la
autoridad administrativa competente sefialando sus funciones y facultades.

La autoridad competente se encargara del registro de Entidades de
certificacién y Entidades de Registro o Verificacién ,las mismas que
deberédn cumplir con los estdndares técnicos internacionales.

Los datos que contendrd el referido Registro , deben cumplir
principalmente con la funcidén de identificar a las Entidades de
certificacién y Entidades de Registro o verificacién.

Reglamentacién
Articulo 16.- El Poder Ejecutivo reglamentara la presente Ley , en un
plazo de sesenta (60 ) dias calendario, contados a partir de la vigencia

de la presente Ley

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS, TRANSITORIA Y FINALES.-

PRIMERA.- Mientras se cree el Registro sefialado en el articulo 15 , la



validez de los actos celebrados por Entidades de certificacién y
Entidades de Registro o Verificacién, en el ambito de la presente ley,
esta condicionada a la inscripcidn respectiva dentro de los cuarenta y
cinco dias siguientes a creado el referido registro.

SEGUNDA.- El1 Reglamento de la presente ley incluird un glosario de
términos referidos a esta ley y a las firmas electrdnicas en general,
observando las definiciones establecidas por los organismos
internacionales de los que el Peru es parte.

TERCERA.- La autoridad competente podrd aprobar la utilizacién de otras
tecnologias de firmas electrénicas siempre que cumplan con los requisitos
establecidos en la presente ley, debiendo establecer el reglamento las
disposiciones gue sean necesarias para su adecuacidén



IDAD NACIONAL DE INGENIERIA

BDIDEINGENIERIA INDUSTRIAL Y DE SISTEMAS

ion De.Productos Peruanos
Por Internet

AUTORES
Harlin Paul Huyhua Paucar
Jorge Antonio Pérez Espinoza

por los usuarios de
Internet en el mundo

m Mostrar los beneficios del
Comercio Electrdnico




Comerdio Electronico

es definido como hacer negocios
Esto incluye el compartir informacion de

sajquiier medio electrdnico (asi como correo electronico,
tecnologia WMWY, boletines  electrénicos,  tarjetas
inteligentes,, EDI etc) entre proveedores, clientes, empresas
del estado, y otras entidades para realizar transacciones de
negocio, administrativas, y actividades del cliente”

Adoptado en 12/97 por United Nations’ CEFACT (Centre for
Facilitation of Procedures and Practices for Acquisition,
Commerce and Transport)

. ~ Oficina
Oficina N 1 % = Principal
- . Principal v
~ T BEY o :
Cli s B Clientes

Fébrfca
s

Oficina Proveedores

Oficina ; Proveedores
Remota

Remota
Usuarios

Remotos Usuarios

. Remotos
Teletrabajo Teletrabajo




pmmerce - Beneficios

5 & vendedores y consumidores
el tamafio del mercado
sicidn de cualquier producto

Incremewta la rentabilidad de los negocios
» Mejora la productividad de las organizaciones
» Reduce los costos de venta

o Reduce la desigualdad social
» La informacion ahi disponible es universal

lUlﬂ?S,@mG@

ir le cultura peruana y desarrollar la industria
ravés de la comercializacion rentable en el
ernet de productos hechos en el Per(

a Glrb dEJJ Negocio:

refalizar productos peruanos en el mercado
Internet principalmente el americano y el europeo, a
través de un servicio novedoso sobre la base de una
tienda virtual, sin restricciones de horario, que permita
llegar a los clientes con una adecuada labor de
promocién y publicidad




Semvicio de Venta

‘J Yunsa.com - The most complete peruvian store on the World
| &chvo Edobn e Favokor Hemamienias Apyda

una tienda de:

Attesanias Y Otros » ,’ “Pan” m _icompras:

Anesanigs En Cuero Badana / Yunsa,com

Sheepskin Handcraft

productos
S ’ s, *Astesantas Y Otros

Agrauar a carast ‘—{
Anesanias Y Quos

' | NAPKIN HOLDER / SERVILLETERO Mﬂmiﬁ_ﬁnﬁumlnﬂ
\ - Cndlgo Intetno: b00B
‘ Length: .23¢m ; . .
Breadth; 7.5¢cm ;
Hgight: Scm \
Marca: «Computadoras, Seftware Y
y, Yunsa Comunicacién
Pieclo:
$2.00 Snftware
* (QBetsted pocee) O Aulicaciones Pars Gestion
vover Emoresarial

LT [ et

| C‘Zaﬁahg@ 'de’ Productos Principales
l

w Prog@iffios Artesanales

Artesanias de Piedra Artesanias de Cuero

Artesanias de Lana  Artesanias de Madera  Instrumentos Musicales




Productos Seavineslgles

By noWsiElEditeiial i tsical, Agroindustrial, y
Turlslica ‘

Bebidas Turismo

8 i -

Cliente Pagina de Bienvenida Categorias Subcategorias

Reglistro CI\_/
- H-——E

Preparar una Orden Carrito de Compras Producto

-F—B)

Colocar la Orden Agradecimlento




Proceso de Pago

5. Confirmacion de la Orden




> com ra més de una vez al afio
= 63% gasta:mas:de $30 al afio
» 40% las compraria por Internet

Promocién en el ]
Extrgnjexg}




rcado de Artesanias Peruanas (1)

Poblaciéon Mundial

Compradores

55% de
Tuternautas

70% estin en
EEUU

Minoristas
Extranjeros

C i Consumidor
; o !
onsumidores Final

g o ) as A H
Locales Extranjero

~t—




ial de Internet

de internautas

ompras por Internet
acciones B2C iguala  $

[Rresentes, Joyeria, Flores y Saludos
imadostpara el 2005

'» 2,800 MM de internautas

= 1,700 MM'de compradores

{‘

+

i




Preferencias de Compras

gt

Dolares (millones) 1997 1998 19939 2000 2001
Hardware y software de PC $963 $1616 | $2.234 §2.901 $3.766

Viajes 654 1523 | 2810 4,741 7,443
Entretenimierto ’ 208 591 1,143 1,921 2,678
Libros y MUsica 156 288 504 761 1,084
Saludos, presertes yflores 148 264 413 591 802
Ropa de vestir ycalzado 92 157 245 361 514
Comidas y bebidas | a0 168 250 354 463
Joyeria - 38 58 78 107 140
Artefactos electrodomésticos 19 34 60 93 143
Indumertaria deportiva 20 29 Q3 63 84
Jugueteria y Hobbies 13 21 32 47 71
$alud, Belleza y Medicire 11 16 25 36 50
Hemramiertas y Jardneria’ ' 10 22 31 44 59
Accesorios para el hoger ' 9 15 21 28 38
Otros (mascdtas, fatos, ete) 22 28 35 42 52
Toatal

Demanda - Supuestos

Demgnde de argsanias peruanas por Internet

1 Negoeio B2C (Negocio a Consumidor), se brinda el
servicio de pago ea con tarjeta de crédito

1 A 2 hora de elegir una fuente de informacidn estadistica,
y/o de hager wma estimacion, se traté de cumplir las
siguientss dos premisas:
s Uniformijzar las fuentes de informacion
= No muy optimista ni muy pesimista.
s Simplificar los modelos matematicos

10



Demanda - Resul
2 Rérmula

; JESCENARIO MEDIO

Bl Volumende| X:Nro.de | YzPorcentaje | A=Nro.de B Gasto Anual | €= taje |D=Participacién|Exportacioni) Relacién

Ventas | Compradores de Comprad dio por | de Artesanias |ide Mercado de | es Anuales [Demanda

Anual porintenct | Compradores | de Artesanfas | Comprade |Peruanas frente|la Empresa en de Versus
deA i porintemet | A i 2l Total de Ellas|| Internet | Artesanias |[Exportaci

Peruanas {| ones
Anual
En Délares En Miles En Miles En Délares En Délares

10 695,00 274 274 0,26 713 15,00} 5%] 2%| 1154 000, 0,93%]
16 920,00, 434 067 0,2694 1128] 15,00] 5%] 2%| 1268 000] 1,33%
26 775,00 686 765 0,269 1785 15,00, 5% 2%} 1382 000, 1,94%
42 360,00 1086 276) 0,26% 2824} 15,00] 5%] 2%} 1496000 2,83%)
66 990,00 1717739 0,26 4466| 15,00} 5%) 2%| 1610000 4,16%]

l’ém&mda C@menta tOS

Afio

2000 2001 2002 2003 2004

11



Lz Compeiandil

1 B 99.5% @ los @pel a‘ciones son hechas por
Enﬁl:%@llfrc'* @G I@l@n] |

- Competldo S potenciales:
a Portales como Terra-Lycos, StarMedia, etc.
» ADEX
m Otros empresarios Internet

Salrex

ot (P A
J @a*m rgia ¢ e

PERUVIAN |
o ]U ; onaterf PN o + fiime

No tlene opaon de
seguimiento de pedido
No ofrece obsequios ni
servicios adicionales

12



L Pe nwolver Ia compra s ) s \ v J
. para regalo i oo Eomioton oot s\

 @ffsequia retablos por cada
Puscha

Sélo t@xﬂjes

Compra en linea utilizando
sistema propio

Version multi-idiomas : ‘ » _
Pagos sélo con tarjeta de Ps Ber pa e
crédito, utilizando sistema ) e
propio tipo SSL, no SET f

Opcidn de seguimiento del

pedido no intuitivo

Bienvenido

Peru Store
Estﬁj@b Comeycial VRN SO0 "' -

#4949 QRU/ I8 4

[Exly
iBienvenidos a Perd Store!

Lima, 1260 hko ol 2000

Compra en Imea utlhzando TR —
Artwcaria N, Geraca, Tefds, isafon y

sistema propid, Pt ity
Forma de Pago variada: e
Tarjeta\ de Crédito i Ingresar
a Giro/Transferencia
Bancaria
Version bilinglie
Envio: DHL y Servicio Postal

No tiene opcion de
seguimiento del pedido




Marketing por Internet

Inscripcidn en los principales buscadores del mundo

Palabras claves:
«Pert

*Peruvian
*Artesania
sHandicraft
*Huaco
*Andino
*Criollo

*Inca Kola
*Maca

Clientes potenciales

Embajadas peruanas

S

Instituciones extranjeras




Alienzas Estrategicas

Asociaciones : Empresas :

&l QEonwrgj;g

1 PROMPEX amazoncom.

Sistema de Ventas

Modulles del sistema

» Negocio: Comprende la parte de la venta,
mercadeo, atencidn y entrega de pedidos,
cobranza y facturacion

n Proveedores: Comprende las compras a los
proveedores y control de inventario

a Administrativo: Comprende el manejo del
personal de la empresa y de la contabilidad

m Sistema: Comprende el manejo de las tablas
funcionales del sistema




Proveedor

Productos

Cliente Producto Categoria ,
\

D_Cliente PD_PIOUUCQO ID_Categoria
v ID_Categoria (FK) © | Nombre
Nombre . Descripdién

Teléfono Central Pedido Nombre Imagen 1
E-mail ID_Pedido | Descripcién Detaliada 1 Esngdo
Teléfono/ Fax ID_Cliente (FK) ) Ruta de [a imagen 1
Direccién Central} I ID_Método de Pago (FK) Estado
— Peso .
Direccién de Pago Unuidad de Medida del Peso
Total de Productos Largo
Impuestos sobre las Ventag+ Ancho
Total de Cargos de Envio Altura
Moneda Unidad de Medida de las Dimensiones
Estado Stock
Fecha del Pedido 9
Fecha de Entrega Detalle de Pedidos
ID_Pedido (FK)
ID_Producto (FK)
ID_Cliente (FK)

ID_Método de Pago (FK)
Método de Pago 1D_Categoria (FK)

ID_Método de Pago Precio Unitarlo

Nombre Moneda
Descripcion Cantidad

Unidad de Medida
Estado

.| Precio Original




La programacion en Java es rapido y seguro
= Los aplicativos desarrollados en Java no dependen
de otras tecnologias

» Este software no tiene ninglin costo, se puede
obtener de Internet desde la siguiente direccion :
WWW.Sun.com

ra aplicativos web por tener servicios de
memoria virtual, librerias compartidas,
etworking, etc

» Posee gran seguridad contra Hackers

a Es gratuito, se puede obtener de Internet desde la
siguiente direccidn : www.linux.org

17



ORACLE"

|, SOFTWARE POWERS THE INTERNET™

m Costos de venta = 60% de los ingresos

18



Tnversién Tnickligy

Inversién Fija Tangible
Infraestructura
Mobiliaria

1 linea telefénica
Total

Equipos

Servidor Web
Firewall
Scanner
Impresora
Teléfono/Fax
Total

Total

Inversién Fija Intangibles
Constitucién de la empresa
Publicidad

Desarrollo de la Tienda
Total

uss

250,00
400,00
650,00

6 000,00
1 200,00
150,00
250,00
239,00
7 839,00
8 489,00

250,00
250,00
1 000,00
1 500,00

Oparai

Costos Pre-Operativos

~{Total

| Costos Operativos
Alquiler de Oficina y
Mantenimiento

Registro de dominio
Conexion a Internet
Servicios Puablicos
Total

Costos Administrativos
Gerente General (planifla)
Jefe de Marketing
Asistente

Asesor Legal

Contador

Total

uUss

200,00
35,00
700,00
200,00

uss
900,00
350,00
150,00
§00,00
600,00

mensual
anual
trimestral
mensual

mensual
mensual
mensual
anual
anual

ot . Adelanto Alquiler de Oficina y Mantenimiento
Registro de dominio

Conexién a Internet(instalaciéon)
Disefo e Implementacién de la tienda Virtual

uss
800,00
35,00
825,00
1 000,00
2 660,00
1er. 2do.
Semestre Semestre
1 200,00 1 200,00
35,00
1 400,00 1 400,00
1 200,00 1 200,00
3 800,00 3 835,00
6300 6300
2100 2100
900 900
500
600
8300 © 10400

19



EVALUACION DEL PROYECTO

RUBRO 0 5 7 8
INGRESOS 10696,00] 10696,000 17766,00] 177660 29452,60 4871400 48714,00] 8038800] 8038800
Costo de Inversién
823900
10@@{
100000 49608 11350 -113172] 126600 .179636] 11350 288716
000 000 00 000 00 0,00
2660,00] -13741.70] 14876700 1416596 1530006 -14867.45] -16002.19) -t6022,86] 1715784 -1792324 190582
st 1a0251] 03201 sorst -zorer| -ssersf| orsss| -outess] 1869142 183500
2214900) -2680,77] 276569 143530  s075]  s4s138] 957678 2004466) 2226081) 3008878 4308230
+Préstamo 20000,00
| Amortizacién 200000 20000q 200000 200004 200000 -2000.00] -200000 -2000,00
interesesil .190890] -1908.90] 190890 -1718.08] 152742 -1336,20[ 414534 o5445] 76356 57267
+Escudo Fiseal(lx 0.30) 57267 5;2?? sr267  sisad  eseidl  soogll  seasol  2ss34]  2e0M 17180
FCF. 2issg0] am7o0] 4tored -1e09gs| zeseod]  sasak0l esa13dl 1raeage] tessazol seses2d s0ee149
+Aporte Propio 2149,00 oo_ji 00 _{ so000d 0,0
-Reserva Legal -107,18 -41,0¢
Dividendos 040] ﬂ 000] 0 000 00 0,00
[FLuJO NETO oo0]_air00] 4ot szﬁ 200r1]_azasd asens 3226637]_3649,84|

RUBROS

VAN

TIR

TDE

FCE

5 641,28

24%

20,00%

39%

22,00%

12 908,12

20



tesanias peruanas son productos con un
oder de comercializacion en el mundo.

idiy por otros indicadores no
tradiciomales como el potencial de crecimiento,
trafico rado y la confiabilidad del sito web
o Debido a la rentabilidad el negocio esta en
capacidad de ser adquirido por inversionistas
extranjeros o peruanos

21



omercio Electronico para,
presentar propuestas a los
s.del pais tales como los
ud; Educacién, Comercio y otros.

= Poner en marcha dos cursos de Comercio
Electrénico que sean obligatorios de la Curricula
de Ingenieria de Sistemas. El curso I debe ser
llevado en el 5to ciclo y el curso II en 10 ciclo

|Muchas Gracnas por su
atencion!

22



Lima, Mayo de 1999

Sefior (ita)

Jorge Antonio Pérez Espinoza

Exportacion de productos peruanos por internet
LIMA T —

Estimado (a) }oven:

Es pamcularmente grato para nosotros dirigide la presente\comunlcamén a nombre de la
lnstntuca()n Pfo Bienestar y Desarrollo (Probide) y del\instttuto Nacional de Defensa de la
Competencaa y de Proteccion de la Propledad Intelectual (Indecopl) entidades co-organizadoras
gel Primer Concurso Nacional de Jévenes Emprendedores “Creer | para Crear”, asi como de las
empresas auspiciadoras y entidades de apoyo, para expresarle nuestro agradecimiento por
haber confiado en los objetivos de este concurso, parttcnpando 'con la presentacion de su
lmportante proyecto. \

{Asimismo nos complace sobremanera informarle que, después de la exhaustiva seleccién y
evaluacion realizada a los trabajos recibidos, el proyecto presentado por su grupo ha sido
calificado para pasar a la etapa semifinal del concurso.

Por tan importante logro le hacemos llegar nuestras mas sinceras fehcutacaones y los exhortamos
a continuar en este concurso con el mismo entusiasmo v, dedlcamén que puso desde un
comienzo al asumir el reto de convertir su proyecto en una reahdad El final de ese suefio est4
cada vez mas cerca y depende de su esfuerzo que el talento creatlvo que ha demostrado en su
proyecto lo haga calificar para la etapa final de este lmportante evento.

En_ese sentldo hacemos de su conocimiento que de acuerdo a las normas que rigen el
2CONCUrso, farsemifinal de su zona —etapaen la cual debera |sustentarse el proyecto presentado-,
se realizara:

_» Dia: 3/06/99 Hora 2 p.m. _
» lugar: Auditérium del Indecopi \ (Calle de la Prosa 138 San Borja)

Para la respectiva sustentacién es recomendable su presencng en compaiiia de todos los
integrantes de su grupo. Estamios- seguros que dada la |mportan01a que tiene el haber resultado
semifinalista en este concurso y lo que éllo significa para st futuro profesional, ustedes haran el
esfuerzo por estar presentes en ese acto y se prepararén comod  corresponde para sustentar su
proyecto. Sin embargo, en caso no pudieran presentarse a dlcha sustentacion, deseamos
informarle que su proyecto sera igualmente evaluado en la sede regional correspondiente.

Para la sustentacién de su proyecto es necesario tener en cuenta las siguientes indicaciones:

> La exposicién no debera exceder los 15 minutos, por lo que ésta debe ser concisa y clara.

» Unicamente pueden sustentar los miembros ﬁej_ngpo,,no asi los asesores que puedan
haber tenido.

> Incidir en puntos tales como: cudl es el mercado del proyecto; cuél es el pubhco objetivo de
éste y finalmente cuél es la rentabilidad proyectada del negocio.

Estaremos a la espera que nos confirme su participacion en el mencionado acto para lo cual le
agradeceremos contactamos a los teléfonos 222-2482, 222-8561 o al telefax 441-1 978.

Probide y el Indecopu le deseamos la mejor de las suertes para la etapa final del concurso y -
_~.como constancia de su calificacién a la semifinal le hacemos llegar el diploma respectivo asi

/co‘mo lainvitacién a la ceremonia correspondiente a esta etapa .
S indecopi

PRO BIENESTAR - Av Santa Cruz 880, Lima 18 - Per Instituto Nacional de Defensa de la Competencia
’ Telf: 222-2482 / 222-8561. Fax: 441-1978 y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual
Y DESARROLLO WWW.Creerparacrear.org.pe Calle de La Prosa 138, San Borja, Lima - Perit .

— Rorgif  e-mail: probide@asil.edu.pe . Telf. 224-7800  wwnw.indecopi.gob.pe



Quedamos, como siempre, a su dlSpOSlClén para cualquler oonsulta ylo informacién adicional
que requiera formulamnos.

Gracias a su pa{paclon yala de cientos-de \!év nes con talento creativo como usted, el
- concurso esta alcanzando los objetivos trazados yeso es\motlvo de alegria para todos.

Cordialmente,

Ratl Diez Canseco Terry . Beatriz Boza leos
Presidente de Probide Presidente del llrectono de lndecopl

< indecopi

PRO BIENESTAR - Av Santa Cruz 880, Lima 18 - Pert . Instituto Nacional de Defensa de la Competencia
4 ; Telf: 222-2482 / 222-8561. Fax: 441-1978 ' y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual

Y DESARROL |.'0 www.creerparacrear.org.pe Calle de La Prosa 138, San Borja, Lima - Peri

. -~ P . e-mail: probide@asil.edu.pe . . Telf. 224-7800  www.indecopi.gob.pe
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