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RESUMEN

En estos dias, el tiempo es uno de los recursos mas valiosos y escasos de
nuestra sociedad. Un gran "consumidor® de tiempo es ir de compras al
supermercado. Una de las ventajas de la existencia de supermercados virtuales
para el consumidor consiste en el ahorro del mencionado tiempo. Por otro lado,
para el proveedor de este servicio significa el ahorro en diversos costos de

almacenamiento, personal de atencion a clientes, etc.

El enfoque investigado durante este trabajo es el comercio electronico y su
impacto en la economia chilena. Se investigaron distintas formas de hacer
comercio electronico, temas de seguridad, autenticacion, encriptacion y

certificacion.

El presente trabajo consiste en el disefio de un sitio dedicado a la
comercializacion de productos tipicos de un supermercado; que contenga las
funcionalidades que representen el modelo en el cual interactian clientes y
empresa prestadora del servicio. Esto significa estudiar y analizar los procesos de
negocio. A partir de estos procesos de negocio, generar los diagramas de flujo de

datos y con ello, el modelo de datos.



SUMMARY

In these days, time is one of the most valuable and rare resources of our
society, A great time consumer is to go to the supermarket for buying, One of the
advantages of the existance of virtuais supermarkets for the customer consists
of the saving of time. On the other hand, it means saving several costs for the

provider like storage, customer services staff, etc.

The research approach among this paper is the e-commerce and its
impact in the Chilean economy, Distincts ways to make e-commerce, security,

aunthenticity, encriptation and certification issues was studied.

The present paper consists in the design of a dedicated selling typscal
products supermarket web site; containing fuuncionalities that represents the
model among customers and providers interacts. That means study and
analyze the business process, Starting from these business process, generate

data flow diagrams and with that, the data model.



CAPITULO 1.

INTRODUCCION

El crecimiento explosivo de la Internet en el mundo esta llevando a tomar
una vision distinta de los negocios que en estos se pueden desarrollar mediante
el Comercio Electronico. Si bien hasta el momento los sitios que ofrecen
comercio electronico mas populares y masivos en el mundo son los de la
muasica, libros y computacion, se puede ver que otros tipos de negocios estan
comenzando a tener presencia en este medio como Tiendas Comerciales,
Servicios Estatales, Lineas Aéreas, e-learning y Servicios Bancarios por

nombrar algunos.

En una primera etapa Internet fue usada, o vista, como un instrumento de
marketing o publicidad para las empresas, solo marcando una presencia visual
e informativa. Hoy en dia existen muchas herramientas y formas para crear

sitios que permiten comercializar productos de bienes o servicio.

En Chile el desarrollo del comercio en Internet ha ido lento en
comparacion a sus paises vecinos como Argentina y Brasil que practicamente
tienen la totalidad de lo comerciado en Sudamérica. Quizas se puede atribuir a
muchos factores el poco auge entre los empresarios, pero es un hecho que en
Chile mas temprano que tarde la tendencia de ir lento se revierta como ha
sucedido en otros paises y a nivel mundial, todo pasa por que los empresarios

confien y vean en Internet la posibilidad de llegar a un mercado mucho mas



amplio para ofrecer sus productos o un medio mas de comercio que no necesita

de un lugar fisico (tienda).

Con el crecimiento y masificacion de Internet por todo el mundo se esta
creando una nueva economia global, que abre nuevas oportunidades de
negocios y fronteras, esto es beneficioso no tan sélo para el area Informéatica
sino que, también para areas de profesionales como Marketing, Disefiadores,
Comerciales y otras que en su conjunto concretan las ideas del papel hacia la

pantalla.

1.1. Internet en Chile

El mercado chileno de servicios de conexion a Internet se caracteriza por
ser complejo y variado en términos de configuraciones y planes tarifarios.
Existen soluciones para las familias, econ6micas para quienes puedan navegar
de noche, para pequeias, medianas y grandes empresas. Todos los planes
incluyen e-mail y los software’s de navegacion respectivos. Algunos integran
mas de una casilla e-mail, otros diferencian su producto ofreciendo mayor
espacio en disco para almacenar los e-mail o la posibilidad de construir paginas
propias con su correspondiente espacio en disco. Hay quienes ofrecen mayor
velocidad de conexion o planes de pago por adelantado, contratos a plazo fijo,

pago automatico de cuentas, soporte en linea las 24 horas del dia, etc.

En cuanto a la infraestructura de redes digitales, a principios del afio 2000
ya existian al menos 10 redes corporativas que conectan a los servicios

publicos con las redes digitales propietarias del sector financiero. Por otra parte,



Santiago cuenta con 4 anillos de fibra Optica que alcanzan a atender todas las
necesidades de telecomunicaciones de la ciudad. Asimismo existen dos redes
de fibra Optica que atraviesan todo el pais, cuyos servicios se arriendan a quien

los requiera, entre ellos, los ISP (Proveedores de Servicio de acceso a internet).

En el ambito privado, segun Reuna existen 30 proveedores de servicio de
acceso a Internet (ISP), ver tabla 1.1, incluyendo a independientes, operadores
telefonicos tradicionales, y portadores de larga distancia e ISP’s que operan en

Chile desde el extranjero gracias a convenios con portadores.

Universo Informante
AT&T Chile Internet

Bellsouth
Chilesat
Chilnet
Cibernet
CMET

CNT
Cybercenter
Entel

Global Com
Global One
GTD Internet
IFX Networks Chile

Impsat

Inter.net

Intercity

Interweb

Justice

Latlink.net

Manquehue




Universo Informante

Mapcity

Metropolis Intercom

Netnow

Netglobalis

Servicio Tec.de Acceso S.A

Telefénica Internet Empresas

Terra

Tutopia

Vir.Net

Uunet International(Chile) LTDA
Tabla 1.1 ISP en Chile.

Dado que las conexiones a Internet se pueden realizar desde linea de
telefonia fija e inalambrica, resulta relevante el hecho de que la telefonia fija del
pais cuente con una tasa de cobertura de 200 lineas por cada 1.000 habitantes,
mientras en el ambito de la telefonia inalambrica la cobertura alcanzaba a 2

millones 260 mil aparatos a diciembre de 1999.

A lo anterior se debe agregar la infraestructura generada por proyectos de
alto impacto, como la red educacional Enlaces del Ministerio de Educacion, que
contempla la introduccién masiva de computadoras de Ultima generacion,
redes, Internet, multimedia y software educativo en los establecimientos

escolares.

Segun estudios de la Camara de Comercio de Santiago, Chile cuenta con
un interesante potencial de absorcion de nuevas tecnologias de la informacion
(T.1.), ubicAndose entre los paises de desarrollo tecnolégico intermedio, junto

con Argentina, Croacia, Republica Checa, Malasia y Costa Rica, entre un total



de 43 paises con distintos grados de desarrollo socio-econémico y tecnolégico.
El potencial de absorcion de las tecnologias de la informacion viene dado por
un stock importante de equipos computacionales, una amplia infraestructura de
telecomunicaciones a costos razonables, y por un porcentaje de la poblacion
relevante al sistema de educacidn-técnico-universitaria que supera al de otros

paises de desarrollo econémico similar.

De acuerdo a datos compilados por la OECD (Organization for Economic
Co-operation and Development — Organizacién para la cooperacion y el
desarrollo econdmico), hacia el afio 2005 un 60% de la venta al por menor de
acciones se realizar4 por via electronica, un 36% de las cuentas regulares
seran pagadas por Internet, mientras los canales electronicos explicaran un
tercio de las ventas de software, la cuarta parte del correo entre empresas, y el

20% de las compras de libros, videos y automoviles.

A nivel macroeconémico, en tanto, los menores costos disminuyen los
precios al consumidor y los aumentos de productividad inducen un mayor
crecimiento econdémico, mientras las pequefias y medianas empresas mejoran
su competitividad y los procesos de integracion internacional se tornan mas

rapidos y eficientes.

El mercado en Chile de las conexiones y usuarios en internet han ido
aumentando de manera sostenida y se espera que para el 2004 siga su alza,

ver figura 1.1.
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Figura 1.1 Conexiones y usuarios de internet en Chile.

En chile el uso de internet en las empresas esta mayoritariamente
enfocado al uso de correo electronico y busqueda de informacion, ver figura 1.2,
esto refleja que aun no se esta sacando todo el potencial que puede significar

para las empresas.

E-MAIL

BUSQUEDA INFO

BANCA INTERNET

TRAMITES CON ENTIDADES DE GOBIERNO

DECLARACION/PAGO IMPUESTOS

PAGO COTIZACIONES PREVISIONALES
COMPRA DE INSUMOS

TRABAJO EN CHAT

VENTA DE PRDUCTOS O SERVICIOS

E-LEARNING

VIDEOCONFERENCIA

VENTAS AL EXTRANJERO

Figura 1.2 Uso de Internet en las empresas.



1.1.1. El Costo de Acceso

Se conoce por ISP (Internet Service Provider) a las empresas prestadoras
de servicios de conexion a la Web. El acceso a Internet se puede realizar a
través de dos vias. Una linea telefénica conmutada (puede ser de telefonia fija

o celular) o una linea dedicada (telefénica o cable).

Las sefiales conmutadas van desde el cable telefonico a la central, de ahi
al proveedor de Internet y de éste a la Web. Las sefiales dedicadas, en cambio,
van directamente desde el cable telefénico al proveedor de Internet y de éste a
la Web. En términos técnicos, la linea dedicada es mas expedita que la
conmutada y suele tener mayor rapidez. En términos econdmicos, si bien la
linea dedicada tiene un costo mas alto, esta eximida del pago de Servicio Local
Medido (SLM), por lo tanto el tiempo de conexion deja de ser una variable

econdmica relevante.

1.1.2. Comparacién Internacional

En comparacion con estandares internacionales, la nueva estructura de
costos disponible en Chile resulta altamente competitiva, por o que debiera

convertirse en un incentivo para el desarrollo acelerado de Internet.

Sin embargo, debido a la rapidez con que se desarrolla el fenbmeno
Internet en el mundo, las condiciones de acceso se encuentran en un proceso

de cambio acelerado. ElI fendbmeno de Internet gratis se ha propagado



rapidamente a través de diversas regiones, por lo que su difusion crece a un

ritmo vertiginoso.

Dentro de los paises latinoamericanos, Chile y Brasil muestran precios
competitivos en torno a los US$21/mes, mientras Argentina, que hasta fines de
1999 exhibia los mas altos costos de la regidn, también dispone de ISP sin
costo, aunque sus valores totales aln se encuentran en niveles del orden de los

US$36/mes.

Es interesante observar que el modelo ofrecido de “Internet Gratis” no es
eficiente en cualquier parte del mundo. En Australia los usuarios pagan un
precio fijo por llamada independientemente de la duracion de la conexion. En
EE.UU. gran parte de los usuarios paga un precio fijo mensual
independientemente del uso del servicio. Lo mismo ocurre en Canada y Nueva
Zelandia. En México el pago mensual incluye 100 llamadas gratis, como parte
de la suscripcion estandar. Y en Finlandia el sistema varia segun el proveedor

de telefonia local.

Los paises desarrollados muestran una brecha bastante amplia a su favor
en lo que respecta a las empresas conectadas y el uso que dan a internet, si
observamos la figura 1.3 se puede ver que Chile no esta tan distante de los
paises desarrollados, pero donde mas se nota la diferencia es en el uso que se
le da por ejemplo, si vemos las empresas que tienen sitio web y las que venden

por internet la diferencia es notoria y preocupante, ver figura 1.4 y 1.5.



Suecia  Alemania  Canada EEUU RU Italia Irlanda  Australia Japon Francia Chile

Figura 1.3 Empresas conectadas a internet (2002-2003).

Suecia  Alemania  Canada EEUU RU Italia Irlanda  Australia Japon Francia Chile

Figura 1.4 Empresas con sitio web (2002-2003).
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Fig 1.5 Empresas que venden por Internet (2002-2003).

1.1.3. Oferta de Sitios

A partir de 1999, la Camara de Comercio de Santiago lleva un registro de
la oferta de sitios B2C(Business to Consumer) que operan en Chile. Para ello, la
Camara de Comercio de Santiago caracterizo la oferta disponible de los sitios a
los que se puede comprar en la Web, desde Chile y en espafiol. El 57% de los
sitios que permiten cursar 6érdenes de compra admite el pago en linea por los
productos y un 39% dispone de transacciones seguras que incluyen medios de
pago electronicos garantizados. El 59% tiene cobertura nacional, el 28%
recarga explicitamente el envio de la mercaderia al cliente, un 8,8% exige un
monto minimo de compra, y tan solo un 14% ofrece en forma explicita precios
mas atractivos que el comercio tradicional. Los plazos de entrega varian entre 1
y 3 dias dependiendo de qué tan alejado se encuentra de la zona central, y el

promedio alcanza a 50 horas.
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1.2. Infraestructura Tecnolbgica

Segun la Superintendencia de Telecomunicaciones (Subtel) existen
alrededor de 31 proveedores de servicio de acceso a Internet (ISP) incluyendo
a independientes, operadores telefonicos tradicionales, y portadores de larga
distancia e ISP’s que operan en Chile desde el extranjero gracias a convenios

con portadores.

Cabe destacar como factores importantes en el desarrollo de Internet la
disminucién de las tarifas por parte de las operadoras telefénicas a los ISP's y
la facturacibn en segundos (por decreto de la Subsecretaria de
Telecomunicaciones) y la aparicion a comienzos del 2000 de ofertas de Internet
gratis (s6lo se cobra el consumo telefénico), en la tabla 1.2 se puede ver el
crecimiento de las conexiones a internet de acceso conmutado y dedicado

desde junio del 2000 a junio del 2002:

Fecha Acceso Conmutado Acceso Dedicado
Jun-00 468.227 2411

Sep-00 561.454 4.555

Dic-00 578.316 7.879

Mar-01 593.941 17.179

Jun-01 674.646 31.882

Sep-01 678.699 49.514

Dic-01 633.653 66.722

Mar-02 636.627 82.852

Jun-02 660.932 115.661

Tabla 1.2 Crecimiento de las conexiones.

La figura 1.6 muestra la evolucion de los tipos de conexion.
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Evolucién Niumero de Conexiones
(Junio 2000 - Junio 2002)
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Figura 1.6 Evolucidon nimero de conexiones.

De acuerdo a cifras de IDC, el parque de computadores personales en
Chile alcanzé a unas 790 mil unidades en 1999, lo que equivale a poco mas de
50 PC’s por cada 1.000 habitantes, en relacion a 31 PC’'s por cada 1000

habitantes registrados en 1996.

Respecto a los demas paises sudamericanos, Chile presenta una elevada
penetraciéon de computadores, por encima de paises como Argentina, México,
Venezuela, Colombia y Brasil. Sin embargo, estas cifras se ubican muy por
debajo de las que se observan en los paises con mayor desarrollo en
tecnologias de la informacion. A modo de ejemplo, Finlandia presenta una
densidad de 354 computadores personales por cada 1.000 habitantes, Nueva

Zelandia 320, y Singapur 316.
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El parque de computadores personales en Chile se encuentra localizado
en un 30% en los hogares y en un 70% en empresas y entidades educacionales
y gubernamentales.

De la mano de obra ocupada s6lo un 19% trabaja con computadores y un

10% dispone de computador en su hogar.

1.3. Objetivos del Proyecto de Tesis

1.3.1. Objetivos Generales

Los objetivos generales de este proyecto de tesis son:

1 Realizar un modelo en donde se desarrolla un supermercado.

2 Disefiar un sistema computacional para comercializar productos de un
supermercado por internet.

3 Diseflar un sistema computacional de mantenimiento y monitoreo del

supermercado en internet.

1.3.2. Objetivos Especificos

Los objetivos especificos de este proyecto de tesis son:

(@) Realizar el disefio de la base de datos para el almacenamiento de la
informacion.

(b) Disefiar la estructura de navegacion del sistema para que sea sencillo y
amigable para el usuario.

(c) Implementar los diferentes servicios necesarios para la interaccion entre el
usuario y el sistema.

(d) Realizar el disefio de un prototipo que muestre las funcionalidades

anteriormente mencionadas.
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CAPITULO 2.

COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electronico ha sido una practica realizada desde hace mas de
una década, siendo ejemplos, vertiente de gran consumo, las ventas de
grandes almacenes mediante videotexto, los catdlogos electronicos y las
teletiendas; dentro del comercio entre empresas deben sefalarse las ventas
que utilizan los protocolos EDI (intercambio electrénico de datos) y la
distribucion de servicios turisticos y de transporte (SMD: sistemas mundiales
de distribucién) entre compaifiias aéreas y agencias de viajes. Estos sistemas
precursores tenian -y tienen- muchas restricciones de uso, como es la
necesidad de establecer preacuerdos entre empresas, exigir detalladas
normalizaciones de los sistemas informaticos y de gestion, usar costosas redes

especiales o servir solo para intercambios dentro de sectores especificos.

Por ello y a pesar de estos amplios antecedentes, el término “comercio
electrénico” solo ha sido acufiado mas recientemente, con la generalizacion del
comercio a través de Internet. Este medio tiene como principales ventajas la
resolucibn de muchas de las rigideces anteriores de las relaciones entre
empresas, aportar una red de comunicaciones de uso general y mas asequible
a todo tipo de empresas, medios de pago mas flexibles y variados y usar

procedimientos normalizados de seguridad.

Como consecuencia de estas nuevas capacidades, han aparecido también

nuevas categorias de comercio, como son todas las posibles relaciones entre
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empresas, consumidores y administraciones publicas, algunas de las cuales
estaban excluidas de los anteriores modelos.

Desde fines de 1998 y principios de 1999 se esta dando impulso a un
nuevo modelo econdémico que ha provocado una verdadera revolucion al
interior de Internet, el cual esta basado en resultados tangibles, transacciones

sin limites y ausencia de regulaciones.

En esta nueva economia, los obstaculos al comercio, en forma de
medidas proteccionistas, con los que los paises preservan sus respectivas
economias de las ciegas leyes del mercado desaparecen, sin derecho a
apelaciéon. Empresas como Amazon y CdNow venden a través de todo el
mundo via internet, sin preocuparse de los impuestos y acusaciones de
dumping, como se han visto perjudicados ultimamente muchos exportadores,

acusados por economias proteccionistas.

Otro aliciente que trae consigo el impulso de las transacciones
electronicas es que habra un ahorro potencial del 72% sobre las ganancias
anuales de 18.3 mil millones de ddlares en la implementaciéon y uso de
facturacion en linea, como ejemplo la consultora McKinsey destaca el caso de
los servicios financieros, donde sefiala que actualmente el costo por
transacciones realizadas en Internet es cien veces mas barato que las
procesadas en una sucursal bancaria, y cuatro veces mas economicas que las

registradas en un cajero automatico.

Sobre el rol que debe jugar el Estado, este debe ser basicamente un ente

facilitador y promotor de los beneficios de la nueva economia.
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2.1. Las Relaciones del Comercio Electréonico

Uno de los grandes cambios que introduce el comercio electronico se
efectia en la forma de las relaciones entre el comprador y el vendedor.
Tradicionalmente, estas relaciones se regian por un conocimiento mutuo que
sostenia las expectativas de calidad y de confianza deseadas. En el ambito
legal, su soporte eran herramientas bien establecidas —como presupuestos o
contratos- y, en el &mbito econémico, las préacticas bancarias y los medios de

pago al uso.

Sin embargo, el comercio electrénico, al extender su campo de actuacion
por todo el mundo, ve como los antiguos medios le empiezan a resultar
insuficientes. Ya no es posible mantener un conocimiento actualizado de los
numerosos comercios que pueden servir una determinada mercancia, ni
establecer compromisos estables con empresas que pueden estar en la otra
parte del globo. Por otra parte, los instrumentos legales, antes respaldados por
legislaciones nacionales, vienen a perder virtualidad, puesto que el comercio
continuamente atraviesa fronteras y se realiza entre paises que, con frecuencia,
tienen distintos marcos legislativos, como ocurre en los ambitos del comercio o

la propiedad intelectual.

Ello a hecho necesario la aparicibn de nuevas organizaciones de
mediacién en las areas del manejo de la informacion, de los medios de pago o
de la seguridad. Una gran parte de las relaciones entre compradores y
vendedores pasan por ellas, haciendo innecesarias, en muchos casos, las
tradicionales relaciones directas entre empresa y consumidores. Esta

infraestructura organizativa tiene multiples componentes, y sus funciones se
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van adaptando de forma continuada a las necesidades diversas del comercio y

a los distintos entornos econdmicos, legales y fiscales de un mercado global.

2.2. Las Barreras para el Desarrollo del Comercio
Electronico

A pesar de las enormes posibilidades ofrecidas por el comercio
electrénico, este esta teniendo un arranque desigual y, en muchos ambitos,
mas lento de lo esperado, lo que ha hecho que este fenOmeno haya sido
estudiado con regularidad y analizado bajo muy diferentes prismas. No
obstante, es frecuente encontrar algunos resultados comunes en los diferentes

estudios.

La seguridad aparece como principal barrera, si bien en ella influye mas la
falta de garantias que aspectos concretos de ella, como el fraude o la
delincuencia, para los que si existen elementos de proteccion. El comercio
electrénico exige la creacibn de un marco legal estable mediante la
actualizacion de aspectos multiples de la legislacion y la regulacion, como en
las areas de la seguridad y legalidad del propio comercio, la fiscalidad, los

medios de pago remoto y la propiedad intelectual o el nombre de los medios.

La complejidad tecnolégica es un factor que actia tanto a la hora de
iniciarse como tras la implantacion del comercio electrénico en la empresa. Este
aspecto tiene una doble repercusion; por un lado en los costos incurridos en
inversion y equipamiento y, por otro, en los recursos humanos necesarios, que
deberan tener un perfil de formacion generalmente escaso o inexistente en las

empresas.
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Las comunicaciones estan actuando también como barrera de entrada,
dado que en la actualidad tienen un costo que es considerado elevado por las
PYME (Pequefias y Medianas Empresas) y, ademas, tienen unas prestaciones

y calidad de servicio que deben mejorar.

2.3. Incentivos para el Comercio Electronico

2.3.1. Las ventajas

El comercio electrénico, con respecto al comercio tradicional, ofrece a las
empresas notables ventajas relacionadas con el propio comercio y las

mercancias:

e Adquirir un canal de comunicacion y publicidad de alcance masivo.

e Conseguir una forma de acceso a los mercados evitando a sus
intermediarios actuales.

o Establecer empresas virtuales o virtualizar las existentes.

e Vender y prestar servicios, como asesoramiento, relaciones postventa, etc.

e Sustituir las actuales mercancias por sus equivalentes digitales.

A ello se suman otros efectos colaterales como una mayor tecnificacion de

la empresa, nuevas y mas estrechas relaciones con proveedores y clientes, etc.
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2.3.2. Las motivaciones
Ademas de las ventajas inherentes al comercio electronico, el comerciante
puede verse presionado para iniciarse en el comercio electrénico por diversas

causas:

e La oportunidad para adelantarse a sus competidores, lo que se produce
cuando la empresa es pionera en el campo de una actividad comercial.

e La presion competitiva, que se produce cuando una gran parte de sus
competidores realiza comercio electrénico.

e La presién de la demanda, cuando una gran parte de sus potenciales

clientes compran a través de Internet.

Estos tres incentivos actian con frecuencia de forma secuencial, pero su
calendario varia segun los distintos campos del comercio. La tabla 2.1 expone
algunos de los campos segun su momento de adopcion del comercio

electrénico.

Categoria Adopcién Adopcién tardia

temprana

Comercio entre empresas |Bienes duraderos |Servicios(salud,asesoria,

consultores)

Mayorismo Transportes

Transacciones evolucionadas

de EDI
Comercio consumidores |Viajes Vivienda
Informatica Alimentacién y bebidas
Libros Servicios

Tabla 2.1 Adopcion del comercio electronico.
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Algunos productos son mas indicados para su distribucion y venta por
Internet. En general, y en el mercado orientado al consumidor, han registrado

notables éxitos:

e Mercancias que no necesitan ser probadas por el consumidor.

e Articulos de consumo general, como equipos de alta fidelidad, PC, etc.

e Productos con una relacién precio-volumen grande, como los Cd de musica,
productos informaticos, etc.

e Intangibles, como informacion, noticias, reservas,etc.

En todo caso, el desarrollo del comercio electrénico de los distintos
campos esta estrechamente relacionado con el desarrollo de Internet, cuya
implantacion se estabilizara a partir entre los afios 2002 a 2005, segun los

expertos.

2.4. Repercusiones de Internet sobre el Comercio

2.4.1. Repercusiones sobre las mercancias

Internet permite el comercio de las mercancias tradicionales, al mismo

tiempo que produce otros efectos:

e Transformacion de algunas de las mercancias tradicionales, que puedan
visualizarse, digitalizarse, etc. Como ocurre con musica, discos y libros, que

ahora tendran sus equivalentes digitales.
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Aparicién de nuevas mercancias , como las relacionadas con los servicios.
Asi podran prestarse de forma electrOnica asesoramiento, consultoria o
disefio. Ademas, podran servirse de forma electronica otros productos como
noticias, cotizaciones de bolsa, servicios de banca, etc., que hasta ahora se
hacia de forma impresa o por teléfono.

Aparicion de las minimercancias, gracias a la flexibilidad de los nuevos
medios de pago que posibilitaran las compras por pequefio valor, los

micropagos.

2.4.2. Repercusiones sobre los mercados

Globalizacion. ElI comerciante que se atreva a entrar en el campo del
comercio electronico disfrutara de una presencia global en el mercado. Su
campo de actuacién no vendra limitado por distancias ni por area de
actividad. Incluso para empresas trabajando en un campo estrecho de
actividad podran cubrir las necesidades de clientes potenciales muy
distantes gracia a su presencia en Internet.

Reducciones de costo. El comercio electronico supone un acortamiento del
ciclo de compra y sustitucion o eliminacion de sus tradicionales
intermediarios, lo que permite considerables reducciones de costo. Ademas,
muchas de las actuales tiendas pueden virtualizarse, lo que aporta nuevas
reducciones de costo al suprimir los gastos inherentes a la presencia fisica
de una tienda en un espacio comercial.

Formacion de precios. El mercado por Internet permite a los consumidores
explorar mejor el mercado y sus precios, lo que en un principio supone una

evolucion hacia una competencia mas perfecta. De hecho, algunos



22

intermediarios del comercio de nueva formacion se dedican a la exploracion
de precios de un determinado producto. La optimizacién que el consumidor
puede obtener por estos mecanismos puede anular los efectos beneficiosos
para el comerciante de una caida de los costos, lo que viene a estrechar los
margenes comerciales con lo que puede operar el comerciante y forzarle a
presentar una oferta mas ajustada.

e Mejora de la calidad de servicio. La proximidad al consumidor y el
acortamiento del ciclo de compra son mejoras visibles de la calidad del
servicio. Pero existen, ademas, otros componentes importantes de esta
mejora. La empresa o comercio, mediante Internet, esta en mejor posicién
para ofrecer informaciéon a sus clientes, tanto en servicios de preventa —
informacion o asesoramiento- como de postventa. Ademas, facilita una
relacion entre empresa y consumidor que ha venido a llamarse de uno a
uno, una personalizacion masiva, porque permite acomodar la informacion

las

comercial o empresarial al perfil de un cliente especifico 0 a

obligaciones y derechos contraidos por las partes.

Billetes | Servicios | Pagos de | Distribucién de
Avion |Bancarios| Factura Software
Procedimientos 8 1,08 2,22 22,32 15
tradicionales
Por Teléfono - 0,54 - 5
Por Internet 1 0,13 0,65a 1,10 0,20 a 0,50
Ahorros % 87 89 71a77 97 a 99
(Tradicional / Internet)

Tabla 2.2 Repercusiones del comercio electronico sobre

distribucion (en délares por transaccion).

los costos de
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2.4.3. Repercusiones en la organizacion del comercio

Nueva cadena de valor. EI comercio electronico altera severamente la
cadena de valor del comercio. La cadena tradicional, constituida por
mayoristas, minoristas, distribuidores, etc., toma nuevas formas. Asi, se
reducen o suprimen gran cantidad de los anteriores intermediarios, se llega
a organizaciones de mediacion mas planas y aparece en muchos casos la
venta directa.

Nuevos flujos de dinero. El nuevo comercio propicia la aparicion de forma
simultdnea de métodos mejorados de los actuales medios de pago y medios
de pago por Internet, destacando el dinero electrénico y otros medios
propuestos por la banca electronica. Todos ellos presentan el efecto
adicional de proporcionar, cuando se utilizan los medios adecuados,
proteccion contra el fraude y pagos instantaneos.

Cambios en los stocks. EI comercio electrénico cambia también el concepto
tradicional de los stocks . Las nuevas mercancias, como informacion,
consultorias, musica y otros contenidos digitalizables, no requieren espacio
fisico para su almacenamiento. En el caso de mercancias fisicas, estas
tampoco requieren la presencia fisica de los articulos en la tienda, y pueden
ser almacenados cerca de sus lugares de produccion o de consumo,

minimizando los costos logisticos.



24

2.4.4. Repercusiones en el entorno de comercios y empresa

Internet es uno de los instrumentos de la globalizacién y la palanca para la

innovacion, pero la entrada en el mundo de Internet produce y descubre a la

empresa unos cambios en su entorno. La intensidad de estos cambios va a

depender en una gran medida de las actitudes y estrategias empresariales,

siendo menores en las que quieran seguir apegadas al maximo a la actividad

tradicional y, mayores en las que opten por transformaciones mas profundas,

que pueden llegar incluso a la virtualizacion de la empresa. Asi pues la empresa

Se encuentra con:

Nuevos Clientes, siempre que la empresa tenga vocacion de una mayor
proyeccion hacia el exterior.

Nuevos competidores que surgen por efecto de la globalizacion de los
mercados al eliminarse la barrera de la distancia, pero también como
resultado de la reconversidon de algunas empresas, que entran a participar
en negocios que antes les eran ajenos. No obstante son muchos los factores
que frenan la globalizacion y restringen los ambitos de la actividad y
competencia a términos regionales o locales, como puede ser el idioma o
cuando la actividad requiere el transporte de mercancias.

Nuevas relaciones, incluyendo promocién, marketing, alianzas, etc. que
suponen un cambio drastico con respecto a las tradicionales.

Nuevos servicios, entre los que cabe incluir los que cubrirdn las necesidades
aparecidas a causa de la propia Sociedad de la Informacion. Las actuales
experiencias de las empresas operando en Internet demuestran que, incluso

en los casos de empresas apegadas a su actividad tradicional deberan
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prestar a sus clientes y suministradores servicios adicionales como los de
asesoramiento, de postventa y otros que pueden perseguir objetivos

comerciales como la fidelizacion del cliente.

Estas circunstancias obligan necesariamente a transformaciones del
modelo de negocio. Dentro del modelo, se realizardn cambios en las formas de
produccion, en donde las nuevas formas podran ser especificas del campo de
actividad de la empresa. Hay, no obstante, otros cambios que afectan de forma
generalizada a todas las empresas y negocios, y que se producen segun el

modelo de le empresa y las politicas de empleo.

2.4.5. Las Claves del Desarrollo

2.45.1. Factores de éxito

El éxito empresarial en el comercio electrénico tiene como bases

principales:

e El desarrollo de Internet y del comercio electronico en la sociedad como
propulsores de la demanda.

e Laincorporacion efectiva de empresas de logistica al comercio electrénico.

e El acierto empresarial en la eleccion de modelos de marketing y comercio
electrénico.

e EIl acierto empresarial para acomodar su oferta a la demanda o para la
creacion de nuevos productos y servicios.

e La adecuacion de la empresa al comercio y negocios a través de Internet.
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El desarrollo del comercio electronico depende de factores diversos,
sociales y econémicos, como el desarrollo econémico de la sociedad, el propio
desarrollo de Internet, la formacion de nuevos habitos de compra y la
eliminacion de las barreras para la implantacion del comercio electronico. El
comercio electronico se vera también propulsado a través de una mayor
participacion de las empresas de logistica con redes de distribucion con

cobertura nacional como los servicios postales o las tabacaleras.

El éxito también depende de factores que estan bajo el control
empresarial, como el amor al riesgo para la creacién de nuevas empresas, al
acierto para poner a la venta los productos y servicios que el mercado demanda

y de factores de practica empresarial y comercial.

Finalmente, las empresas han de adecuar su estructura y modos de
operacion a las necesidades impuestas por el comercio electronico. Entre ellas
han de mencionarse la adquisicion de tecnologia, las politicas de empleo, los

recursos productivos y la prestacion de servicios.
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CAPITULO 3.

COMERCIO ELECTRONICO EN CHILE

3.1. Lanueva Economia

Chile debe superar dos desafios. En primera instancia, debe evitar la
tendencia de pensar que la nueva economia implica sélo un mercado local. La
economia digital apunta a una economia masiva y global, donde todos los
paises son competencia. El segundo desafio apunta a desarrollar una
infraestructura de caminos y puerto, esto quiere decir que la logistica serd una

clave en el futuro.

En Chile los pronésticos indican que los 13 millones de ddlares que los
chilenos destinaron el afio 99 a compras via Internet aumentaran en forma
explosiva los proximos cinco afios para llegar a cifras de 45 millones de délares
para fines de 2000 y, una cifra mas de 10 veces superior en el 2004: 455

millones de délares.

Durante los ultimos meses, la oferta de sitios Chilenos que venden
productos y servicios al consumidor final se han ampliado significativamente. La
camara de comercio de Santiago (CCS) estima que las empresas minoristas
Chilenas habrian alcanzado ventas en linea por MUS$ 2,6 durante 1999 y se
espera que para el 2000 se alcancen los MUS$ 45 y creceria rapidamente

hasta poco méas de los MUS$ 455 el 2004 para el comercio B2C. Por otra parte
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las ventas electronicas del segmento B2B (Business to Business) alcanzaron

unos MUS$ 75 durante 1999, es decir, cerca de un 86% del total (B2B y B2C).

La acelerada adopcion de herramientas de comercio electronico debido al
impacto de la competitividad entre empresas, derivard en un aumento del
namero de transacciones on-line. Asi, para el 2003 se espera la introduccion de
nuevos modelos de comercio electronico que impulsaran los negocios entre
empresas a cerca de MUS$ 6000 en el 2004. En tanto las transacciones B2G
(empresa- gobierno), distintas a las transacciones de compra y venta de bienes
y servicios, se estima alcanzaran unos MUS$ 2100 para el 2004, llevando el
total de transacciones electronicas a poco mas de MUS$ 8500 en ese periodo,

ver figura 3.1.

Proyecciones Comercio Electrénico en Chile
(MMUSS$)
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Figura 3.1 Proyecciones del comercio electronico en Chile.
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3.2. Empresas Chilenas de Comercio Electronico

Al mes de enero de 2001, el catastro de empresas de comercio electronico
de la Camara de Comercio de Santiago completé 450 sitios de venta de
productos y servicios en linea a través de Internet. En el segmento orientado a
consumidores finales o B2C, el numero de empresas llegé a 257, con una
oferta superior a los 320 mil productos, mientras que los sitios de negocios

entre empresas (B2B), totalizaron 193.
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CAPITULO 4.

AUTORIDADES DE CERTIFICACION

Los sistemas de encriptacion y firma digital tienen un punto débil, nadie
asegura que la clave pertenece a quien dice poseerla, por lo tanto la
suplantacién de la identidad es un problema en el esquema de claves de

seguridad.

Para solucionar el gran problema de seguridad aparece la figura de la
autoridad de certificaciébn como entidad en la que confian todas las partes y que
cumple con una funcion notarial en donde verifican la identidad y solvencia de

usuarios y entidades, proporcionando un certificado digital.

La certificacion en redes abiertas permite firmar digitalmente los mensajes,
de tal forma que el receptor pueda descifrarlos y tener acceso a su contenido,
garantizando la autenticidad. Ademds, permite cifrar la informacion
(encriptacion) de tal forma que sélo el receptor pueda descifrarla y tener acceso

a su contenido, garantizando su integridad y confidencialidad.

4.1. Empresas certificadoras

Con la aparicion en el mercado local de una gama de empresas
certificadoras de firmas digitales se espera que el comercio electrénico crezca

en un corto plazo a un ritmo bastante sostenido. Mas de cuatro empresas y
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organizaciones gremiales chilenas han iniciado una agresiva campafia
publicitaria. La primera de ellas es la Camara de Comercio de Santiago (CCS)
quien en conjunto con la Asociacion Chilena de Empresas de Tecnologia de la
Informacién (ACTI), creo EcertChile, que cuenta ademas con el apoyo
financiero de Fondo de Desarrollo e Innovacién de la Corfo y patrocinado por el
Ministerio de Economia. El sistema garantiza la identidad de cualquier persona
0 empresa que comercie a través de Internet, eliminando asi la inseguridad en

el comercio electrénico, uno de los grandes frenos para su crecimiento.

El sistema garantiza no solo la identidad de las partes que negocian sin
conocerse via Internet, sino también, la integridad de los contenidos de sus
envios, asi como la aceptacibn de los compromisos adquiridos. Para
operaciones y transacciones de poca relevancia comercial, como libros, discos,
y ropa, tal vez la actual seguridad de la red sea suficiente. Pero no ocurre lo
mismo para transacciones mas importantes, las que se producen entre

empresas. Para ellas se hace necesaria una seguridad maxima.

Para evitar riesgos EcertChile ofrecera un certificado digital de alta
calidad, disefiado especificamente para las necesidades de las empresas. Con
estos documentos, materializados en una tarjeta inteligente que incluye un
Chip, se podra comprar y vender en la red con garantia de autenticidad y

confidencialidad de las transacciones comerciales.

Se debe mencionar que la certificacion digital contempla tres aspectos
basicos para la realizacion de los negocios por Internet. En primer lugar, se
comprueba la identidad de la contraparte, lo que equivale a mirar su carnet de

identidad. En segundo lugar, se verifica su firma digital, lo que representa la
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autenticacion de la firma en el mundo real. Finalmente, en tercer lugar, permite
garantizar la confidencialidad de la informacion transmitida, como si se hablara

en privado.
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CAPITULO 5.

SEGURIDAD Y GARANTIAS EN LOS NEGOCIOS

Durante las primeras etapas del comercio electronico a través de los
protocolos EDI, comerciantes y empresas no sintieron la necesidad de proteger
las redes y las comunicaciones, porque estas se desarrollaban sobre redes
privadas no accesibles a personas ajenas a las transacciones. So6lo cuando
estas empezaron a realizarse a través de redes abiertas, como Internet, el
problema de la seguridad se volvi6 mas importante. Ademas, las operaciones
comerciales, que en su forma tradicional estdn respaldadas por préacticas
comerciales y textos legales, han llegado a sentir actualmente el vacio causado
por una falta inicial de instrumentos que permitan equiparar el comercio y los

negocios de tipo electronico con los tradicionales.

El crecimiento del comercio por Internet ha requerido reforzar los
aspectos de seguridad y respaldo legal, lo que ha propiciado el desarrollo de
procedimientos, técnicas y equipos que, en la mayoria de los casos, solo estan
pendientes de su normalizacion y respaldo legal para que puedan satisfacer la

mayoria de las actuales demandas.
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¢, Que hay que proteger en Internet?

La proteccion del comercio ha de cubrir varios aspectos:

Seguridad fisica de los equipos individuales, que puede estar
comprometida por vandalismo, incendio, etc.

Funcionalidad técnica de los sistemas informaticos, cuyos riesgos
mayores son las perdidas de informacion por fallos de los equipos, infecciones
por virus, errores, etc.

Proteccion de los contenidos, que pueden ser alterados o mal utilizados
como resultado de la intervencién humana desde cualquier punto de la red. Son
casos tipicos la utilizacion fraudulenta de la informacion, suplantacién,
falsificacion, etc. Los riesgos sobre los contenidos, segun sea la procedencia de
las amenazas, requieren dos tipos de protecciones: la proteccion de los

entornos y la proteccién de las comunicaciones.

5.1. Recursos Tecnoldgicos de Proteccion en Internet

5.1.1. La Proteccién de la Funcionalidad, Virus y Caballos de Troya

La funcionalidad de los equipos puede verse en peligro debido a cortes de
corriente, deterioro de los equipos de procesamiento, etc., cuyas consecuencias
mas graves son la pérdida de informacién y la indisponibilidad de los equipos y
sistemas. Los remedios mas usuales son las fuentes ininterrumpidas(UPS), las
copias de seguridad en dispositivos de reserva (back up) y los sistemas de

recuperacion de la informacion. Ademas, los nodos con una gran importancia
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pueden ser disefiados con configuraciones tolerantes a fallos, lo que aumenta

su disponibilidad y la de sus contenidos.

La presencia de piratas informaticos (hackers y crakers) y las propias
deficiencias de algunos de los programas usados para el comercio electrénico
abren a diario nuevas vias a elementos que pueden comprometer la
funcionalidad de los equipos, como son las inundaciones (que obstruyen el flujo
de informacién), los bugs (que hacen funcionar los programas de forma
diferente a la deseada) o las puertas traseras (acceso a los PC’s sorteando los

mecanismos de control), etc.

Periddicamente adquieren notoriedad los virus, programas informaticos
cuya presencia en el PC propio nadie desea, que son capaces de crear,
modificar o destruir informacion haciéndola inservible y que pueden propagarse
a otros programas y sistemas de forma espontanea. La gravedad de los virus es
variable, desde los que solo viven en el PC de forma parasita hasta los que
puedan alterar informaciones basicas del PC, como son las de los documentos,
configuracion de sistema, etc. La importancia de los virus se agrava por su
frecuente transmision a través de Internet, lo que exige una continua vigilancia

sobre ellos.

Posiblemente, la amenaza mayor es la de los Caballos de Troya, unos
programas que los piratas informaticos inoculan, como si tratara de un virus se
tratara, en el PC de la victima, en el que el troyano actia recogiendo
informacion sensible del PC, como son codigos de acceso, numeros de tarjeta

de créditos, correo electrénico, etc. , antes de que estos datos puedan ser
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protegidos, y que posteriormente el Caballo de Troya comunicara, a través de

Internet, al pirata de turno para su uso posiblemente mal intencionado.

Las soluciones a estos problemas se encuentra en los antivirus,
programas cuya funcién especifica es detectar y eliminar el virus, y recuperar la

informacion perdida.

5.1.2. La Proteccion de los Entornos

Se basa en el principio de que es posible delimitar unas areas en Internet
dentro de los cuales el entorno es seguro, los accesos estan controlados y las
personas son fiables. Si bien la eficacia de este criterio es muy discutible, con el
se pretende recuperar la confiabilidad que otorgaban las redes del primitivo
comercio electronico. Para ello se utilizan algunas soluciones que reciben los
nombres de Intranet y Extranet, en las que se disponen unos recursos -routers y
cortafuegos-, que realizan tareas de vigilancia y control de los accesos en
bloques, y en donde los procedimientos de discriminacion se basan en el perfil y
privilegios del usuario, en las aplicaciones que utilizan y en el tipo de

informacion a la que accede.

Las Intranet surgen para resolver el problema planteado a empresas que,
una vez alcanzado cierto tamafio, comienzan a tener sSus propios recursos
técnicos, empresariales y humanos distribuidos en un area amplia y tienen
grandes necesidades de comunicacion entre ellos. La Intranet es una red para
el uso interno de una empresa que utiliza los principios y tecnologia de Internet.

El término Intranet no tiene una acepcion Unica y no precisa si, en la Intranet,
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todos los recursos de red son propiedad de la empresa o, por el contrario, la

Intranet puede estar compuesta por elementos publicos y privados.

La Extranet es la integracion natural de la red Internet y una Intranet
empresarial o, dicho de otra manera, el puente que se tiende para unir los
recursos publicos y privados. Su necesidad surge cuando se quiere
interconectar los recursos empresariales de empresas diferentes que requieren

comunicacioén, coordinacion y colaboracion entre ellas.

El objetivo de toda Intranet y Extranet es proporcionar un espacio de
relaciones seguro, facilitando las comunicaciones, como el acceso a la
informacion empresarial de una forma selectiva y controlada, evitando que los
restantes usuarios de Internet ajenos a los negocios de la empresa puedan

acceder a informacion sin estar debidamente autorizados.

Internet, Intranet y Extranet son conceptos puramente funcionales, puesto
que la diferencia entre ellas no radica tanto en su configuracion y componentes
como en los modos y derechos de acceso a la informacion, tal como se resume

en latabla 5.1.

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

colaboradoras

Informacion |Fragmentada |Propiedad Compatrtida con
empresa empresas

colaboradoras

Tabla 5.1 Internet — Intranet — Extranet.
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5.1.3. La proteccion de los mensajes y de las comunicaciones

La proteccion de los mensajes y de las comunicaciones consiste en la
aplicacién de técnicas de cifrado que garantizan la seguridad de los mensajes
ante personas no autorizadas. Si bien estas técnicas vienen de antiguo, como
en las aplicaciones militares, y relatos literarios, fue 1992 el afio en el que se
levantaron muchas de las restricciones existentes para su uso por la sociedad

civil.

Las técnicas de cifrado han permitido desarrollar aplicaciones y conceptos
ajustados a las necesidades primordiales de la seguridad, como son la
integridad, la confidencialidad y la autenticidad de las personas. La integridad
es el principio que garantiza que un mensaje permanece integro e inalterado
durante su transmision. Aplicado al comercio electrénico, la integridad asegura
gue permanecen estrechamente relacionados los pedidos, las cantidades, los
precios, las partidas, etc. La integridad es la base para otras exigencias del
comercio, como la imputabilidad y el registro , porque la desintegracion de una
transaccion puede ser una via de penetracién del fraude. La confidencialidad es
una exigencia de compradores y comerciantes para que los datos de una
transaccion no sean conocido nada mas que por las partes que intervienen en
la transaccion. La confidencialidad no es coincidente con el anonimato, otra
exigencia que requiere mecanismos especificos. Finalmente, se garantiza la
autenticidad del mensaje en origen y destino, asi como la de sus originantes.
Integridad, confidencialidad y autenticacion han dado lugar, respectivamente, a
los cddigos de integridad, sistemas de cifrado y firma digital, que tienen en

comun el uso de técnicas numéricas y de funciones matematicas complejas.
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5.1.3.1. Integridad

Los cadigos de integridad se usan para la proteccidbn de mensajes que
contienen cantidades masivas de informacion, a las que no se pueden aplicar
técnicas de cifrado por razones de economia de medios, puesto que el cifrado
—-muy eficaz como recurso de proteccidn- requiere instrumentos de
procesamiento masivo que no esté justificado en la mayoria de los casos. La
integridad se consigue mediante el empleo de métodos simplificados de
proteccion, que generan la llamada huella digital, una secuencia de datos que
requiere un tiempo de procesado corto, y aun asi, tiene la propiedad de que la
probabilidad de que dos mensajes tengan la misma huella es practicamente
nula, lo que permite al receptor detectar cualquier manipulacion de los datos
fuera de su lugar de origen. Por otra parte, cualquier intento de desvelar la
huella mediante la fuerza bruta —procesamiento masivo- requeriria unos medios

de procesado practicamente inviables hoy dia.

5.1.3.2. El cifrado

Los sistemas de cifrado, tradicionalmente constituidos por una rotacion
de caracteres, requieren que tanto remitente como receptor conozcan o0 posean
las reglas de rotacion. El desarrollo de las técnicas numéricas actuales permite
ahora grados de rotacion muy complejos porque su encriptacion se consigue
aplicando una funcidon matematica al flujo digital de informacion. Esta funcién
matematica esta constituida por unos algoritmos de uso general y unos
parametros que varian esa funcion — la clave — que son los que realmente
deben permanecer en secreto. Los primeros sistemas desarrollados usaban

claves simétricas, es decir, una misma clave para el cifrado y el descifrado.
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Estos sistemas tuvieron muchas implementaciones y posiblemente, su mejor
exponente sea el actual Kerberos, un sistema desarrollado en el Instituto
Tecnologico de Massachusetts, que en la actualidad es de libre distribucion

para que las pequefias empresas puedan acomodarlo a sus necesidades.

Estos sistemas de claves simétricas requieren que todos los usuarios
posean la misma clave, y su vulnerabilidad ha radicado no tanto en la
posibilidad de descifrado como en la interceptacion de claves, que podia
hacerse bien durante su distribucion, muchas veces mediante medios no
protegidos, o bien durante su custodia, algo muy dificil de conseguir cuando una
misma clave es compartida por muchos usuarios. Ello dio lugar a los sistemas
de claves asimétricas. Su fundamento es el empleo de dos claves, una privada,
s6lo conocida por su propietario, y otra publica, distribuida por la red a voluntad
del propietario de la clave. El método utiliza una clave para el cifrado y otra para
el descifrado, pero el conocimiento de una de las claves no permite el

descubrimiento de la otra.

5.1.3.3. Lafirmadigital

De la misma forma que la firma manuscrita garantiza la autenticidad de un
escrito, la firma digital es el procedimiento segun el cual se consigue la
autenticacion de un escrito, pero con un grado de proteccion mayor, porque al
mismo tiempo se garantiza la confidencialidad y la integridad de los mensajes y

documentos. Estas técnicas son también utilizadas por algunos sistemas de

pago.
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Por regla general, la firma se consigue a partir del propio mensaje que se
trata de verificar. Como muestra la Figura 5.1, el terminal del remitente aplica
unos calculos matematicos sobre un volumen reducido de datos, consiguiendo
asi la funcion de firma. El receptor realizar4 otra serie de calculos que se
conocen como funcién de verificacion. Estos métodos utilizan procedimientos
estrechamente relacionados con los sistemas de cifrado antes descritos, por lo

gue son clasificados como de claves asimétricas.

Marcelo Jacqueline
\Oferta de dinerol | Firma HOferta de dinero]
Calcular y Clave privada Descifrado
cifrar huella de Marcelo ~ Calcular
Clave publica
v y deMarcelo v
Firma Huella Huella
Comparar

Figura 5.1 Claves de seguridad.

Existen algunas variantes de firmas como algunas de las empleadas por
los sistemas de pago, entre las que puede destacarse la firma encubierta, en la

actualidad propiedad de DigiCash, para preservar el anonimato de los pagos.

Entre algunas realizaciones y aplicaciones de la firma digital se
encuentran los sistemas PGP (Pretty Good Privacy), SSL (Secure Sockets

Layer).
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El Sistema PGP (Pretty Good Privacy) fue pionero en su género, pero en
la actualidad ha sido superado por otros sistemas, por lo que ya no entra en
competencia con ellos en el ambito de los negocios. No obstante, el hecho de
su distribucion libre a los usuarios le hace todavia muy extendido como medio

de proteccion del correo electrénico en comunicaciones privadas.

El sistema SSL(Secure Sockets Layer) es utilizado en aplicaciones de
empresa, que, gracias a su concepcion, permite usos multiples como correo
electrénico, Telnet, FTP, etc. y también debido al hecho de que ha sido
declarado de libre distribucion por su creador, la empresa Netscape. Los
procedimientos de SSL los comienza el vendedor, que solicita a una Tercera
parte de Confianza una certificacion de seguridad, y asi se autentica ante el

comprador.

El sistema SSL (Secure Sockets Layer) quiere dejar el paso al nuevo
protocolo SET (Secure Electronic Transaction), una creacion de Visa y
Mastercard con la asistencia de IBM y Netscape, sistema que ha nacido con la
vocacion de constituirse en el medio universal de pago en Internet,
garantizando la compatibilidad de sistemas y navegadores. SET verifica
también a todas las partes que intervienen en una transaccion, comprador,

vendedor y terceras partes de confianza.

5.1.3.4. Redes privadas virtuales

Cuando las organizaciones tienen necesidad de comunicarse con otras,

como es el caso de empresas con plantas distribuidas, o cuando requieren los

servicios de empresas colaboradoras, y, cada vez con mas frecuencia, entre las
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empresas y sus trabajadores distantes o moviles, estas han de recurrir a las
redes privadas virtuales, recuperando asi las ventajas de las antiguas redes en

propiedad de las grandes corporaciones.

Las redes privadas virtuales pueden implementarse mediante multitud de
tecnologias de comunicaciones, pero las maximas ventajas funcionales y de
costo se obtienen utilizando la tecnologia de Internet.

Las redes privadas virtuales suponen en la mayoria de los casos la
integracion de las tecnologias Intranet y Extranet con las de proteccion de los
mensajes mediante técnicas criptograficas. Asi, routers y cortafuegos protegen
los accesos a las redes privadas, al tiempo que las técnicas criptograficas
permiten la construccion de tlneles que llevan comunicaciones cifradas a través
de Internet y, a cuyos circuitos solo pueden acceder personas autorizadas. A
estas tareas basicas se suelen afadir otras que mejoran las prestaciones de la
red, como control de accesos, regulacion del trafico e integracion de las tareas

de gestion.

INTERNET

Enlaces Fisicos

Tlneles

Usuarios
Remotos

Figura 5.2 Red Privada Virtual
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5.1.4. Las terceras partes de confianza

Las técnicas de cifrado y firma electrdnica antes descritas, basadas en
los sistemas de doble clave, permiten a los usuarios la proteccion de los
documentos firmados y la autenticacién de las personas que intervienen en la
comunicacién. La mayoria de los navegadores disponen de medios que
permiten al usuario generar sus propias parejas de claves y distribuir la clave

publica a lo largo de la red.

Sin embargo, estos sistemas aun pueden presentar deficiencias, puesto
que la distribucion de claves —punto débil de la cadena de cifrado- se ha de
hacer a través de unas comunicaciones no protegidas y ser enviadas al terminal
de un usuario, o desde ese terminal, que en el inicio de esa comunicacion no

esta debidamente autentificado.

Para vencer esta dificultad se han construido las Terceras Partes de
Confianza (TPC), unos intermediarios en quien todos confian y que se encargan
de la generacion y distribucion de claves. Las TCP, también conocidas como
Infraestructuras de Claves Publicas, usan como instrumento esencial el
certificado, un documento digital que contiene la pareja de claves del usuario
solicitante del certificado, asi como otros datos de autenticacién que dependen
del tipo de certificado solicitado y que pueden variar desde la primera direccion
de correo electronico de una persona hasta informacién del Registro Civil o el
estado financiero de una empresa. La entidad emisora es la Autoridad de
Certificacion (AC), término que no tiene una connotacién de predominio

jerarquico o administrativo, sino que indica que es reconocida como garante o
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autoridad de los procedimientos de seguridad por las personas o empresas que

les designan como tales.

La Autoridad de Certificacion se encarga de enviar al solicitante su clave
privada, que le permitira cifrar sus mensajes. Por cada certificado solicitado, la
AC conservara, ademas de los datos de autenticacion del usuario, su clave
publica, que sera distribuida a las personas o entidades que quieran
comunicarse con el titular. Pueden existir otros tipos de autoridades, como la
Autoridad Notarial, que realiza la certificacion de contenido, la Autoridad de
Certificacion temporal, que sella digitalmente fecha y hora en mensajes y
documentos o la Autoridad de Recuperacidon de Claves, que realiza la
recuperacion de claves bajo estricto control legal. Por la naturaleza de sus
funciones, estas autoridades vienen siendo consideradas como verdaderos

notarios electronicos.

5.1.5. Procedimientos alternativos de autenticacion

La firma digital supone un giro drastico que choca con el concepto
tradicional de verificacién. Una respuesta alternativa esta constituida por los
procedimientos que autentican a las personas basandose en las propias
caracteristicas personales, procedimientos que constituyen una familia de

técnicas que proporcionan una ficha biométrica de la persona autenticada.

La ficha biométrica, que presenta la ventaja para los usuarios de no
precisar ser portador de un objeto, informacion o clave, puede ser el medio de

autenticacion en las relaciones de los ciudadanos con el Estado y sus
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instituciones, aunque también hay partidarios de su uso en documentos
comerciales. Hay dos grupos de técnicas candidatas para este tipo de
autenticacion: las que tienen que ver con las caracteristicas fisicas de las
personas, como huellas dactilares o analisis del iris, y las que analizan sus
comportamientos, tales como firma autdgrafa, reconocimiento de voz o
comportamientos ante el PC. Todas estas técnicas tienen ya productos
comerciales que las utilizan, aunque no especificamente en el comercio

electronico.

Su potencial radica en que, a diferencia de la firma digital, la ficha
biométrica certifica personas en lugar de PC o direcciones de correo
electrénico, y, ademas, no requiere la utilizacion de un equipo informatico
propio, porque asi puede ser utilizada en ambitos fuera de Internet. Estas
técnicas deben cumplir una serie de exigencias como son las de proporcionar
resultados fiables, capacidad de obtencion y custodia, ser no discriminatoria y
socialmente aceptable. De las diversas técnicas investigadas ninguna viene a
reunir todos los requisitos necesarios para ser utilizada de forma Unica, por lo
que se prevé el uso de técnicas diferentes para las diversas éareas y

circunstancias de aplicacion.

Finalmente, esta modalidad de autenticacion tiene un respaldo legal
mucho menor que la firma digital. Se necesita, por tanto, el correspondiente
desarrollo legislativo y normativo. Asi, es de creer que su aplicacion
generalizada a pesar de su potencial y el interés suscitado en algunas

actividades se haya aun distante.
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CAPITULO 6.

MODELO DEL SUPERMERCADO

A continuacion se describe el proceso de disefio del modelo para un

supermercado en internet para realizar comercio electronico.

Este modelo lo podemos dividir en dos grandes grupos uno que tiene que
ver con el lado donde se produce el comercio y otro donde se mantiene y
administra el sitio. Dentro del primer grupo se describen los procesos, entidades
y flujos necesarios para poder producir el comercio y en el segundo grupo se
describe lo necesario para poder sustentar el intercambio de productos como
son el mantenimiento del stock, seguimiento de pedidos, mantenimiento y

configuracion de productos.

6.1. Descripcion del modelo para un supermercado

A continuacion se describe el modelo de un sitio para un supermercado en

internet orientado a un comercio electrénico negocio a consumidor (B2C).

6.1.1. Diagrama de flujo de datos

El modelo realizado se basa en un diagrama de flujo de datos que

representa los procesos tanto del sitio como del mantenimiento del mismo.



6.1.1.1. DFD nivel 0.

El nivel cero representa el nivel de abstraccibn mas bajo del modelo del

supermercado diagramando los procesos de entrada y salida necesarios para el

sistema, en la figura 6.1 se muestra diagrama de nivel cero para el

supermercado.
Confirmacién pedido
Envio pedido
vy
CLIENTE
| Anular pedido
] Revisar estado pedido
Estadistic:
. Y
Revisar carro
Hacer pedido
Eliminar producto EMPRESA
Agregar producto L
Buscar producto

Modificacién datos cliente

Ingreso producto

——Ingreso Cliente
Eliminar producto

Login
Modificar producto

Actualizar estado pedido
Revision Stock
Revision fecha vencimiento

Figura 6.1 DFD Nivel 0.

6.1.1.2. DFD nivel 1.

El nivel uno del diagrama de flujo de datos se muestra en forma general

los procesos que se desarrollaran en el sistema. Las entidades implicadas son

Cliente y Empresa que interactian mediante los siguientes procesos:

Por el lado del cliente:
Login y Password.
Ingreso Cliente.
Modificar Datos Cliente.

Buscar Producto.



Agregar Producto.
Consultar / Modifcar Carro.
Revisar Estado Pedido.

Finalizar Pedido.

Por el lado del mantenimiento:
Ingreso Producto.

Eliminar Producto.

Modificar Producto.

Actualizar Estado Pedido.
Revision Stock.

Revisidon Fecha Vencimiento.
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La figura 6.2 muestra el diagrama de entidades, procesos y flujos que

conforman el sitio.
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Confirmacion
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Agregar
Producto

. i Finalizar
Datos Pedido \ Pedido

“

BD pedido

Figura 6.2 DFD Nivel 1.

Confirmacién
Pago Pedido

BD Factura

Revisar Estado
Confirmacioén Pedido
Pedido Encontrado

Consultar
Modificar

BD Envio
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P21

P22

Modificar Eliminar —_—
Producto Producto BD Producto

Confirmacién  Confirmacién
Modificar Eliminar

Producto Productg Identificacion
Identificacion Producto
Producto
Identificacién Informacion
Pedido Products
Confirmacion P23 P20
Pedido Actualizar EM PRESA Ingreso
Estado Pedido Producto
Confirmacion Confirmacion
Actualizacion Ingreso Producto
- v Resultado
BD pedido Estadistica
Consulta
Stock Estadistica
Solicitada
Informe Consulta
Inf
Datos Stock de l?e(«;Lmai fechas P26
Pedido P24 Productos Vencimiento Vencimiento Estadisticas
Revisién Stock
P25
Revision Fecha
Vencimiento
BD Envio

BD Producto

BD Producto
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6.1.1.3. Descripcion de procesos.

6.1.1.3.1. Proceso P1: Login y Password.

En el proceso Login y Password el usuario se identifica para ingresar al
sistema (ver Figura 6.3).

Validacién Datos Usuario: Se reciben los datos con que el usuario ingresa
al sitio y se validad contra la base de datos de Usuario, si estos no son validos o
es un usuario no activo entonces se rechaza la validacion. Si la validacion da un

usuario activo entonces se acepta al usuario.

Login Password

P1.1

Validacion
Datos Usuario

Usuario
Aceptado / Rechazado

BD Usuario

Figura 6.3 Login y Password.

6.1.1.3.2. Proceso P2: Ingreso Cliente.

Este proceso se activa cuando un nuevo cliente desea crear un usuario
para poder comprar en el supermercado (Figura 6.4).

Validacion Datos Cliente : Se recibe informacion de un cliente nuevo como
son los datos de la direccién, Rut, teléfonos, etc, que es informacion necesaria
para identificar al cliente por un lado y otra para el envio de productos. Esta
informacion se verifica contra la base de datos de cliente para verificar si es
posible ingresar estos datos, pudiendo presentarse como errores cliente

existente, direccion invalida, RUT invalido, etc.
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Validacién Login y Password : Se validan los datos de Login y Password
ingresados por el cliente contra la base de datos de Usuario, los errores que se
pueden presentar son, usuario duplicado, error en el password (no esta de

acuerdo a la regla).

BD Cliente

Informacion Cliente

P2.1

Validacién
Datos Cliente

A

Datos Cliente
Rechazado

Datos
Login Password

Datos
Login Password
Rechazado

P2.2

Validaciéon
Login
Password

Informacién Cliente
Aceptada

BD Usuario

Figura 6.4 Validacion datos Cliente.

6.1.1.3.3. Proceso P3: Modificar Datos Cliente

Este proceso tiene por finalidad actualizar datos del cliente como son los
datos personales, direcciones, teléfonos de contacto como se muestra en la
figura 6.5. Los subprocesos que definen el proceso de modificacién de datos de
usuario son:

Verificar Usuario : se verifica primero si el usuario se encuentra activo en

la base de usuarios y si es valido que actualice sus datos.
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Actualizar datos clientes : La informacion que se solicita modificar es

actualizada en la base de datos de cliente.

BD Usuario

Informacién Cliente

P3.1

Validacién
Datos Usuario

A

Usuario
Rechazado

Informacién Cliente
Rechazado

Modificacion
Informacién Cliente Datos Cliente

Aceptada

BD Cliente

Figura 6.5 Modificar datos Cliente.

6.1.1.3.4. Proceso P4: Buscar Producto.

Este proceso le da al usuario la posibilidad de buscar una categoria de
productos o un producto en particular, la definicion en particular del proceso es
la que se muestra en la figura 6.6, a continuacioén se explican los subprocesos
que la componen:

Buscar Producto : Este proceso valida contra la base de datos de
productos si existe o no el producto o la categoria de productos consultados.

Verificar Stock : Se verifica si hay stock de productos antes de desplegar

el producto.



Informacién Producto

Producto
No encontrado

Informacion Producto

< Rechazado
<+ \
Informacién Producto
Aceptada

Figura 6.6 Buscar producto.

6.1.1.3.5.

P4.1
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Buscar
Producto

Identificacion
Producto

P4.2

BD Producto

Verificar
Stock

Proceso P5: Agregar Producto.

Este proceso agrega los productos seleccionados por el comprador o

usuario validando la cantidad maxima posible de adquirir por pedido, ver figura

6.7. Los subprocesos que la componen son los siguientes:

Valida Limite de Producto : Se verifica si es posible adquirir la cantidad de

producto sumando los productos ya adquiridos mas la cantidad a querer

agregatr.
Agregar Producto

usuario los productos solicitados.

: Proceso que hace efectivo agregar al pedido del
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BD Producto

Identificaciéon

Producto
b Validar <
Producto Rechazado Limite
Por Limite Producto
Identificacion
Producto BD Pedido
Producto
< Rechazado P52
Agregar
\ Producto
<7
Producto
Agregado

Figura 6.7 Agregar producto.

6.1.1.3.6. Proceso P6: Consultar / Modificar Carro.

El proceso de consultar y modificar el carro consta de un armado del
pedido con los productos que el usuario ha adquirido y ademas de la posibilidad
de eliminar productos del carro. Si se produce una eliminacion de productos del
carro entonces se debe actualizar la base de datos de productos para actualizar
la devolucion, ver figura 6.8. Los subprocesos que conforman la consulta y
modificacion del pedido son:

Validar Pedido : Se valida si la sesién del usuario posee ya un pedido, es
decir, si ha adquirido algin producto.

Consulta Productos : Si tiene un pedido el usuario entonces hay que
consultar los productos adquiridos esto se realiza consultando la base de datos
de pedido desde donde se obtienen los productos y la base de datos de

producto desde donde se obtiene las descripciones de los productos.
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Modificacion de productos : La modificacion del pedido es basicamente

eliminar productos de este ya que el agregar esta en el proceso P5.

BD Producto

Identificacion
Pedido
P6.1
< Validar N
Consulta Pedido
Rechazada
Identificacion ]
Producto(s) BD Pedido
- A4
P6.2
- Consulta
Informacién Producto
productos-pedido )
BD Producto
Eliminar
Producto
Eliminado Producto(s)
P6.3
Modificacion
Pedido
vy
BD Pedido
v

BD Producto
Figura 6.8 Consultar / Modificar Carro.

6.1.1.3.7. Proceso P7: Finalizar Pedido.

Este proceso establece la forma de pago que el cliente necesita, esto se
debe ver reflejado en la base de datos de Factura donde se guardan los datos
del pedido, en la base de datos de pedido donde se actualiza el estado del

pedido y en la base de datos de envio donde se guarda un registro con la
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informacion para hacer el seguimiento del pedido, ver figura 6.9. Los

subprocesos que componen este proceso son los siguientes:

Establecer Forma Pago : Se guarda en la base de datos de factura la

forma de pago establecida por el usuario.

Actualizar Pedido : Si la forma de pago es exitosa entonces se actualiza el

pedido a “en envio” para que en ese estado se active por medio de la empresa

el envio de los productos al cliente.

Activar Envio : Se genera un registro en la base de datos de envio para

gue se comience a trabajar en el despacho de los productos al cliente.

Bl Factura

|dertificaciin
Fedido

" PT7.1
Establecer

Farma
Pago

Pago Rechazado

Identificador
Pedido

P7.2

Actualizar
Pedido

Envin Aceptado

P7.3

Activar
Ervin

Figura 6.9 Finalizar pedido.

—_

B Fedida

-

.

BD Envio
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6.1.1.3.8. Proceso P8: Revisar Estado Pedido.

Este proceso se activa cuando un usuario quiere revisar el estado en que
se encuentra su compra o pedido, o retomar alguna compra que aun no ha
finalizado, ver figura 6.10. Para ello a continuacibn se presentan los
subprocesos que la componen:

Verificar Pedido : Se consultan el o los pedidos que existan en la base de
datos que aun no esté finalizado y los que estén en proceso de despachar.

Consultar Estado Pedido : Se consulta en la base de pedido solo si el
pedido ya fue finalizado para extraer el estado en que estéa el despacho.

Consultar Datos Factura : Se consultan los datos de la factura para el

pedido finalizado.
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Identificador Pedido BD Pedido

P8.1

Verificar
Pedido

Identificador
Pedido

Pedido sin P8.2

< forma de pago Consultar
Estado
Pedido

BD Pedido
Identificador
Pedido
Datos Factura

Rechazado P83

< Consultar
\ Datos

< Factura

Informacion
Pedido BD Factura

Figura 6.10 Revisar estado pedido.

6.1.1.3.9. Proceso P20: Ingreso Producto.

Este proceso forma parte del mantenimiento del sistema, y su funcion es
ingresar nuevos productos a la base de datos de productos que se
comercializan en el supermercado, ver figura 6.11. Los subprocesos que forman
el ingreso de productos son:

Verificar Datos Productos : La informacion del nuevo producto es validada
para detectar inconsistencia como de producto ya ingresado, fechas de vigencia
incorrectas, datos del proveedor no encontrados, etc., en general validar

posibles errores de datos antes de su ingreso para ser comercializado.
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Ingreso Producto : Una vez el producto sea validado entonces se procede

a ingresar la informacion en la base de datos de producto.

Informacion
Producto

P20.1

Verificar
Datos Producto
Datos
Rechazado
< Producto

Datos

Producto BD Producto
A

Datos Producto
Aceptado

P20.2

Ingreso
Producto

Figura 6.11 Ingreso producto.

6.1.1.3.10. Proceso P21: Eliminar Producto.

El proceso de eliminacion de producto del sistema pertenece al area de
mantencion de sistema y lo que hace es darlo de baja de la base de datos de
producto, ver figura 6.12. Los subprocesos que la componen son:

Verificar Datos Productos : La informacion del producto a eliminar es
validada para detectar inconsistencia como por ejemplo que el producto esté
siendo comercializado aun , es decir, si algun cliente los tiene en un pedido ain
no finalizado o esta en un pedido en estado de envio, en general validar
posibles errores de datos antes de su eliminacion.

Eliminar Producto : Una vez el producto pase las verificaciones ya esta
listo para ser dado de baja de la base de datos de producto, para ello la fecha

de fin de vigencia del producto pasa a tomar la fecha y hora del momento.
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Identificador
Producto

P21.1

Verificar
Datos
Producto

Eliminar Producto
Rechazado

Identificador
Producto BD Producto
A

Eliminar Producto

Aceptado P21.2

< Eliminar
Producto

Figura 6.12 Eliminar producto.

6.1.1.3.11. Proceso P22: Modificar Producto.

El proceso de modificacion de producto se encarga de actualizar
informacion del producto en la base de datos de producto, este proceso
pertenece al mantenimiento del sistema, ver figura 6.13. Los subprocesos que
la componen son los siguientes:

Verificar Datos Productos : Se verifica si el producto es factible de ser
modificado y si la informacion ingresada es correcta, también tiene como
funcionalidad el agregar mas cantidad del producto.

Modificar Producto : Los datos del producto son actualizados en la base

de datos de producto.
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Identificador
Producto

P22.1

Verificar
Datos
Producto

Modificar Producto
Rechazado

Datos
Producto BD Producto

Modificar Producto
Aceptado

P22.2

Modificar
Producto

Figura 6.13 Modificar Producto.

6.1.1.3.12. Proceso P23: Actualizar Estado Pedido.

Esta proceso se encarga de actualizar el estado del pedido cuando este
va pasando las etapas desde que el cliente establece la forma de pago hasta
que es recepcionado por el cliente, ver figura 6.14. Los subprocesos que la
componen son:

Validacion pedido : Se valida si el pedido existe para luego validar si existe
un envio asociado al pedido, si esto es correcto entonces se puede pasar a
actualizar el estado.

Actualizar Estado Pedido : En la base de datos de envio se actualiza el

estado del pedido segun la informacién ingresada para el mantenimiento.
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Identificador
Pedido

P23.1

Verificar
Pedido

Actualizacién Estado
Rechazado

Nuevo BD Envio
Estado Y
Pedido

Actualizacién Estado
Aceptado

P23.2

Actualizacion Estado Actualizar
Rechazado Estado

Figura 6.14 Actualizar estado pedido.

6.1.1.3.13. Proceso P24: Revision Stock.

Este es un proceso que verifica periddicamente el stock de productos
disponibles para comercializar, su tarea es avisar al administrador los nivel de
cantidad de producto que presentan para ser comercializados. Se da un aviso
de advertencia cuando la cantidad esta cerca de llegar a un nivel de escasez
que se debe pensar en renovar el stock, otro aviso es cuando el nivel es critico
y se encuentra ya muy cercano al desabastecimiento y el ultimo informe es
cuando ya no existe stock. Los niveles de stock para establecer los mensajes
deben ser determinados a nivel de cada producto ya que el nivel de demanda

va a ser el que determine estos parametros. La figura 6.15 muestra el proceso:
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Identificador

Pedido
P23.1
Recorrer
Base
Producto
Informe
Stock

< BD Producto

Figura 6.15 Revisar Stock.

6.1.1.3.14. Proceso P25: Revision Fecha Vencimiento.

La revision de fechas de vencimiento consulta la base de datos de
productos y genera un informe con los productos que estan cerca de expirar.
Los niveles de advertencia se establecen a nivel de productos y para ello se

compara la fecha de fin de vigencia con la del dia.

6.1.1.3.15. Proceso P26: Estadisticas.

Las estadisticas que se pueden generar dependen de las necesidades de
la empresa de control sobre el negocio y el sistema y de cual es la estrategia de
negocio. Posibles estadisticas son:

v' Comportamiento de compra del cliente.
v" Fechas de pedido pick.
v" Venta de Productos.

v' Formas de Pago.
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6.1.2. Modelo de Datos

6.1.2.1. Entidades del modelo de datos.

La figura 6.16 muestra el diagrama de entidades que sustenta el

supermercado.

Clientes Definicién de Productos

- )
PRODUCTO
- 2;

PRECIO

N~

Pedidos Factura Histoérico Pedidos

PEDIDO

PEDIDO
HIST

-

PRODUCTO

PRODUCTO
HIST

Figura 6.16 Entidades del Modelo de datos.
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6.1.2.2. Modelo de datos del supermercado.

id-diente

rut

nombre direccion

ape-materno ciudad

ape-paterno conmuna
|Ferha-registra tipo_cliente calle

Fec-ini-vig nidmera

fec-fin-vig depto

fechareqgistro piso

codigo-postal
telefono-cont
celular

Fax

e-mail
Fec-ini-vig
Fec-fin-vig
Fecha-registro

id-cliente

Fec-ini-pedido
Fec-ult-rnod
estado
fFecha-paso-hist
Fecha-registra

fFec-ini-ped
fec-fin-ped
fecha-registra

id-producto
grupol
grupoZ
Fec-ini-vig
Fec-fin-vig
fecha-registro

|fecha-registra

Fecha-ingresu
\Fecha-registro

-prod-pedido .

id-pedido desc-larga-prod
id-prod fecha-ingresa desc-corta-prod
cantidad fecha-registro empresa

id-producto

fecha-ingreso marca

fecha-registro nere iy
Fac-ini-vig oferta
Fec-fin-vig Fec-ini-wig

fec-fin-vig

fecha-registro
fecharegistro

|Fecha-registra |Fecha-registro

Figura 6.17 Modelo de datos.

6.1.2.3. Modelo de Datos de la Aplicacion.
El modelo de datos creado para la aplicacién soporta las funcionalidades y
procesos anteriormente explicados, ver figura 6.17, a continuacién se

describen las tablas que lo conforman.

Caracteristicas : Tabla que almacena las caracteristicas de los productos

del supermercado.

Campo Tipo Descripcion

Id-producto Numérico(10) | Identificador del producto.

Grupol

Numérico(10)

Primera agrupaciéon alimenticia.

Grupo2

Numérico(10)

Segunda agrupacion alimenticia.

fec-ini-vig

Fecha

Fecha de

caracteristica.

inicio de vigencia de




Campo Tipo Descripcion
fec-fin-vig Fecha Fecha de fin de vigencia de Ila
caracteristica, cuando no tiene valor indica
gue es la caracteristica vigente.
fecha-registro |Fecha/Hora |Fecha y hora de la ultima modificacién del
registro.
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Cliente-Empresa : Tabla donde se definen los cliente de tipo empresa del

supermercado, se almacena informacion general de la empresa.

Campo Tipo Descripcién

Id-cliente Numérico(10) |Identificador unico del cliente.

Rut Texto(12) Rut de la empresa.

razon-social Numérico(5) |Cddigo de la razdn social de la empresa

codigo-giro Numérico(5) |Cdbdigo del giro de la empresa.

nombre-fantasia | Texto(30) Nombre de fantasia de la empresa.

telefono-contl Texto(12) Caodigo de area mas nuamero de teléfono
uno de contacto.

telefono-cont2 Texto(12) Cdédigo de area mas numero de teléfono
dos de contacto.

Fax Texto(12) Caodigo de area mas numero de fax del
cliente.

e-mail Texto(30) Correo electrénico de contacto.

fec-ini-vig Fecha Fecha de inicio de vigencia del cliente en
el sistema.

fec-fin-vig Fecha Fecha de fin de vigencia del cliente del
sistema, cuando no tiene valor indica que
los datos del cliente son los vigentes.

fecha-registro Fecha/Hora Fecha y hora de la ultima modificacién
del registro.
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Cliente-Persona : Se almacenan los cliente de tipo persona, se incluye

ademas el almacenamiento de los cliente de tipo empresa.

Campo Tipo Descripcion

Id-cliente Numérico(10) |Identificador Unico del cliente.

Rut Texto(12) Rut del cliente.

Nombre Texto(30) Nombre del cliente.

Ape-paterno Texto(20) Apellido paterno del cliente.

Ape-materno Texto(20) Apellido materno del cliente.

telefono-cont Texto(12) Cddigo de area mas numero de teléfono
del cliente.

Celular Texto(9) Numero de celular.

Fax Texto(12) Caodigo de area mas numero de fax del
cliente.

e-mail Texto(30) Correo electrénico.

Tipo-cliente Texto(4) Caodigo identificatorio del tipo de cliente
(natural,empresa, etc.).

fec-ini-vig Fecha Fecha de inicio de vigencia del cliente en
el sistema.

fec-fin-vig Fecha Fecha de fin de vigencia del cliente del
sistema, cuando no tiene valor indica
que los datos del cliente son los
vigentes.

fecha-registro Fecha/Hora Fecha y hora de la ultima modificacion
del registro.

Codigo : Tabla que almacena cdodigos de tipo general que requiere el
sistema.
Campo Tipo Descripcion
Codigo Texto(4) Cadigo.
descripcion Texto(30) Descripcion.
fecha-registro |Fecha/Hora Fecha y hora de la ultima modificacion del

registro.
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Def-Prod : En esta tabla se almacena la informacion de los productos a

comercializar en el supermercado.

Campo Tipo Descripcion

id-producto Numérico(10) |ldentificador Unico del producto.

desc-larga-prod | Texto(30) Descripcion larga del producto.

desc-corta-prod | Texto(10) Descripcién corta del producto o nombre.

Empresa Texto(4) Cddigo de la empresa que produce el
producto.

Marca Texto(20) Marca del producto.

Modelo Texto(20) Modelo del producto.

Precio Numérico(10) | Valor unitario comercial del producto.

Oferta Numeérico(10) |Precio oferta unitario sobre el valor
comercial del producto.

Lote Numérico(10) | Identificador del lote al que pertenece el
producto.

Desc-lote Texto(20) Campo descriptivo del lote.

Cantidad Numeérico(10) | Cantidad del producto que contiene el
lote.

fec-ini-vig Fecha Fecha de inicio de vigencia del producto
en el sistema, indica desde cuando se
comercializa al cliente el producto.

Fec-fin-vig Fecha Fecha de fin de vigencia del producto o
fecha desde cuando ya no se comercializa
el producto en el sistema, si esta fecha no
estd informada entonces indica que el
producto esta vigente.

fecha-registro Fecha/Hora |Fechay hora de la ultima modificacion del

registro.
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Direccion : Se almacena datos de la direccion donde el cliente recibe los

pedidos, el cliente puede tener definidas multiples direcciones donde despachar

los pedidos.
Campo Tipo Descripcion

Id-cliente Numérico(10) |Identificador tnico del cliente.

Id-direccion Numérico(5) |Numero correlativo de las direcciones del
cliente.

Ciudad Texto(4) Cadigo identificatorio de la ciudad.

Comuna Texto(4) Cddigo identificatorio de la comuna.

Calle Texto(30) Calle.

Numero Texto(6) Numero de la calle de la direccion del
cliente.

Depto Texto(6) Numero de departamento si la direccion
corresponde a un edificio.

Piso Numérico(4) |Numero de piso si la direccién corresponde
a un edificio.

codigo-postal | Texto(7) Cadigo postal de la direccion.

fecha-registro |Fecha/Hora Fecha y hora de la ultima modificacion del

registro.

Envio : Tabla que contiene la informacién de la aceptacion del pedido por

parte del usuario.

Campo Tipo Descripcion

Id-pedido Numérico(10) |Identificador Unico del pedido que agrupa
los productos adquiridos.

forma-pago Texto(4) Caodigo de la forma de pago.

Fec-ini-ped Fecha/Hora Fecha en que fue realizado el pedido.

Fec-ini-ped Fecha/Hora Fecha en que se da por finalizado el
pedido.

fecha-registro |Fecha/Hora Fecha y hora de la ultima modificacion del

registro.
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Estado : Esta tabla contiene las diferentes transiciones de estado del
pedido desde que se cred hasta que se envia el despacho al cliente, es una

tabla de seguimiento del pedido.

Campo Tipo Descripcion
Id-pedido Numérico(10) |Identificador Unico del pedido.
est-inicial Texto(2) Estado inicial del pedido.
est-final Texto(2) Estado final del pedido.
fec-tran Fecha/Hora Fecha y hora de la transicién de estado.
fecha-registro |Fecha/Hora Fecha y hora de la ultima modificacion del
registro.

Factura :

emitidas al cliente por efecto de una compra.

Aqui se almacenan datos tanto de Facturas como boletas

Campo Tipo Descripcion
id-pedido Numérico(10) |ldentificador Unico del pedido.
id-cliente Numeérico(10) |ldentificador unico del cliente.
boleta-factura |Texto(2) Identificador de boleta o factura.
Monto Numérico(10) | Monto del pedido.
Iva Numérico(5) |IVA aplicado al pedido.
num-factura Numeérico(10) |Identificador Unico de la factura.
fecha-ingreso |Fecha Fecha en que se realizo la factura.
fecha-registro |Fecha/Hora Fecha y hora de la ultima modificacion del
registro.
Hist-Pedido : Esta es una tabla de histérico de pedidos donde se

almacenan todos los pedidos que después de un periodo de tiempo se eliminan

de la tabla de pedido.

Campo Tipo Descripcion
id-cliente Numeérico(10) |ldentificador unico del cliente.
id-pedido Numérico(10) |Identificador Unico del pedido.
fec-ini-pedido Fecha Fecha en que fue hecho el pedido.




Campo Tipo Descripcion

fec-ult-mod Fecha Fecha de la dultima modificacion de
estado.

Estado Texto(4) Estado actual del pedido.

fecha-paso-hist |Fecha Fecha en que fue pasado el pedido al
histérico.

fecha-registro Fecha/Hora Fecha y hora de la dltima modificacion del
registro.
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Hist-prod-pedido : En esta tabla de histérico de productos de un pedido se

almacenan todos los productos de pedidos que después de un periodo de

tiempo se eliminan de la tabla Prod-pedido.

Campo Tipo Descripcion
id-pedido Numérico(10) |Identificador unico del pedido.
id-prod Numérico(10) |Identificador Unico del producto.
Cantidad Numeérico(5) |Cantidad adquirida del producto.
fecha-ingreso |Fecha/hora Fecha en que fue ingresado el producto al
pedido.
fecha-registro |Fecha/Hora Fecha y hora de la ultima modificacion del

registro.

Login-password : Esta tabla contiene la informacién del perfil con el cual el

cliente se autentifica en el sistema.

Campo Tipo Descripcion

id-cliente Numérico(10) |Identificador Unico del cliente.

Login Texto(20) Login con el cual abre una sesion el cliente.

Password Texto(20) Password con el cual el cliente abre una
sesion.

fec-ini-vig Fecha Fecha de inicio de vigencia de la
identificacion del cliente.

fec-fin-vig Fecha Fecha de fin de vigencia de la identificacion

del cliente.




Campo

Tipo

Descripcion

fecha-registro

Fecha/Hora

Fecha y hora de la ultima modificacion del

registro.

Pedido: Tabla donde se almacenan los pedidos realizados por el cliente.

Campo Tipo Descripcion
id-cliente Numérico(10) |Identificador Unico del cliente.
id-pedido Numérico(10) |ldentificador Unico del pedido.
fec-ini-pedido |Fecha Fecha en que fue hecho el pedido.
fec-ult-mod Fecha Fecha de la ultima modificacion de estado.
Estado Texto(4) Estado actual del pedido.
Fecha-registro |Fecha/Hora Fecha y hora de la ultima modificacion del

registro.
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Precio : Contiene el precio vigente de cada producto definido en la tabla

Def-prod y ademas el historico de precios de cada producto definido en el

sistema.
Campo Tipo Descripcion
id-producto Numeérico(10) |ldentificador unico del producto.
Precio Numérico(9) |Precio por unidad de producto.
Oferta Numérico(9) | Precio de oferta del producto.
fec-ini-vig Fecha/Hora Fecha de inicio de vigencia del precio.
fec-fin-vig Fecha/hora Fecha de fin de vigencia del precio.
Fecha-registro |Fecha/Hora Fecha y hora de la ultima modificacion del

registro.

Prod-pedido : En esta tabla se almacenan los productos que contiene un

pedido.

Campo Tipo Descripcion
id-pedido Numérico(10) |ldentificador Unico del pedido.
id-prod Numérico(10) |Identificador Unico del producto.




Campo Tipo Descripcion
Cantidad Numérico(5) |Cantidad adquirida del producto.
fecha-ingreso |Fecha/hora Fecha en que fue ingresado el producto al
pedido.
fecha-registro |Fecha/Hora Fecha y hora de la ultima modificacion del

registro.
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CAPITULO 7.

IMPLEMENTACION PROTOTIPO

Se describe a continuacion el prototipo de supermercado y las pantallas

gue componen el sistema.

7.1. Implementacion de la Aplicacion

La aplicaciones se subdividira en dos partes, una es el sitio de
comercializaciéon de los productos y la otra es el sistema dedicado a mantener,

actualizar y dar soporte a la comercializacion.
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7.1.1. Aplicacion del Supermercado

En el sitio del supermercado se ofrecerd a los clientes, ya sean estos
activos o potenciales, los productos elegidos como comercializables a través del
sistema.

La figura 7.1 muestra el diagrama de las pantallas que componen el

sistema;

> Registro

Y A, Yy Vv ¥

» Pagina —————— 7
o S
_ Principal _ Supermercado Forma

de Pago

Login

A

Estado
Pedido

A Y Fin

Carro

Figura 7.1 Diagrama del supermercado.

7.1.1.1. Paginade Login

Cada cliente que desee realizar un pedido en el sistema debe
autentificarse antes de poder realizar la compra, desde esta pagina es posible
pasar directamente al supermercado, esto es posible ya que solo es necesario

autentificarse cuando se va a realizar la compra, la figura 7.2 muestra la pagina.
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; Inicio - Microsoft Internet Explorer - [Trabajar sin conexion]
J frchivae  Edicion  Wer Eawaritos  Herramientas  Avyuda |
J = ffrds - = - @ at | @Bﬂsqueda (3] Favoritos @Historial |
J Direccion I@ [:YmarceloltesisiPantallasiLogin.htm j
[
Bienvenido a su compra virtual.
|Login |Registrese |Estado de Pedida |m Supermercado |
‘Ingrese SU usuario |
‘Ingrese su password |
‘ Aceptar | Lirmpiar |
[-]
& 4

Figura 7.2 Pagina de Login.

7.1.1.2. Pagina Principal
La pagina principal, ver figura 7.3, es la pagina desde donde se inicia el
sitio y desde donde se tiene acceso a las siguientes péginas:

Registro : Cuando un cliente desea realizar compras a través del sitio
debe ingresar sus datos para poder comerciar los productos,
por lo tanto desde esta pagina se tiene un acceso
centralizado al registro de clientes.

Login . Si un cliente previamente ha registrado sus datos y ya es
un usuario del sistema se puede conectar y autentificar en la
pagina de login ingresando su usuario y password.

Estado Pedido : Cuando un cliente se ha autentificado puede tener acceso
a verificar el estado de sus pedidos en esta pagina.

Supermercado : Se da acceso directo a la pagina de supermercado a

cualquier usuario del sistema sin necesidad de estar
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registrado, con esto se facilita el acceso a potenciales

clientes sin necesidad de que sean solo clientes acreditados

los que tengan acceso.

/3 D:vmarcelo'\tesis', Pantallas'principal.htm - Microsoft Inks 10| =]
J archivo  Edicion  wer  Favoritos  Herramienkas  Awuda ﬁ
J d=ffris - = - (G) ) | iChBisqueda  [SelFavoritos £ 4&Historial | By S »
J Direccian @ DiimarcelotkesisiPantallasiprincipal.htm j ﬁlr a “ Yinculos **
=l
S do Virtual
|Login |Reg'|stlese |Estado de Pedido |Calr0 |Sugetmetcado |
[]
[&] Lista [ [ [Swirc 4

Figura 7.3 Pagina Principal.

7.1.1.3. Pagina Supermercado
En esta pagina se muestran los productos que se comercializan y se
encuentran en stock, la manera de mostrar y organizar la informacion es por
medio de “frame’s”, ver figura 7.4. A continuacién se explica la funcion que

cumple cada frame de la pagina:

Agrupacion de : En este frame se listan los distintos productos organizados
productos por tipo, Las agrupaciones estan determinadas por los
productos que se desean vender por lo tanto es dinamico y
se genera dependiendo de los datos presentes en la base

de datos.
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Resumen de : En este frame se despliega informacion general del pedido
pedido actual del cliente.
Listado de : Cuando se ha seleccionado una agrupacion de productos

productos en este frame se listan todos los productos disponibles para

comercializar.

3 D:',marcelo’ tesis\Pantallas’supermercado.htm - Microsoft Internet - IEllil
J Archiva  Edicion  Wer Favoritos  Herramienktas  Avuda ﬁ

J Eptds - o= - G e | QiBlsqueda  [EfFavoritos LA Historial ||%v =8 R

Jgireccién I@ D:imarceloitesis\Pantallasisupermercado. hktm j @lra |J vinculos >*

Supermercado Virtual

|Login |Registrese |Estado de Padido |m |Supermercado |

Total Carro I

Cantidad de Produc‘tosl

Himeara de Padida I

Bebidas = Gasiicadas = Refornables

Herramientas

Producto  |Descripcion |Preciu |Cantidad |

i | & |
Bebidas Coca Cola 2 Litros- Bebida Light (850 |[2 Jregar
Confites
Licores A
Limpieza Coca Cola [2 Litros- Bebida 750 |1 ﬂl
Mascotas
Perdurneria A
Panaderia Coca Cola [1.5 Litros Bebida Light (850 |[2 _fgregar |
Carniceria |
Alimentos B
Automeil Fanta Dos Litras- Bebida Light 850 i _lgrEQar
Eotanica

| _Aaeeer |

A
Ginger Ale Dos Litros- Bebida 850 L

N KN

[&] Listo [ | Smirc

Figura 7.4 Pagina de Supermercado.
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7.1.1.4. Pagina Estado Pedido

Cuando un cliente ha realizado una compra puede revisar el estado de su
pedido a través de esta pagina (figura 7.5), ademas desde esta pagina se tiene

acceso a las siguientes paginas:

Supermercado : Cuando un pedido aun no ha sido entregado o despachado
al cliente entonces aun es posible modificarlo accediendo a
la pagina de supermercado, no asi si este esta en camino de
ser entregado o el cliente ya lo ha recepcionado.

Carro : Se pueden realizar modificaciones al pedido sélo si este
aun no ha sido despachado o recepcionado por el cliente.

Pagina : Es posible volver a la pagina para tener acceso a las

Principal demas péaginas del sistema.
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3 D:marcelo’ tesis',Pantallas’estadopedido.htm - Microsoft Inke - |E||ﬂ

J grchivo Edicion Wer  Faworibos  Herramienkas  Ayuda |

J R > | fat | Q) Bisqueda (3 Favoritos £ @Historial |%v =] »

Jgireccic'un @ [:imarcelatesis|Pantallasestadopedida. hitm j @Ira H Vinculos **
|Login |Reg'|strese |Estado de Pedidao |I:arro |Sugermercado |

Mimern de Pedido ‘ |

Fecha Desde ‘ |

Fecha Hasta ‘ |

‘ Buscar |
|
|
|
|

Nimero Compra

w

|&] Listo [ [Ewmirc

Figura 7.5 Pagina Estado Pedido.

7.1.1.5. Pagina Registro

En la pagina de registro el cliente puede ingresar sus datos que lo
identificardn dentro del sistema, los datos solicitados es la informacion
necesaria para poder contactar y despachar los pedidos. Ademas es usada
para modificar los datos de un cliente y también para eliminar sus datos de la

base, ver figura 7.6.
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J Archiva  Edicién  Yer Fawvoritos  Herramienkas  Ayuda

!D:'lmarceln'(tesis'{Panta\Ias'\registrn.htm - Micn

Supermercado Virtual ‘

Registro de Usuario

[Login |Estado de Pedido [cama | |

RUT

Mormbres

Apellido Paterna

Apellido Materno

Calle

Mimera

Departamento

Fisa

Ciudad

Tipo Cliente

Telefona

Celular

Fax

e-mail

usuario

Password

Aceptar | Limpiar |

Led

Figura 7.6 Pagina de Registro de Usuario.

7.1.1.6. Pagina Carro

Los productos que el cliente va adquiriendo en la compra son
almacenados por el sistema y cuando el cliente lo necesite puede consultar
mediante esta pagina el total de productos, precios y el total de la compra,
también tiene la opcion de eliminar productos o aumentar la cantidad de estos,

ver figura 7.7. Desde esta pagina es posible tener los siguientes accesos:

Forma de : Una vez revisado el carro se puede tener acceso a finalizar
Pago el pedido y establecer la forma de pago.
Supermercado : Cuando ya se ha revisado el carro se puede acceder a la

pagina de supermercado para seguir adquiriendo productos.



Pantallas'carro.htm - Microsoft Internet Explorer - [Tr:

J Archivo Wer Favoritos  Herramientas  Ayuda

Supermercado Virtual
[Login  [Regist [Estade de Pedido [Cam | 7 |

Total Carmo I
Cantidad de Produc{osl
Himero de Pedido I

Producto |Descripciﬁn |Preciu |Cantidad |

todificar |
todificar |
todificar |
todificar |
todificar |

Modificar |

Coca Cola |2 Litros - Bebida Light 850

Arroz 400 grs. Tucapel -Grado 2 [750

D Shampoo 700 cc. - Top K3 4500

Fanta Dos Litros- Bebida Light (850

Ginger Ale |Dos Litros- Bebida 850

Q000N

Kem - Pifia \Dos Litros- Bebida Light (850

Figura 7.7 Pagina de carro del supermercado.
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7.1.1.7. Pagina Forma de Pago

La pagina de forma, figura 7.8, de pago establece el medio de pago con el

gue el cliente quiere finalizar la compra y realizar el pedido.

3 D marcelo' tesis'Pantallas' formapago.htm - Microsoft Internet Explorf
J Archivo  Edicidon  Wer Favoritos  Herramientas  Avuda ﬁ

Supermercado Virtual

| Carra | Supermercado |

|Login | Registress | Estads de Pedida

|Se|ecciune Forma de Pago:
T Visa

 Mastercard

© Dinners Club

© American Express
Ingrese Nimero de Tarjeta de Crédito:

Contrareembolso

Seleccione Banco: I j
-
S MNidmero de Cuenta: I
 Efectiva tonto: |

Aceptar | Limpiar |

N K

& | Emirc

Figura 7.8 Pagina de Forma de Pago.
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7.1.1.8. Pagina Fin
En esta pégina se despliega un mensaje de confirmaciéon con la
aprobacion o rechazo de la forma de pago del pedido ademas de informacién

resumen del pedido y direccién de despacho, en la figura 7.9 se muestra la

< D\ marcelo'tesis',Pantallas’Fin.htm - Microsoft Internet Explorer

J Archiva  Edicion  Wer Faworitos  Herramientas  Awuda

Supermercado Virtual

| Legin | Registreze | Estado de Pedido |Carrc- | Supermercado

| v

|Resumen de Compra:

‘Montu ‘:

1

Forma de Pago:

Fecha Entrega:

Direccidn de Entrega:

|
|
Fecha de Pedido: :l
|
|
|

Cliente

Nimero de Pedido :l

Cerrar Pedido
Lafecha de entrega estd aajeta a 1o dispondbilidad de productos.

NIl

& [ | Emirc
pagina.

Figura 7.9 Pagina de Fin.
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7.1.2. Mantenimiento de la Aplicacién

Las pantallas que conforman el mantenimiento del sistema son

independientes unas de otras y realizan tareas de administracion del sistema.

La figura 7.10 muestra el diagrama de las pantallas que componen el

sistema de mantenimiento:

- Mantenimiento
Producto

Y

Login Principal

A

Mantenimiento
Pedido

Y

Informe
Stock

Y

Revision
Vencimiento

Estadisticas

Figura 7.10 Diagrama del mantenimiento.



7.1.2.1. Paginade Login
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En esta pagina se valida el usuario en el sistema y se establece su perfil,

la figura 7.11 muestra la pagina de login del mantenimiento .

El =10ix]
J Archiva  Edicin  Wer  Favoritos  Herramientas  Avuda ﬁ
J =rris = - (5 it | QhBisqueda (G Favoritos £ AHistarial | EAR= N |
JQireccio’n I@ about:blank j @Ir a
[~
togin x|
— Ingreso de Login
Login I
Password I
Aceptar Lirmpiat
=
|@ Lista E’_|D Internet v

Figura 7.11 Pagina de login mantenimiento.

7.1.2.2. Pagina Principal

Esta es la pagina central desde donde se puede acceder a todas las

pantallas que componen el sistema de mantenimiento (ver figura 7.12), desde

agui se tiene acceso a las siguientes pantallas:

Mantenimiento de Productos.
Mantenimiento de pedido.
Informe de Stock.

Revision Vencimiento.

Estadisticas.
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J frchivo  Edicion  Wer  Fawvoribos  Herramientas  Awuda

J =i~ = - () fat | Q) Busqueda (Gl Favoritos &4 Historial ||%v =3

J Dir eocidn I@ about:blank

— Seleccionar Madulo

Mantencidn de Productos I

Mantencian de Pedidos

Infaormme Stack

Revision Fecha Yencimiento

Estadisticas

|&] Lista El_la Internet

N B

Figura 7.12 P4gina mantenimiento principal
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En esta pantalla se mantienen los productos que se ofrecen en el sitio

tanto para ingreso, modificacion y eliminacion de estos (ver figura 7.13).

El =10l x|
J Archivo  Edicidn  Wer  Favoritos  Herramientas  Ayuda ﬁ
J d=itis - = - @) tat | QiBsqueda  [GeFavoritos £ Historial ||%v =N
JQireccién I@ about: blank j @Ira
Mantenimiento Productos
Identificador I
Descripcion Larga I s |
Descripcion Corka I
Empresa I
Grupo 1 I vl Precio I
Grupo 2 I 'I Oferta I
— Lotes
Total Producta I
Identificadar I j' Cantidad I
Descripcion I
Estado I
Elirninar | Limpia |
|@ Lisko ’%l_la Internet v

Figura 7.13 Pagina de mantenimiento de productos
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7.1.2.4. Mantenimiento de Pedidos

Desde esta pantalla se controla los pedidos hechos por los cliente desde

gue estos se inician hasta que son recibidos por el cliente, ver figura 7.14.

E = =
J Archivo  Edicion  Wer Eaworitos  Herramientas  Awuda ﬁ
J 4= fifrhs - oy - @ it | @BL'lsqueda (G| Favoritos gHistorial ||%- =
JQireccio'n I@ ahouk:blark, j @Ira
=
Mantenimiento Pedidos
Identificador I Cliente I Buscar |
Estado I ‘l
Fecha desde I Fecha Hasta I
Producto Cliente Fecha Estado
Madificar | Limpiar |
-
&7 Lista |§|_|Q Internet v
Figura 7.14 Pagina de mantenimiento de pedido.



7.1.2.5. Informe de Stock
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En esta pantalla se despliega informacion de stock de productos, segun

los niveles de criticidad establecidos para cada productos, la figura 7.15

muestra la pantalla.

El =10
J frchivo  Edicion  Wer  Favoribos  Herramientas  Avuda i
J f=ritis = - 5 fat | QlBlsqueda  [GlFavorites &4 Histarial | B S u
JQifECEién I@ about:blank j Plra
[~
Informe de Stock x|
Identificadar I Descripcion I Buscar |
Liskado |
Producto Cantidad Nivel | -
[« _'IJ
Cancelar |
[
|&] Lista El_la Internet v
Figura 7.15 Pagina de informe de Stock.
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Este es un proceso de revision de fechas de vencimiento de productos y

es para tener un control sobre el stock (ver figura 7.16).

ET 1ol
J frchivo  Edicion  Yer  Eavaoribos  Herramisntas  Avuda ﬁ
| &=aris -~ = - @ | @pisqueda G Favoritos  £#Historial | By S W
JQirEECiﬁn I@ about:blank, j Pra
-
Informe de Stock x|
Identificador I Descripcion I Buscar |
Listada |
Producto Grupo 1 Grupo 2 Fecha desde Fecha Wencimienta =
KN _'ILI
Cancelar |
| -]
|@ Lisko E’_|O Internet v
Figura 7.16 Pagina de revision de fechas de vencimiento.
7.1.2.7. Estadisticas
En esta pantalla se muestran estadisticas del sitio, las posibles

estadisticas se deben establecer segun las necesidades de gestion.
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CAPITULO 8.

PLANIFICACION DE LAS PRUEBAS DE SISTEMA

Durante la introduccion de cualquier desarrollo de software la fase de
pruebas constituye una etapa clave para asegurar su éxito. Dichas pruebas

pueden atender a criterios puramente técnicos, funcionales, de usabilidad, etc.

Las pruebas deben ser sisteméticas y exhaustivas, han de ofrecer
resultados claros y disponer de una documentacion asociada que facilite su
seguimiento. Por todo ello se hace preciso disponer de una metodologia para la

planificacion, desarrollo y evaluacion de la fase de pruebas.

A continuacién se definen los distintos tipos de pruebas que se pueden
realizar en un desarrollo de sistema, pasando por las pruebas de elementos

individualmente hasta la prueba final e integrada del sistema.

8.1. Pruebas Unitarias

En las pruebas unitarias se valida que cada uno de los distintos médulos
de programacién desarrollados se ajustan a las especificaciones detalladas
definidas en el disefio técnico. En esta etapa no se realiza la validaciéon de si el
disefio realizado es el correcto o no, simplemente se valida que el software

desarrollado se ajusta a las especificaciones de disefio.
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8.2. Pruebas de Cadena

Las pruebas de Cadena han de asegurar que todas las unidades de
programacion que componen un modulo de la aplicacion y que ya han superado
las pruebas unitarias se integran de forma correcta en la aplicacion

correspondiente.

Para esto se debe validar que el control del flujo de informacion entre los
mddulos afectados se realiza correctamente ademas de validar que los datos

traspasados entre los procesos se ajustan a lo definido en el disefio detallado.

Las pruebas de cadena pueden tener distintos niveles de ejecucion en
funcion del grado de complejidad que tenga la aplicacién. En algunos casos, Si
la aplicacion es muy pequefia, las pruebas de cadena pueden realizarse de

forma simultdnea a las pruebas de aplicacion.

8.3. Pruebas de Aplicacion

El objetivo de las pruebas de aplicacion es garantizar que los
requerimientos de negocio asi como el disefio funcional se han implementado
correctamente. Ademas se debe validar que estos requerimientos son

realizados por la aplicacion desarrollada.

Las pruebas de aplicacion se orientan a conocer como la aplicacién

responde frente a las distintas funciones de negocio definidas previamente.
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8.4. Pruebas de Sistema

Las pruebas de Sistema persiguen los siguientes objetivos:

se asegura que los interfaces entre la aplicacion desarrollada y otras

aplicaciones del entorno funcionan correctamente.

e se comprueba en estas pruebas que las funciones de negocio que se
probaron en la etapa de pruebas de aplicacion estan integradas con las
distintas aplicaciones con las que interaccionan.

e se garantiza la integracion tecnoldgica entre las distintas aplicaciones
existentes

e se asegura que el trasvase de informacion entre las mismas se realiza de

forma coherente.

Se debera realizar especial hincapié en la interaccion de aplicaciones que

se encuentren en distintas maquinas.

Las pruebas de sistema se deben realizar en un entorno lo mas parecido
al entorno de produccion para que los resultados obtenidos en las pruebas sean

de una calidad lo més alta posible.

8.5. Pruebas de Aceptacion o Pruebas de Usuario.

Las pruebas de aceptacion son conducidas por el usuario de manera que
valida si la aplicacién desarrollado cumple los requerimientos establecidos por
este en las etapas de disefio inicial. En estas pruebas ademas el usuario
verifica que la aplicacion cumple fielmente todas las funciones de negocio
definidas. Estas pruebas suelen ser programadas generalmente junto con las

pruebas de Aplicacion.
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Ademas de validar los requerimientos iniciales, el usuario realiza también
la aceptacion de otros requerimientos de calidad como la usabilidad de la
aplicacion, por ejemplo:

e Entorno de trabajo facil de comprender (interfaz de usuario user friendly)

e Tiempos de respuesta aceptables para las operaciones en linea.

8.6. Pruebas de Volumen y Rendimiento

Este tipo de pruebas son necesarias para validar que la aplicacion es
capaz de procesar el volumen de datos esperado en el entorno real de
produccion. El objetivo por lo tanto es minimizar el tiempo de respuesta del
software desarrollado y asegurar los tiempos de respuesta razonables de las

transacciones a realizar.

Existen distintas herramientas que se pueden utilizar en las pruebas de
volumen y rendimiento. Estas herramientas simulan la realizacion de los
procesos desarrollados, de forma que permiten medir de forma fiable el tiempo
de respuesta de la aplicacion. El entorno en el que se desarrollen las pruebas
de volumen debe ser o mas parecido posible al entorno real de produccion para
poder tener una estimacion mas exacta de los tiempos de respuesta y de la

capacidad de manejo de grandes volimenes de datos.

8.7. Documentacion de una Prueba

Cada funcionalidad y el sistema completo debe ser testeado para probar

su correcto funcionamiento antes de entrar en una etapa de produccion, para
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ello se debe generar una documentacion que apoye dichas pruebas. A
continuacion se muestra una tabla con la informacion necesaria para
documentar una prueba:

Sistema : Nombre de la aplicacion que se esta probando.

Mdédulo : MAdulo en el que se va a realizar la prueba.

Funcionalidad : Funcionalidad que se desea probar dentro del modulo, esto

es necesario solo si el médulo tiene mas de una funcionalidad

disponible.
Fecha : Es la fecha en que se realiza la prueba de la funcionalidad.
Usuario : Usuario encargado de la prueba.
Condicion :Condicion que se debe cumplir para la prueba.
Entrada : Datos de entrada para la condicion.
Respuesta : Una vez realizada la accion con los datos de entrada se

espera una respuesta del sistema que debe ser descrita en
este punto.
Observacion  : Observacion que es para casos particulares donde se quiera

dejar documentado algun caso especial o dato importante.

Sistema

Moédulo

Funcionalidad

Fecha

Usuario

Condicién Entrada Repuesta Observacion

Dentro del sistema del supermercado se pueden distinguir los siguientes

maédulos y funcionalidades:




Médulo: Registro de Clientes
Funcionalidad: Ingreso de clientes nuevos
Funcionalidad: Modificacion de datos de clientes

Funcionalidad: Eliminar clientes

Médulo: Validacién de usuario en el Supermercado.

Funcionalidad: Ingreso de login y password.

Médulo: Pantalla de despliegue del supermercado.

Funcionalidad: Listado de categorias de productos.

Funcionalidad: Listado de productos por categoria.

Funcionalidad: Informacion general de la compra.

Moédulo: Carro de compra.
Funcionalidad: Listado de productos.

Funcionalidad: Eliminar productos del carro.

Mdédulo: Forma de Pago.
Funcionalidad: Elegir forma de pago.

Funcionalidad: Establecer la compra.

Moédulo: Estado pedido.
Funcionalidad: Consulta pedidos de clientes.

Funcionalidad: Modificacion pedido.

Mdédulo: Mantenimiento de producto

Funcionalidad: Agregar producto.

98



Funcionalidad: Modificar producto.

Funcionalidad: Eliminar producto.

Modulo:

Mantenimiento de Pedido.

Funcionalidad: Consulta de pedido.

Funcionalidad: Modificacion estado pedido.

Modulo:

Informe Stock.
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Funcionalidad: Desplegar informe de stock de productos.

Modulo:

Informe fechas de vencimientos.

Funcionalidad: Desplegar informe de fechas de vencimientos.

Modulo:

Estadisticas.

Funcionalidad: Informe de estadisticas.

A continuacion se muestra un ejemplo de plan de prueba para el modulo

de registro de cliente:

Sistema

Supermercado en Internet

Moédulo

Registro de Cliente

Funcionalidad

Ingreso de clientes nuevos

Fecha 21-09-2003

Usuario Marcelo Alejandro Montes Becerra

Condicién Entrada Repuesta Observacién
Ingreso a la|Hacer click en “cliente|Se abre la pagina

pagina nuevo”. para ingresar

principal datos del cliente.

Ingreso  de|Ingresar los datos: Aceptacion de los

datos para un|RUT:11919527-6 datos del cliente.

cliente valido.

Nombre: Marcelo
Apellido Paterno:Montes
Apellido
Materno:Becerra

Tipo Cliente:Persona
Telefono:2-6912000
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Celular:09-5556786
Fax:2-6913000
e-mail:mmontes@ctc.cl
usuario: mmontes
Password: mmontesl

Ingreso  de
datos para un
cliente que ya
existe.

Ingresar los datos:
RUT:13117151-k
Nombre: Cristian
Apellido Paterno:
Perez

Apellido Materno:
Farias

Tipo Cliente:
Persona
Telefono:
2-6912222
Celular:
09-5456777

Fax:

2-6914000
e-mail:
cperez@ctc.cl
usuario:

cperez
Password:
cperezl

Se

en

rechazan

los
datos por existir ya
la base de
datos de cliente.

El RUT
13117151-k ya
pertenece a otro
cliente del
sistema.

Sistema

Supermercado en Internet

Modulo

Registro de Cliente

Funcionalidad

Modificacion de datos de clientes

Fecha

21-09-2003

Usuario

Marcelo Alejandro Montes Becerra

Condicion

Entrada

Repuesta

Observacion

Ingreso a la
pagina
principal

Ingresar los datos:
Login:mmontes
Password:mmontesl

Y hacer click en el boton
aceptar.

El cliente es
validado
correctamente
por el sistema.

Ingreso a la|Hacer click en “Modificar|Se despliega
pagina de | datos del cliente”. la pagina de
registro  de registro del
cliente. cliente con los

datos del

usuario

Marcelo

Montes.
Modificacion | Modificar el RUT por: La El RUT 14372861-7
del RUT del|14372861-7 modificacion no debe existir en la
cliente por|,los demas datos se|es aceptada y|base de datos de
uno correcto. | mantienen. se actualiza la|cliente.

base de datos.



mailto:mmontes@ctc.cl
mailto:cperez@ctc.cl
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Modificacion | Modificar el RUT por: Se rechaza el

del RUT del|11919527-5 RUT por no

cliente por|,los demas datos se |ser valido.

uno errébneo. | mantienen.

Modificacion | Modificar el RUT por: Se rechaza el |El RUT 13117151-k
del RUT del|13117151-k RUT  porque |ya pertenece a otro
cliente por|,los demas datos se|otro cliente ya|cliente del sistema.

uno ya | mantienen. posee ese

existente. mismo RUT.

Sistema Supermercado en Internet

Médulo Registro de Cliente

Funcionalidad | Eliminar clientes

Fecha 21-09-2003

Usuario Marcelo Alejandro Montes Becerra

Condicién Entrada Repuesta Observacion
Ingreso a la|Ingresar los datos: El cliente es validado

pagina Login:mmontes | correctamente por el

principal Password:mmo |sistema.

ntesl
Y hacer click en
el boton aceptar.

Ingreso a la

pagina de
registro de
cliente.

Hacer click en
“Modificar datos del
cliente”.

Se despliega la
pagina de registro
del cliente con los
datos del wusuario
Marcelo Montes.

Eliminar un
cliente del
supermercado

Hacer click en el
boton “eliminar” 'y
confirmar su

eliminacion.

El cliente es dado de
baja  exitosamente
de la base de datos
de cliente.
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CAPITULO 9.

CONCLUSIONES

En este proyecto de tesis se desarrollé un prototipo de supermercado para
ser puesto en internet. El sitio es un punto mas de encuentro entre un cliente y
una empresa, en este caso un supermercado, donde se comercializan
productos y se establecen ordenes de compra que son despachados a una

direccion.

Desde el punto de vista del cliente, o usuario del sistema, la compra puede
ser mas sencilla y cdmoda ya que puede acceder a realizar una compra durante
las 24 horas del dia durante los 365 dias del afio lo que le da una flexibilidad
gue no puede encontrar en un negocio tradicional ademas de no tener que

realizar colas de espera para pagatr.

Desde el punto de vista de la empresa un sitio en internet le permite llegar
a mas potenciales clientes o pensar en internet como un medio mas de
marketing de sus productos. Esto puede llevar a una disminucion de precios
debido al menor costo que puede implicar vender un producto por internet que

en una tienda fisica.

Como mejora a este proyecto, 0 como proyecto anexo, se puede plantear
un modelo para potenciar la venta personalizada a los clientes, ya que se tiene

una base de datos desde donde se puede concluir cuales son las preferencias
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de los consumidores, pudiendo establecer relaciones comerciales orientadas a

segmentos de clientes especificos.

Para obtener provecho de los beneficios y recompensas del comercio
electrénico se requiere mas que contratar una consultoria y realizar un trato con
una empresa de reparto para desarrollar y poner en marcha un sitio en internet.
Para desarrollar un negocio electréonico exitoso y eficaz es necesario
comprender la forma que debe tener la organizacién, como mantener contentos
a los clientes y como ha cambiado el modelo tradicional de negocios en

internet.

Cuando un negocio entra en el ambito de internet, se abre la operacion en
condiciones que nunca podria tener si se encuentra limitado a una tienda en
una avenida. Los beneficios para una empresa son magnificos. Si se disefia y
se realiza el comercio electrénico correctamente se obtienen grandes ventajas
en las finanzas de la empresa, asi como una mayor rapidez para hacer llegar
los productos y servicios al mercado, también se alcanzan nuevos clientes,

incluso las empresas mas pequefas parecen una enorme rueda.

Antiguamente, cuando se queria vender algo, el proceso a seguir consistia
en arrendar una tienda, contratar empleados, abastecerse de productos, hacer
contratos con proveedores, invertir dinero en publicidad y esperar a que los
clientes llegaran pudiendo tomar esto un largo tiempo. Pero con Internet, el
tiempo de desarrollar de un producto o servicio, y tenerlo listo para el cliente ha
disminuido considerablemente. Agregando a esto que cuando los clientes

visitan un sitio de comercio electrénico, no se requiere que vayan fisicamente a
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una tienda. Una vez que han entrado en linea, la computadora se vincula con el
negocio electrénico en que el cliente explora, busca y efectia su compra. Esto
significa que no hay razén por la que las limitaciones fisicas mantengan a

alguien alejado de la empresa.

El comercio electronico es muy rapido y extremadamente volatil. Hay que
estar atento a percibir los cambios antes que la competencia lo haga,
efectuarlos con rapidez y tener la capacidad de hacer cambios significativos en
el modelo de negocio. La agilidad es una caracteristica importante, la empresa
debe ser capaz de satisfacer las necesidades del mercado sin costos
excesivos, demoras innecesarias, interrupciones en la organizacion o perdida
de desempefio; debe mantener el paso de los deseos de los clientes: variedad,

precio, calidad y entrega rapida.
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