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Introduccion

Las inversiones en TIC constituyen una parte importante y creciente de las inversiones
de capital de muchas empresas, Berghout and Renkema (2001); se les ha asociado al
mejoramiento de la productividad, incluso a la competitividad. En México, el comercio
electrénico es un sector que ha venido creciendo y, que por su naturaleza, tiene altos niveles
de inversiéon en TIC. Este sector estd integrado por negocios Business to Business (B2B),
Business to Costumer (B2C) y Costumer to Costumer (C2C). Particularmente, los negocios

tipo B2C han tenido un mayor crecimiento mostrando su gran potencial en el pais.

Evaluar en forma anticipada el impacto de las inversiones en TIC en el desempefio
empresarial es un tema abordado en la literatura; en los altimos afios diversos investigadores
(Berghouth and Renkema, 1997; Devaraj y Kohli, 2000; Brynjolfsson, 2000; Sarkis and
Sundarraj, 2000; Chan, 2000) han propuesto métodos y técnicas con el proposito de apoyar la
toma de decisiones de inversiéon en TIC. Sin embargo, considerando a la inversiéon en TIC
como un proceso de toma de decisiones, antes de evaluar el posible impacto es necesario
identificar, en los procesos de negocio hacia donde debe dirigirse la inversion y determinar

cudles son los criterios que definen la asignacién de inversion en TIC en los negocios B2C.

La estructura del trabajo esta constituido por los siguientes capitulos:

e En el primer capitulo se aborda la problematica relacionada con la asignacién de
inversion en TIC en las empresas, se determina el problema a resolver y se plantea el

objetivo de la tesis.

e En el segundo capitulo se realiza una revisién de la literatura sobre las técnicas y
métodos de evaluacién para la toma de decisiones de inversiéon en TIC y se define la

estrategia de investigacion.

e En el tercer capitulo se desarrolla la estrategia de investigacién, en dénde se describen
1



las caracteristicas estructurales y funcionales de los negocios B2C, se construye la
cadena de valor de estos negocios en el marco de la cadena de valor de Porter(2002) y
se establecen los criterios de asignaciéon de inversién en TIC, considerando las

categorias de Guba y Lincoln (1989).

e En el cuarto capitulo se listan las conclusiones obtenidas del trabajo de investigacion.



Capitulo 1 Las TIC y sus niveles de inversion en las

empresas

1.1 Antecedentes sobre las Tecnologias de la Informacion
y Comunicaciones (TIC)

La Tecnologia de Informacién y Comunicaciones (TIC) es un término que abarca cualquier de
tecnologia usada para crear, capturar, almacenar, intercambiar y procesar informacién, como

los datos, conversaciones de voz, imagenes fijas 0 en movimiento, presentaciones multimedia,

AMITI(2006).

Wainright et. al. (1994) sefialan que las TIC tienen un impacto en la estructura de la
organizacién, debido a sus multiples usos potenciales dentro del ambiente organizacional.
Sefala que estan divididas en dos categorias; la primera de ellas integrada por hardware y

software, y la segunda corresponde a la tecnologia de las comunicaciones.

Whitten (1998) indica que las TIC estan conformadas por aquellos elementos
tecnolégicos que permiten apoyar la ejecucion de los procesos en la organizacién, se pueden
clasificar en programas informaticos (software), equipo fisico (hardware), y tecnologia de

telecomunicaciones.

Laudon & Laudon (2004), considera a las TIC como herramientas que los directores de
las organizaciones usan para adaptarse a los cambios que se presentan en su entorno y
alcanzar su meta de negocio. Dentro de este contexto las TIC estdn compuestas por
hardware, software y telecomunicaciones, y son entonces herramientas que pueden utilizarse

para la mejora y el soporte a los procesos de operacién y negocios para las organizaciones.

AMITI (2006) considera que el objetivo de las TIC es la mejora y el soporte a los
procesos de operacién y negocios para incrementar la competitividad y productividad de las

personas y organizaciones en el manejo de cualquier tipo de informacion.



De acuerdo con los conceptos mencionados previamente, las TIC se entienden como
aquellas herramientas tecnoldgicas: hardware, software y telecomunicaciones que pueden ser
usadas y compartidas a través de la organizacion, lo cual constituye lo que se denomina
Infraestructura de TIC, misma que sirve como apoyo en la operaciéon de procesos de negocio
para que la organizacion pueda adaptarse a los cambios que se presentan en el entorno. Los
procesos de negocio se refieren a la maneras en la que se organiza, coordina y orienta el

trabajo para producir un servicio o producto que agregue valor a la empresa.

1.1.1 Infraestructura TIC

El hardware es el equipo fisico utilizado para realizar las actividades de entrada,
procesamientoy salida de informacion. Consta de lo siguiente: dispositivos de entrada, salida
y almacenamiento, asi como dispositivos de telecomunicaciones que enlazan estos

dispositivos.

El software consiste en instrucciones detalladas, programadas por anticipado, que

controlan y coordinan los componentes del hardware.

La tecnologia de las telecomunicaciones enlaza las diversas piezas de hardware y
transfiere los datos de un punto fisico a otro. Los equipos de computo y comunicaciones se

pueden conectar en redes para compartir voz, datos, imagenes, sonido y video.

Estas tecnologias, en conjunto con las personas necesarias para implementarlas y
operarlas, representan recursos que se pueden compartir en toda la organizacién y

constituyen la infraestructura de la tecnologia de la informacién y comunicacién.

Entre los servicios que incluye la infraestructura de las TIC estan:

e Plataformas informaéticas que se utilizan para proporcionar servicios que conectan a

empleados, clientes y proveedores dentro de un entorno.



e Servicios de telecomunicaciones que proporcionan conectividad de datos, voz y

video.

e Servicios de entrenamiento en TIC que proporcionan a los empleados capacitacién en
el uso de éstas tecnologias y a los gerentes, capacitacion sobre la manera de planear y

manejar las inversiones en TIC.

e Servicios de investigacion y desarrollo de TIC que dotan a la empresa investigacion
sobre proyectos e inversiones de TIC que podrian ayudar a la empresa a diferenciarse

del mercado.

1.2 Las TIC en las empresas

1.2.1 Valor de las TIC en las empresas

La organizacién debe contar con disefio de infraestructura y un cuidado operativo de
la misma de tal manera que cuente con el conjunto de servicios tecnolégicos que necesite para
el desarrollo de sus actividades empresariales. Las TIC puede desempefiar un rol
preponderante para ayudar a los gerentes a disefiar y ofrecer nuevos productos y servicios,
asi como para redisefiar y cambiar el rumbo de las empresas, generando de esta manera valor

para éstas.

Actualmente hay una creciente interdependencia entre la capacidad de una empresa
para utilizar las TIC y su capacidad para implementar estrategiasy lograr metas corporativas.
Véase figura 1. Los cambios de estrategia, las reglas y los procesos de negocios requieren cada
vez mas cambios en hardware, software y telecomunicaciones. Los procesos de negocio se
refieren a la manera en que se organiza, coordina y orienta el trabajo para producir un

producto o servicio valioso.
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Figura 1 Interdependencia entre las organizaciones y las TIC
Fuente: Laudon & Laudon (2008)

Los beneficios que una organizacion obtiene cuando utiliza TIC pueden expresarse de

diferentes formas:

e Automatizacion de procesos, que conlleva a la reduccién en el tiempo, costo y
recursos necesarios en los procesos para la generaciéon de productos o servicios.

e Integracion de procesos, que trae como consecuencia la reducciéon del namero de
eventos que conllevan a la obtencién de resultados para el cumplimiento de las
metas y objetivos de la organizacion.

e Creacion de procesos que faciliten la retroalimentacién, y permitan el balance entre
los efectos positivos y los efectos negativos de los resultados que la organizacién

genera, con el fin de orientar su estrategia considerando los cambios del entorno.

La interaccién entre las empresas por medio de las TIC es compleja y recibe la influencia
de muchos factores, como la estructura organizacional, los procesos de negocio, las politicas,
la cultura, el entorno y las decisiones administrativas, véase figura 2. Lo cual indica que es
necesario entender la organizacién, naturaleza de la propia empresa y la manera de cémo las
TIC pueden modificarla. Por ejemplo, alguno de los cambios que ocurren en las empresas a

causa de las nuevas inversiones en TIC no pueden preverse y sus resultados podrian o no

satisfacer las necesidades de la empresa.
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Figura 2 Factores inmersos en las organizaciones y las TIC
Fuente: Laudon & Laudon (2008)

1.2.2 Impacto de las TIC en las empresas

La visiéon de las TIC como habilitadoras para mejorar el desempefio dentro de las
empresas e industrias surge a raiz de estudios que proveen evidencia de que éstas pueden
mejorar la productividad (Henderson & Venkatraman, 1999; Powell & Dent Micallef, 1997;
Pilat y Van Ark, 2002; O'Mahony y Van Ark, 2003) ademds de permitir nuevas formas de
organizacién y mayor transparencia e informacién en cualquiera de los procesos dentro de

una organizacion.

Para Laudon & Laudon (2008) en gran parte el desempefio de una empresa medido en
términos de la competitividad, esta en funcioén del disefio y coordinacién de sus procesos de
negocios. Los procesos de negocios de una empresa pueden representar una fuente de
fortaleza competitiva si dan a la empresa la posibilidad de innovar o funcionar mejor que sus
competidores. Mismos que también pueden quitar valor a la empresa si se basan en formas
incongruentes de trabajar que limiten la capacidad de respuesta y la eficiencia de una

organizacion.

Una reciente investigaciéon publicada en septiembre de 2005 por HBS Harvard Business
School, concluye que existe un impacto positivo en el desempernio de las empresas medianas,

el cual estad directamente relacionado con las inversiones en TIC.



Las evidencias del valor que tienenlas TIC en el desempefio de la empresa en términos
de crecimiento del negocio, se relaciona con la capacidad TIC de las empresas, entendiéndose
la capacidad TIC como el uso de sistemas, aplicaciones y redes para habilitar su negocio o

précticas relacionadas con TIC para optimizar los procesos de negocio (AMITI 2006).

En un estudio realizado por Select (2006) mostré que el desemperfio de las empresas
medido en funcién de las ventas y que tienen mayores capacidades TIC tuvieron un
crecimiento significativo mdas que las empresas con menor capacidad TIC. Véase grafica 1.
Aquellas empresas con capacidad TIC alta crecieron un 25% con respecto a sus ventas, contra
15% de crecimiento con empresas con capacidad TIC bajas. Lo cual sefiala que aquellas
empresas que poseen una alta capacidad TIC, tienen en general un mayor crecimiento, caso

contrario si tienen una baja capacidad TIC.

Capacidad TIC promedio de procesos de negocio e
Crecimiento en de ventas

(altimos 3 anos)

25% con capacidades TIC altas 93 25%
25% con capacidades TIC medio 8 17.20%
altas ’
25% con capacidad medio bajas 6.8 16.10%
25% con capacidades TIC bajas 4.3 15.30%
1 ! ! 1 1 1 1
0 5 10 0% 10% 20% 30%

Calificacién promedio. 7.27
Escala 1 a 100 Graéfica 1 Uso de TIC para habilitar procesos de negocio

1 = no se utilizan TIC Fuente: Select (2006)
10 = uso intensivo de TIC

Los procesos de negocio que fueron considerados para este estudio fueron:

e Planeacién, colaboracién y toma de decisiones corporativas




e Finanzas y administracion

e Produccién y Operaciones

e Gestion del abastecimiento (relaciéon con proveedores)

e Mercadotecnia, conocimientoy relacion con los clientes

e Ventasy distribucion (gestion de las ventasy de la relaciéon con canales)

e Desarrollo y mejora de productos y servicios

Se obtuvo el promedio de la capacidad TIC de todos los procesos para cada empresa y se
dividieron en cuatro grupos, del promedio de capacidad TI més bajo al més alto; cada uno
representa el 25% de las personas encuestadas. Posteriormente se calculé el impacto TI

promedio de todos los procesos para cada organizacion y el promedio de impacto TI en cada

grupo.

Asi mismo estudios realizados en Estados Unidos (Lansati, 2005) y México (AMITI,
2005) concluyeron que las empresas con mayor capacidad para utilizar las TIC en sus
procesos de negocio, obtuvieron un mejor desempefio mas que las empresas con menor
capacidad TIC. Lo que da evidencia sobre la mejora del desempefio en organizaciones a

través del uso de las TIC. Véase grafica 2.

Tipo de empresa Tipo de empresa

Practicos Avanzados ° Practicos Avanzados
=) °
- = A =
ol < 12% 21% & = 28% | 21%
< <
’% Rezagados No alineados ‘% Rezagados | No alineados
A = &
i = 6% 31% N E 14w 17%
A [ 6.5

Baja Alta Baja Alta
. Capacidad TIC Capacidad TIC

TCCA de los tltimos tres afios en las esferas
Promedio de desempefio en las esquinas

Grafica 2 Evidencias del desempefio del negocio con las TIC
Fuente Select (2006)



Los tipos de empresa son definidos por las siguientes condiciones:

e Practico: Aquellas empresas que tienen una baja capacidad en TIC y un alto
desempefio en el negocio.

e Rezagado: Aquellas empresas que tienen una baja capacidad en TIC y un bajo
desempefio en el negocio

e Avanzado: Aquellas empresas que tienen una alta capacidad en TIC y un desempefio
alto en el negocio

e No alineados: Aquellas empresas que tienen alta capacidad en TIC, y un desempeifio

bajo en el negocio.

La TCCA, se refiere a la tasa de crecimiento de compuesto anual, que es la ganancia de una

inversion sobre un periodo dado.

De acuerdo con la Grafica 2 en un periodo de tres afios, las empresas con alta
capacidad en TIC (avanzados) y que tenian una tasa de crecimiento de compuesto anual
(TCCA) del 21%, incrementé a 27%, mientras que las empresas con alta capacidad en TIC y
que presentaban una TCCA de 31% tuvieron un descenso a 17%. En cuanto a las empresas
que tienen un nivel bajo de capacidad TIC (Rezagados) su TCCA baj6é de 36% a 14% y
aquellas de baja capacidad TIC y que consideran a las TIC como herramienta para mejorar el
desempefio de su empresa (practicos) subi6é de 12% a 28%. Lo que indica que existen factores

y condiciones propias de las empresas que influyen en el desempefio de los resultados.

El perfil de las empresas por sector y tamafio en México de acuerdo a la clasificacion de
avanzados, précticos, no alineados y rezagados se muestra en la Grafica 3. Se observa que en
el sector comercio 44% de las empresas que la conforman se encuentran clasificadas como
rezagadas, mismo comportamiento presentan el sector industria, de servicio y otros. Lo cual
indica que existe un porcentaje grande entre empresas y sectores que tienen una baja
capacidad en TIC y un desempefio bajo de su negocio (rezagados). Infiriendo que por sector y

tamafio de empresa existe una correlacion entre la capacidad TIC y el desempefio del negocio.
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Grafica 3 Empresas por sector y tamafo
Fuente: Select (2006)

Las principales capacidades TIC de las empresas consideradas como avanzadas (alto
desempefio en su negocio) son en finanzas y administracion, gestion relacion clientes, sitio
web integrado, atencion integral a clientes, las cuales son 4reas donde se nota un mayor
impacto de las TIC. Deduciendo que existen factores dentro de estds areas que potencian su

uso. Véase grafica 4.
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Grafica 4 Principales capacidades TIC de las empresas avanzadas
Fuente: Select (2006)

De estos estudios se deduce que la inversiéon en TIC no se traduce automéaticamente en
mejoras en productividad, sino que pasa a ser un factor para habilitarla. Las TIC son entonces

herramientas de propdsito general, donde lo importante es el uso que se hace de éstas.

La evidencia del impacto de la inversién en TIC en el desempefio de las organizaciones
considerando distintos factores, como lo son el tamafno de las empresas asi como al sector
econémico al que pertenecen, la capacidad TIC y las variables que cada una toma para medir
su desempefio, indica que resulta preciso entender las condiciones bajo las cuales se pueda

obtener mejores rendimientos de las inversiones en TIC.
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1.3 Inversiéon en TIC

Los administradores y las empresas invierten en TIC porque consideran que reditan
un valor econémico real a la empresa. La decisiéon de invertir se fundamenta en la certeza de
que los rendimientos de esa inversion seran superiores a los de invertir en maquinas, edificios
u otros activos. Mismos que se expresardn como incrementos de productividad, de ingresos
(que elevara el valor del mercado de las acciones de la empresa), o quizd un mejor
posicionamiento estratégico a lo largo de la empresa en mercados especificos (redituando
ingresos mayores en el futuro). Se observa que la inversiéon en TIC constituye un importante
instrumento para crear valor en la empresa, sin embargo existe atin incertidumbre en cuanto

a la magnitud de los beneficios de desempefio.

Algunos autores sefialan que la decisiéon de invertir en TIC depende de los beneficios
que pueda obtener la empresa en un marco de incertidumbre. Asi, la inversion en TIC en una
empresa tiene como determinantes los costos y beneficios que la inversion genere entre los
grupos que constituyenla empresay de los incentivosy compensaciones que se implementen

con su introduccion (Vélez, 2009).

1.3.1 Tipos de Inversion de TIC

En la literatura se encuentran diferentes maneras de definir los tipos de inversién en
TIC, para Turban, Rainer & Potter (2005) hay dos tipos de inversién; inversiéon en la
infraestructura TIC, que incluye las instalaciones fisicas, componentes, servicios y
administracion que apoyan a las TIC de toda una organizacién, la cual es la base de todas las
aplicaciones de TIC en la empresa. Y las inversiones en aplicaciones de TIC, que son los
programas disefiados para dar soporte a tareas especificas, a procesos de negocio o a otras

aplicaciones.

Laudon & Laudon (2008) indica que la inversion en infraestructura de TIC incluye

inversiones en hardware, software, tecnologia de comunicaciones y servicios (como
13



consultoria, entrenamiento y capacitacién), que se comparten a través de toda la empresa.

Kohli & Devaraj (2004) consideran cuatro tipos de inversiéon en TIC: Inversiones
nuevas, reemplazar la tecnologia que existe actualmente con nueva tecnologia, si ésta asi lo
amerita. Inversiones en mantenimiento de las TIC, aquellas que se necesitan para que la
tecnologia siga funcionando correctamente. Inversiones en actualizaciéon de las TIC.
Inversiones en prospectiva de las TIC, inversiones en tecnologias del futuro a pesar de que

quizés no produzcan retornos en un corto tiempo.

1.3.2 Activos complementarios de las TIC

Algunas investigaciones (Bresnahan, 2002; Ramirez, 2003; Arvanitis, 2005), han
encontrado que el efecto de las inversiones en TIC aumenta significativamente si se combinan
con algunos apropiados factores y acciones complementarias en la creaciéon de nuevas
précticas de organizacioén y las capacidades humanas, re-ingenieria de procesos, entre otros,

que permitan habilitar el grado de explotacién de las capacidad y potencial de la TIC.

Resultados de estas investigaciones fueron identificar y comprender tales acciones
complementarias y factores, generalmente referidos como 'activos complementarios de las
TIC', que pueden aumentar la contribucién de la inversién en TIC para el rendimiento
empresarial. Los activos complementarios son aquellos que se requieren para obtener valor

de una inversion primordial (Laudon & Laudon, 2008).

Investigaciones recientes sobre inversiones de las empresas en TIC (Brynjolfsson, 2003;
Davern y Kauffman, 2000), indican que las compafiias que las respaldan con inversiones en
activos complementarios, como nuevos modelos de negocio, comportamiento administrativo,
cultura organizacional o capacitacion, obtienen rendimientos superiores, mientras que
compafiias que no realizan correctamente estas inversiones complementarias reciben menos o

ningin rendimiento de sus inversiones en TIC. Estas inversiones en organizaciéon y
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administracién también se conocen como capital organizacional y administrativo.

Laudon & Laudon (2008) realiza una investigacion en la literatura de los inversiones
complementarias que las empresas necesitan realizar para obtener valor de sus inversiones en

TIC. Véase figura 3.

[ Cultura organizacional de apoyo que valora la
eficienciay la efectividad.
Modelo de negocios.
Procesos de negocios.
Activos organizacionales 5 Descentralizacion de la autoridad.
Atribuciones para la toma de decisiones.
Equipo sé6lido de desarrollo de sistemas de
informacién.

Respaldo de la alta direcciéon para las inversiones y
cambio de tecnologfa.

Incentivos para la innovacién en la administraciéon
Activos administrativos _] Trabajo en equipo y entornos de trabajo.

Programas de capacitacion para mejorar las
habilidades de toma de decisiones administrativas.
Cultura administrativa que valore la flexibilidad y la
toma de decisiones.

Programas educativos que utilizan a las TIC como
herramientas que eleven los conocimientos de
computacion de la fuerza de trabajo.

Activos sociales | Estandares

Leyes y reglamentos que propicien entornos de
mercado.

Empresas tecnoldgicas y de servicios en mercados
adyacentes que apoyen la implantacion

Figura 3 Activos complementarios
Fuente: Laudon & Laudon (2008)
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Con referencia a los activos complementarios de las TIC (practicas gerenciales), un
estudio elaborado por McKinsey & Co. Inc. y London School of Economics, en 100 compafiias
en Alemania, Francia y Reino Unido; indica que las inversiones en TIC tienen un desempefio
bajo en las mismas, si no van acompafiados por activos complementarios de las TIC, véase
grafica 5. Por lo que las practicas gerenciales se convierten en factores criticos de éxito para
que las inversiones en TIC entreguen los resultados esperados y asi mejorar el desempefio de

las compaiiias.

25% alto +8% +20%

25%bajo 0% +29/

- +
25% bajo 25% alto

El % de cambio en la productividad
de las empresas

Inversiéon en TIC

Gréfica 5 Productividad en las empresas con activos complementarios
Fuente AMITI, CANIETI (2006)

Esta grafica muestra que una baja inversién a nivel empresa (inversion de manera
general) en TIC, combinada con el uso de précticas gerenciales, reporta mejoras en la
productividad de la empresa, mientras que si se combinan las inversiones en TIC y las
précticas gerenciales el incremento en la productividad aumenta. Y si se invierte solamente en
TIC sin considerar las précticas gerenciales se obtiene una mejora en su productividad.

Infiriendo que existe una relacién entre la inversién en TIC y el factor de practicas gerenciales.
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Algunos ejemplos de estas précticas gerenciales evaluadas en el estudio de estas
instituciones son: manufactura esbelta (lean manufacturing), que ayuda a reducir el
desperdicio en los procesos productivos; gestiéon del desempefio (performance management),
que establece metas y recompensas al personal que las alcanza; y la gestion del talento (talent
management), que permite a las empresas atraer y desarrollar a gente de que potencie su

desarrollo.

Es asi como los resultados de estudios confirman que las empresas no obtienen
retornos a sus inversiones en TIC sino hasta que logran reorganizarse para aprovechar la
tecnologia. Asi mismo, los procesos de inversion en TIC se incorporan a curvas de
aprendizaje completamente diferenciables de una empresa a otra (naturaleza de la propia
empresa), dado que el conocimiento tecnolégico se construye en la empresa a partir de lo que
se sabe, y a través del uso de las tecnologias adquiridas (learning by using), de la experiencia

productiva (learning by doing) y la solucién de problemas (learning by solving).

Por otra parte, en un estudio realizado por Becchetti (2003) sobre una muestra
representativa de mas de 4 000 empresas italianas; se presenta evidencia acerca de que la
inversion en TIC se ve afectada por la industria, drea geografica y caracteristicas cualitativas
de las empresas. En una investigacion Ruddock (2006) encontré que en Estados Unidos la
inversién en TIC en el sector de la construccién es menor que en el manufacturero, y el sector
de servicios tiene una inversion relevante. Indica que el tamafo de las empresas es un factor
importante en la inversiéon en TIC, debido al riesgo asociado a ésta, misma que puede ser mas

dificil afrontar para las pequefias empresas.

1.3.3 Asignacion de inversion en TIC en las empresas y su problematica

La inversion en TIC es de suma importancia para la empresa, pero si se invierte sin
considerar factores internos y externos, asi como condiciones propias de la empresa, las TIC

permanecerdn ociosas y constituiran un obstaculo para el desempefio de la misma. Tal es el
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caso de grandes empresas que tienen que lidiar con hardware y software redundante e
incompatible por haber permitido a sus departamentos y divisiones realizar sus propias

inversiones en tecnologia Laudon & Laudon (2008).

De acuerdo con Laudon & Laudon (2008) un modelo de fuerzas competitivas se puede

utilizar para asignar las inversiones en TIC dentro de una empresa, este modelo incluye:

¢ Demanda del mercado por los servicios de la empresa
Implica realizar un inventario de los servicios que provee a los clientes, proveedores y
empleados. Posteriormente se lleva a cabo una consulta a cada grupo, o se mantienen
grupos de enfoque, para averiguar si los servicios que ofrece actualmente la empresa
estdn cumpliendo con las necesidades de cada uno de éstos.

o Estrategia de negocios de la empresa
Abarca el analisis de la estrategia de negocios sobre un periodo de la empresa y se
evaltia qué nuevos servicios y capacidades serdn necesarias para alcanzar las metas
estratégicas.

e Infraestructura y costo de la TIC de la empresa.
En esta parte se analizan los planes de TIC de la empresa para un periodo y
posteriormente se evalta su alineacién con los planes de negocios de la empresa, para
que al final se determinen los costos totales en infraestructura TIC.

e Evaluacion de la TIC.
Se determina la inversién en recursos de tecnologia, para la cual se hayan establecido
estandares y se analiza la competencia en costo de los proveedores de TIC.

e Servicios de las empresas competidoras
Involucra la evaluaciéon de los servicios tecnolégicos que ofrecen los competidores a
clientes, proveedores y empleados.

e Inversiones en TIC de las empresas competidoras
Comprende la comparacion de las inversiones en TIC de la empresa con la de los

competidores.
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De lo anterior, se observa que la forma de asignar inversion en TIC se basa en
procedimientos, sin embargo no sefialan el criterio que se utiliza para tomar una decisiéon de

inversion en TIC.

Por otra parte la OCDE (Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémicos,
2004) reporta que en los tultimos 25 afios importantes inversiones han sido realizadas por las
empresas en TIC. En el 2006, empresas norteamericanas invirtieron 1.8 billones de ddlares en

TIC.
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Gréfica 6 Inversion en TIC en empresas de EUA
Fuente Laudon & Laudon

Ademads dedicaron otros 1.7 billones de ddlares en consultoria y servicios de negocios y

administrativos, gran parte de los cuales tienen que ver con el redisefio de las operaciones de
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negocios de las empresas para aprovechar estas nuevas tecnologias. La grafica 6 muestra que
entre 1980 y 2004 las inversiones de las empresas privadas en TIC, crecieron de 34% a 50% del

capital total invertido.

Un estudio comparativo de la eficiencia de los empleados y de la inversién en TIC en
Meéxico, mostré que existen sectores econdémicos en los cuales la inversiéon en TIC reporta
niveles de eficiencia altos, mientras que otros sectores pueden reportar altas inversiones en

TIC, pero sus niveles de eficiencia son bajos. Véase graficas 7 y 8.

Grafica 7 Relacioén eficiencia por sectores econémicos de PC’s con Internet
Fuente AMITI, CANIETI (2006)
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En la grafica 7 se puede observar que existe una relaciéon entre los diferentes sectores
econémicos y la eficiencia a través del uso de las PC. El sector que obtiene una eficiencia del
100% es el de comunicaciones, deduciendo que este comportamiento se debe a que la
naturaleza del sector esta enfocada directamente al uso de las TIC. Los sectores que invierten
mas en PC aparte de comunicaciones son: proceso de metales con una eficiencia cercana al
100%, fabricaciény ensamble, energia y alimentos; éstos tltimos presentan una eficiencia que
esta por debajo del 60%. En otros casos, se tiene que los sectores comercio y gobierno; el
primero con una inversién mayor de PC con respecto al segundo, obtienen una eficiencia

similar cercana al 60%.

Gréafica 8 Relacion eficiencia por sectores econémicos
Fuente AMITI, CANIETI, 2006
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Los datos de la gréfica 8, sehialan que el comportamiento de las inversiones en TIC en
los diferentes sectores difiere, indicando que existen factores y condiciones propias de la
naturaleza de cada sector que potencian su eficiencia. Tal es el caso del sector comunicaciones
que invierte menos de 100 millones de ddlares y tiene una eficiencia del 100%, infiriéndose
que al tratarse de organizaciones cuya naturaleza esta dedicada al uso y explotaciéon de las
TIC, canaliza estas inversiones en aquellas actividades que les redittan mas valor dentro de
sus empresas. El sector que mas invierte en TIC es el comercio con mas de 140 millones de
doélares obteniendo una eficiencia cercana al 60%, mientras que hay sectores que invirtiendo
menos obtienen una mayor eficiencia como el sector de la industria pesada que invierte
menos de 20 millones de délares y obtiene una eficiencia de mas del 80%, o el caso de la
industria petroquimica que alcanza cerca del 100% de eficiencia invirtiendo tres veces menos

que el sector comercio.

Se observa de estos estudios, la falta de informacién acerca de qué elementos
consideran para medir la eficiencia y relacionarla con las inversiones en TIC, ni el tamafio de

la muestra qué estan utilizando.

Por otro parte, de acuerdo con un estudio de AMITI CANIETI 2006, aplicado a
directores y duefios de grandes empresas en México acerca de las inversiones que hacen en
TIC, muestra que el 26% de los ejecutivos que han invertido en TIC lo seguiran haciendo,
mientras que el 43% no piensa envolver a invertir en estas tecnologias a pesar de considerar
haber invertido poco y finalmente el 31% de los ejecutivos definitivamente dejé de invertir en

TIC, véase grafica 9.
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Grafica 9 Percepcion de ejecutivos sobre inversiones en TIC
Fuente AMITI, CANIETI (2006)

Los resultados de las inversiones en TIC en el desempeno de las empresas indican que
no son consistentes debido a que se encuentran resultados favorables y desfavorables incluso
bajo las mismas condiciones de inversiéon. Asi mismo se sefialan multiples factores que
precisan afectar los resultados en el desempefio de las empresas una vez que se ha invertido

en TIC.

Este estudio también compar6 la percepcion de los empresarios respecto a las TIC,
véase grafica 10, mostrando que alrededor de la mitad de los ejecutivos mexicanos (45 por
ciento) considera que las TIC tienen una contribucién baja en todos los aspectos relacionados
con el manejo de los negocios; mientras que en paises industrializados s6lo 15 por ciento de
los ejecutivos tiene dicha opinién (Select, 2005). Por otro lado, 28% de los directivos asignan
un valor alto a la eficiencia y posicionamiento de las TIC, gréfica 11. Tal nivel es similar al

31% que se reporta en los paises desarrollados (AMITI, 2006).
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Fuente AMITI, CANIETI, 2006
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Fuente AMITI, CANIETI, 2006
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Estos resultados muestran también que las opiniones divergen en cuanto al valor de
las TIC dentro de los negocios. Si bien, un porcentaje relativamente similar a los ejecutivos de
empresas internacionales coincide con el valor potencial de las TIC, es de tomar en cuenta que
haya tantos ejecutivos que tienen una opinién tan baja de la eficiencia y de las mejoras de
posicionamiento que pueden obtener usando las TIC en sus empresas. Entonces se observa
que las percepciones sobre el efecto de la inversion en TIC en el desempefio de las empresas

no son consistentes dentro del contexto en empresas mexicanas.

La literatura reporta que las organizaciones fallan en las inversiones en TIC (Garcia,
2003; Lyytinen & Robey, 1999), Rantapuska (2008) menciona que las razones de las decisiones
fallidas en materia de inversion en TIC a menudo estan vinculadas a los modelos existentes
para la evaluacién y selecciéon de estos. La mayoria son desarrollados originalmente para
otros fines mas que para tomar decisiones en inversiéon en TIC. Por otra parte, Williams et al.
(2007) sefialan que a pesar de la disponibilidad de métodos y técnicas disefiadas para ayudar

a la evaluacion de las inversiones en TIC, su gestién sigue presentando problemas.

Estas investigaciones y la aparente falta de beneficios resultantes de la inversién en TIC,
sugieren que existen factores y condiciones propias de las organizaciones y empresas que

sumados a la inversion en TIC favorecen al desempefio de la misma.

En México el comercio electrénico es un sector que ha venido creciendo y, que por su
naturaleza, tiene altos niveles de inversién en TIC. Este sector esta integrado por negocios
Business to Business (B2B), Business to Costumer (B2C) y Costumer to Costumer (C2C).
Particularmente, los negocios tipo B2C han tenido un mayor crecimiento mostrando su gran

potencial en el pais, Portilla (2011).

LatinAmerica B2C E-Commerce Report 2011 indica que México y Argentina tienen a los

mercados mas importantes de comercio electrénico B2C en América Latina. En México, el

25



comercio electrénico ha tenido en los altimos afios un crecimiento en ventas (Estudio de

Comercio Electrénico 2010, AMIPCI, 2010), véase grafica 12.
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Gréfica 12 Ventas anuales de comercio electrénico B2C
Fuente AMIPCI, 2010

Asimismo un estudio realizado por América Economia Intelligence, muestra que los

negocios B2C como % del PIB en México han ido incrementédndose, gréfica 13.
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1.3.4 Planteamiento del problema y objetivo

A partir de la problematica planteada se identifica que las empresas actualmente estan
invirtiendo en TIC, tratando de lograr un mejor desempefio organizacional en las mismas. Se
observa que existen factores internos y externos (activos complementarios), asi como
condiciones propias de la empresa que hacen que las inversiones en TIC tengan efectos
diferentes en el desempefio de las organizaciones; las cuales la mayoria de las veces, tienen
una baja percepcién de estas inversiones como factor de mejora en el desempefio la
organizacion, lo que indica que es preciso dirigir las inversiones en TIC.

De acuerdo con las evidencias encontradas sobre las inversiones en TIC de empresas, se

establecen los siguientes puntos:
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e Se ha venido asociando el uso de las TIC en las empresas en su desempeno

organizacional.

e Las evidencias sobre el beneficio de las TIC en el desempefio de las empresas u
organizaciones no son consistentes, varian en relacién a las variables y fuentes

consideradas para evaluar el desempeno.

e Hay evidencia que sefiala la necesidad de relacionar la inversiéon en TIC y otros
factores: internos y externos, asi como condiciones de las empresas para tener

beneficios.

e Identificacion de la necesidad de hacer inversiones pensadas en TIC, considerando

procesos o areas criticas que aporten valor a las organizaciones o empresas.

e Seidentificaque la forma en la cual las organizaciones o empresas toman decisiones de
asignacion  de  inversién en TIC, estan vinculados a la seleccién de técnicas o

procedimientos que incluyan en su mayoria indicadores financieros.

Derivando de lo anterior, el objetivo de la tesis es establecer criterios de asignaciéon de
inversién asociadas a TIC en las empresas, en el marco del diagndstico de los procesos de
negocio que aportan valor a la empresa para potenciar la asignacion efectiva de estas

inversiones en particular para los negocios de tipo B2C.
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Capitulo 2 Asignacion de Inversion en TIC

Las inversiones en TIC constituyen una parte importante y creciente de las inversiones
de capital de muchas organizaciones, mismas que estan obligadas a formar parte de futuros
financiamientos de nuevas iniciativas empresariales, Berghouth and Renkema (2001). Sin
embargo, para las organizaciones es dificil evaluar el impacto de las inversiones en TIC hacia
las operaciones actuales o a las estrategias corporativas. En consecuencia, en las dltimas
décadas diversos investigadores (Berghouth & Renkema, 1997; Devaraj & Kohli, 2000;
Brynjolfsson, 2000; Sarkis and Sundarraj, 2000; Chan, 2000) han propuesto métodos y técnicas
para ayudar a evaluar las inversiones en TIC, con el propésito de facilitar el proceso de toma

de decisiones en este tipo de inversiones.

Schniederjanas et al. (2005) indica que no hay una metodologia tinica que brinde una
solucién a los gerentes frente a una decisiéon de inversiéon en TIC, dado que un tipo de
metodologia puede sugerir una alternativa y otra metodologia propone otra opcién
completamente diferente en el proceso de selecciéon. Laudon & Laudon (2008) indica que
realizar inversiones en TIC conlleva beneficios tangibles e intangibles. Los beneficios
tangibles se pueden cuantificar y asignar un valor monetario, mientras que los intangibles, no
pueden cuantificarse inmediatamente, pero a largo plazo pueden conducir a ganancias

cuantificables.

Sylla y Wen (2002) sugieren que el anélisis costo-beneficio, el retorno en inversién y la
economia de la informacion son los principales métodos para evaluar los beneficios tangibles
(utilidades o reduccién de costos). Recomiendan otras metodologias para evaluar los
beneficios intangibles (satisfaccion del cliente, motivacién de empleados, entre otros), como
métodos multicriterio, analisis de valor, factores criticos de éxito y el método Delphi. Otros

estudios en metodologias para inversiones en TIC tratan de definir una combinacién de
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métodos cuantitativos y cualitativos. Chan (2000) desarroll6 una revisién exhaustiva de la
literatura acerca de inversiones en TIC y su conclusién fue que se necesita tanto de métodos

cuantitativos como cualitativos para tomar una decision en inversiéon TIC.

Sarkis and Sundarraj (2000) sugieren que mas requerimientos inherentes a la toma de
decisiones en inversion TIC estaban siendo abordados por una variedad de multiples
metodologias de criterios de toma de decisiones, que incluyen programacién por objetivos,

proceso analitico jerarquico y modelos scoring.

Los métodos estudiados estan basados en la idea de que se pueden identificar e incluir
todos los factores o pardmetros relevantes que intervienen en la toma de decisiones de
inversiéon en TIC. Sin embargo, estos métodos tienen limitantes en el tipo de factores que
pueden considerar. En algunas situaciones no ser capaz de incluir la correcta combinacién de
factores puede restringir lo que es considerado en la decisién final de inversién. Asi mismo,
estos factores pueden haber sido medidos incorrectamente o estar sesgados de alguna

manera.

El estudio de metodologias de toma de decisiones de inversiéon en TIC es relevante para
las empresas, pueden ser expresadas como medios para alcanzar una ventaja competitiva,
Laudon & Laudon (2008) Turban et al. (2005). En este sentido las TIC son herramientas que
permiten entre otras actividades, la comunicacién dentro de la empresa y fuera con los
clientes y stakeholders, por lo que pueden brindar una ventaja competitiva de mejorar el
servicio al cliente. También puede permitir a la firma a aprovechar mas rapido oportunidades

de negocio sobre sus competidores.

Schniederjanas et al. (2005) menciona que las empresas s6lo pueden aspirar a alcanzar
sus metas y objetivos en inversion en TIC, si toman cuidadosamente sus decisiones con base
en la mejor informacién posible, por lo que las metodologias seleccionadas para tomar las

decisiones de inversiones en TIC deben de proveer suficiente informacién para tal fin. Sefiala
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que las inversiones en TIC estan sujetas a un alto riesgo mas que otras inversiones de capital.

Existen dos clases de riesgo en este tipo de inversiones:

1. Riesgos fisicos: Se refiere a la vulnerabilidad del hardware, software y robo de
informacioén.

2. Riesgos de gestiéon: Abarca la imposibilidad de lograr los beneficios esperados o
reducciones de costos reflejados en la incapacidad de las TIC en apoyar los procesos

de negocios y los posibles problemas de incompatibilidad que podrian desarrollarse.

Las inversiones en TIC son riesgosas y dificiles de controlar para los gerentes (Kumar,
2004; Schwartz and Zozaya- Gorostiza, 2003; Sherer and Alter, 2004), estan bajo ambientes
que cambian continuamente en conjuncién con factores dindmicos organizacionales, y por lo
tanto estan sujetos a riesgos incontrolables. Entonces, seleccionar el método de evaluacion de
inversiéon en TIC que mas se ajuste a los procesos de negocios de las organizaciones, puede

minimizar los riesgos asociados a éstas.

Cada organizacion tiene su propia manera de realizar sus inversiones en TIC, para
Michaud & Theoningm (2003); Wheelen and Hunger (1992); Kangas (2003), dentro de una

planeacién organizacional la asignacién de inversiéon en TIC contempla las siguientes tareas:

1. Anélisis externo de la competencia y amenazas. Se determinan las mayores
amenazas y oportunidades de la organizacion. Incluye el anélisis del ambiente,
factores tecnolégicos, politicos y fisicos. Asi mismo considera riesgos, como los

son las expectativas de los clientes y proveedores.

2. Anadlisis interno de las amenazas y debilidades de la organizacién. El objetivo de
realizar este andlisis de recursos internos de la organizaciéon tomando en cuenta

las areas funcionales, cultura y estructura; es determinar sus amenazas y

debilidades.
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3. Planeacion estratégica de la organizacion. Se determina que la politica de la

organizacion sea consistente con la misién y objetivos globales de la misma.

4. Area funcional de planeacion estratégica. Se observa de manera particular los

objetivos especificos relacionados a las areas funcionales de la organizacién.

5. Procesos y sistemas de ingenieria. Analisis del desarrollo y determinacién de las
entradas, salidas y procesos de negocio de los sistemas de la organizacion.
Proveer una linea base en donde se puedan medir los futuros impactos de los

cambios que se hagan con respecto a las TIC.

6. Configuracion y andlisis de funcionalidad. Este andlisis depende en lo que va a
ser considerado en el proceso del cambio. Involucra en medida una exploracion
de configuraciones de alternativas de TIC, como lo es una configuracién
alternativa de redes. Esta configuracion es examinada en términos de que tan
bien funcionan para servir a los procesos de negocio, como ventas, manufactura,

finanzas, mantenimiento, ingenieria y recursos humanos.

7. Evaluacion vy justificaciéon de las TIC. En esta tarea se utilizan las diferentes
técnicas o metodologias de inversién en TIC, para seleccionar o evaluar las

mejores alternativas.

8. Implementacion de las TIC. Se implementan, instalan e integran las TIC a la

organizacion.

9. Andlisis de post implantacién. Manera formal de verificar lo obtenido contra los

objetivos de la organizacion.

El uso de técnicas y métodos para asignar inversion en TIC en este contexto puede

ser herramienta de ayuda en las diferentes etapas del proceso de planeacién.
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Schniederjanas et al. (2005) determina los siguientes pasos para establecer hacia dénde

asignar las inversiones en TIC:

1. Desarrollar un anélisis de necesidades para determinar los recursos TIC para la

organizacion.

2. Determinar los volimenes de procesamiento para conocer los nuevos

requerimientos de la organizacion.
3. Desarrollar las especificacion
4. esTIC para alcanzar nuevos procesos.

5. Desarrollar un conjunto de alternativas de proyectos TIC para conocer los nuevos

procesos de volimenes.

6. Analizar y evaluar las alternativas del proyecto usando metodologias de

inversién en TIC.

El analisis de necesidades consiste en determinar que TIC son necesarios para lograr las
metas y objetivos organizacionales. Permite a las organizaciones visualizar su situaciéon
actual, la capacidad que tiene en el uso de las TIC y las necesidades futuras que definiran los

requerimientos nuevos o adicionales para ayudar a lograr los objetivos de las organizaciones.

Algunas de las tareas més importantesy dificiles para los gerentes son identificar, medir
y administrar los beneficios y costos de las TIC. Estas acciones deben de llevarse a cabo de
manera que un sistema de medicion de rendimiento pueda ser utilizado para evaluar el
funcionamiento de una inversiéon en TIC. La medicién del rendimiento permite a los
tomadores de decision evaluar el valor del negocio, asi como la eficiencia y la eficacia de las
TIC. Muestra que puede ser utilizado para justificar una inversién en TIC y posteriormente
evaluar su impacto después de su implementacion y uso, de tal forma que provee
informacién, la cual pueda ser utilizada para que las inversiones en TIC sean asignadas de

forma 6ptima.
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Schniederjanas et al. (2005) sefiala que las inversiones en TIC pueden ser consideradas
tipos tnicos porque usualmente tienen efectos tangibles e intangibles en una organizacion.
Debido a estas caracteristicas es necesario realizar medidas objetivas y subjetivas. Por lo que
Schniederjanas et al. (2005) precisa que medir la eficacia potencial de las TIC se traduce en
una medida para conocer si la organizacién esta tomando la decisién correcta con respecto a
las inversiones en TIC, por lo que desarrolla un método para determinar la eficacia de las TIC,

la cual debe enfocarse en tres aspectos del negocio:

1. La medida en que las TIC apoyan los procesos de negocio.
2. Lamedida en que las TIC apoyan los procesos de los empleados.

3. La medida en que las funciones de las TIC cumplen con los requisitos de negocio

de abastecimiento.

Para evaluar a las TIC en el apoyo de los procesos de negocio, primero se deben de
identificar los procesos de negocio desarrollados por la organizacién y los diferentes tipos de
TIC. Un equipo del personal debe identificar, describir y listar los diferentes procesos de
negocios de la organizacion utilizados para crear y desarrollar productos o servicios. El
modelo de la cadena de valor de Porter (1985) puede ser utilizado para facilitar esta tarea
como un marco que identifica los procesos especificos de negocios; operaciones, logistica,
marketing, ventas, infraestructura, administracion de recursos humanos, desarrollo de

tecnologia y servicios.

Después de identificar los procesos de negocio un equipo debe identificar las diferentes
categorias de TIC. La categorizacién de TIC es tinica para cada organizacién; sin embargo, la

literatura ha reportado diferentes categorizaciones. Véase Tabla 2.
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Por proposito TIC Por proposito TIC Por administracion de Por proposito

(Ross and Beath, (Remenyi, Money, and objetivos (Weill, 1992) TIC (Davenport,

2002) herwood-Smith, 2000) 1993)

Proceso de mejora = Estrategia Estrategia Secuencial

Experimentos Vital/ntcleo Informacional Informacional

Transformacion Critico Transaccional Analitico

Arquitectura Umbral TIC Geografico

Intelectual
Integrativo

Tabla 1 Categorizacion de las TIC
Fuente: Schniederjanas et al. (2005)

Una vez categorizadas las TIC, se crea una matriz de procesos/TIC correspondiente a
los procesos de negocios mapeados contra los tipos de TIC y se identifica las actuales
aplicaciones de las TIC en cada celda de la matriz. Véase figura 4. Las aplicaciones TIC estan
conformadas por el hardware, software y sistemas de comunicaciones cuyo propdsito es
utilizado para responder a las necesidades de informacion de los diferentes procesos. Esto

permite determinar qué areas del negocio estdn apoyadas por las TIC y cudles no.

Transformacion

Tipos de TIC Procesos de Renovacién

mejora
Procesos

Infraestructura de la empresa
Formulacién de politicas

Experimentos

Disefio de procesos de
trabajo

Procedimientos
Auditorias

Seguridad

Operaciones
Proporcionar evaluacién de
calidad.

Responder a las necesidades

Figura 4 Ejemplo de una matriz de procesos/TIC
Fuente: Schniederjanas et al. (2005)

35



El analisis de la matriz puede incluso ayudar a determinar qué procesos de negocio deben de
ser apoyados por TIC. Esta técnica de la matriz de procesos de negocio permite la evaluaciéon
de la cobertura de TIC. Un radio de cobertura puede ser calculado como las posibles
aplicaciones potenciales para cada celda de la matriz. Este radio puede ser utilizado para
determinar cuéles procesos de negocio necesitan mas cobertura. La tabla 3 presenta los radios

de cobertura de apoyo de las TIC sobre los procesos de negocio.

Factor de eficacia TIC || Criterio de eficacia TIC | Medicion de 1a eficacia

Cobertura Cobertura de los procesos de  Aplicaciones actuales de TIC
negocio empresarial como un  porcentaje  de
potenciales de acuerdo con el

tipo de TIC.
Cobertura Cobertura de los procesos de  Aplicaciones actuales de TIC
negocio operacionales como un  porcentaje  de
potenciales se acuerdo con el

tipo de TIC.

Tabla 2 Medidas de eficacia para las TIC hacia los procesos de negocio.
Fuente: Schniederjans et al. (2005)

Resumiendo, los siguientes pasos deben ser seguidos para evaluar la medida en que las TIC

apoyan los procesos de negocio:
1. Identificar los procesos de negocio.
2. Identificar los tipos de TIC

3. Crear una matriz de procesos de negocio y tipos de TIC, e identificar las aplicaciones

TIC para cada celda.

4. Calcular el radio de aplicaciones potenciales actuales TIC para cada celda.

El segundo aspecto referente a la medida en que las TIC apoyan los procesos de los

empleados se tienen los siguientes pasos:

1. Identificar las capacidades TIC, entendiendo las capacidades TIC como aquello que las
TIC pueden ejecutar (capaz de agilizar los procesos).
2. Definir criterios de eficacia para las capacidades TIC.

3. Desarrollar medidas para los criterios de eficacia.
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| Factor de eficacia de TIC |||
Fiabilidad

Criterios de eficacia TIC
Fiabilidad en la aplicaciones TIC

Medida de eficacia TIC

Los tiempos medidos entre las fallas y

su reparacion.

cambios requeridos

Seguridad Seguridad de la informacion Ntamero de datos seguros establece
como un porcentaje en total.
Flexibilidad Flexibilidad de las TIC Tiempo requerido para hacer los

Tabla 3 Medidas de eficacia para las TIC que apoyan los procesos de los empleados
Fuente: Schniederjanas et al. (2005)

El tercer aspecto de la evaluacion de la eficacia de las TIC es la medida en que las

funciones de las TIC cumplen con los requisitos de negocio de abastecimiento (productos y

servicios que apoyan los requerimientos del negocio).

1. Identificar las capacidades TIC de abastecimiento

2. Definir criterios de eficacia para las capacidades TIC de abastecimiento.

3. Desarrollar medidas para los criterios de eficacia.

| Factor de eficacia de TIC || Criterios de eficacia TIC

||| Medida de eficacia TIC

Operabilidad La facilidad de operaciéon delas : Numero de interrupciones,
TIC. recuperacion de archivos,
incidentes, facilidad de
operaciéon, tiempo medio de
reparacion
Mantenibilidad Facilidad para reparar La media de tiempo para
reparar/adaptar/probar.
Flexibilidad La facilidad con la que se puede @ Tiempo  para  realizar el
realizar mantenimiento mantenimiento
Portabilidad La facilidad para transferir las La media de tiempo para
TIC a otra aplicacion. transferir los componentes.

Tabla 4 Medidas de eficacia para las TIC cumplen con los requisitos de negocio de abastecimiento
Fuente: Schniederjanas et al. (2005)

En este sentido, Qing and Plant (2001), Sylla and Wen (2002) and Van der Zee (2002) han
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identificado factores de eficacia, los cuales pueden ser tomados por las organizaciones para

medir la eficacia de las TIC. Véase tabla 6.

Exactitud Operatividad
Disponibilidad | Portabilidad
Flexibilidad Seguridad
Integridad Reutilizacion
Conectividad Robustez

Tabla 5 Factores de eficacia TIC
Fuente: Schniederjanas et al. (2005)

Por otra parte, algunas investigaciones (Bresnahan, 2002; Ramirez, 2003; Arvanitis,
2005) han encontrado que el efecto de las inversiones en TIC aumenta significativamente si se
combinan con algunos apropiados factores y acciones complementarias, conocidas como
activos complementarios de las TIC, en la creacion de nuevas préacticas de organizacion y las
capacidades humanas, re-ingenieria de procesos, entre otros, que permitan habilitar el grado
de explotacion de las capacidad y potencial de la TIC. Con respecto a los activos
complementarios de las TIC, Devaraj y Kohli (2000) en un estudio concluyé que la
combinacién de la inversion en TIC con los procesos de negocio aumenta los efectos positivos

de la empresa.

Brynjolfsson (2000) encontré que la combinacién de las précticas de descentralizacion
(toma de decisiones, equipos de gestién, incremento de las responsabilidades de los
trabajadores) con las TIC tiene un efecto positivo en el valor de la empresa. Por su parte
Tallon et. al. (2000), basado en una encuesta de ejecutivos de negocios, encontré que la
alineacién estratégica de la inversiéon en TIC con la estrategia de negocio es un factor

importante para obtener beneficios en inversién de TIC.

Las investigaciones anteriores se han centrado en la inversién de la parte tangible de las

TIC, es decir, sobre la inversion en TIC de hardware, software y comunicaciones, mientras
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que el efecto de la inversion intangible de las TIC, que se define como la inversiéon en TIC de
los recursos humanos, habilidades y la organizacion, en el rendimiento empresarial ha sido
investigado en un grado muy limitado, por lo que el efecto de este complemento en el
rendimiento empresarial permanece inexplorado, a pesar de que la literatura ha mencionado
su importancia para la explotacién y el uso de la inversion tangible de las TIC en funcién de
las necesidades y la estrategia de la empresa en particular (Stratopoulos y Dehning, 2000;
Melville, 2004); de una revisiéon de la literatura de Melville et.al. (2004) concluyen que se
necesita mas investigacion sobre el efecto de las TIC en el desempefio de la organizaciéon que
abarca tanto "Recursos Tecnolégico de TIC" y "Recursos Humanos de TIC" de las

organizaciones.

2.1 Técnicas de evaluacion para la toma de decisiones de
Inversiones en TIC

En las dltimas décadas, investigadores han propuesto distintos métodos o técnicas
derivadas de disciplinas como finanzas, administracion y contabilidad para facilitar el

proceso de toma de decisiones de inversion en TIC, (Chan 2000; Devaraj y Kohli 2000).

Berghout et al. (2001), sefiala que existen cuatro enfoques: enfoque financiero, de
multicriterio, de radio de alcance, y de portafolio. Renkema (2000) menciona que
investigaciones recientes se centran en encontrar los criterios de evaluacién para determinar

bajo qué circunstancias pueden ser utilizados las técnicas para la evaluacion de las TIC.

Schniederjanas et al. (2005) categoriza los métodos de inversiéon en TIC basados en su
naturaleza que han sido reportados en la literatura en los siguientes grupos: Técnicas
financieras, técnicas de Investigacion de operaciones y Administracion cientifica, técnicas ad

hoc, y técnicas heuristicas.
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Estos métodos pueden ser caracterizados como metodologias ex - ante (utilizada antes de
tomar una decisiéon en TIC como medio para comparar las alternativas antes de una eleccién)
0 ex - post (utilizada después de tomar una decisiéon en TIC como medio de evaluaciéon

posterior para ver si la inversiéon en TIC cumplié con el objetivo esperado).

2.2 Categorizacion de técnicas

2.2.1 Técnicas financieras

Técnicas utilizadas para medir el valor de las inversiones en TIC. Se basan en medidas
de flujo de efectivo que entran y salen de la empresa. Véase tabla 7. El costo de inversiéon en
TIC es un flujo negativo de efectivo inmediato causado por los gastos en TIC y mano de obra.
En los afios subsecuentes la inversién puede provocar flujos negativos adicionales que se

equilibraran con los flujos positivos resultantes de la inversion.

Los flujos de efectivo positivo se aprecian en forma del incremento en ventas de mas
productos o de la reduccién de los costos de produccion y operaciones. La diferencia entre
estos flujos se usa para calcular el valor financiero de una inversién. Una vez que se han

establecido los flujos de efectivo, hay varios métodos para decidir sobre la inversién.

Laudon & Laudon (2008) sefala que estos enfoques financieros tienden a pasar por alto
las dimensiones sociales y organizacionales de las TIC que podrian afectar los costos y
beneficios reales de la inversiéon. Muchas decisiones de inversion en TIC de las empresas no
consideran adecuadamente los costos de los perturbaciones organizacionales que generan las
TIC, como el costo para capacitar a los usuarios finales, el impacto que tendra en la
productividad de la curva de aprendizaje de los usuarios o el tiempo que los gerentes
necesitaran emplear en vigilar los nuevos cambios relacionados con el sistema. Estés técnicas

evaltan la viabilidad financiera de la puesta en marcha de proyectos.
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Técnica [ Descripcién [ Evaluaciéon
Tasa media de retorno Compara el promedio de ganancias Ex ante / Ex post
después de impuestos, con un costo de
inversion inicial.

Anilisis costo-beneficio | Compara los costos con los beneficios que Ex ante / Ex post
estdin directamente atribuidos a la
implantacion de las TIC.

Tasa interna de retorno  Es la tasa de rendimiento o ganancia que Ex ante / Ex post
se espera obtener de una inversion,
tomando en cuenta sélo los flujos de
efectivo que entran al proyecto.

Valor presente neto Es el valor en dinero actual de un pago o Ex ante / Ex post
flujo de pagos que se recibiré en el futuro;
es la cantidad de dinero que vale una
inversion, tomando en cuenta su costo,
ganancias y el valor del dinero en el
tiempo.

Periodo de retorno Calcula el tiempo requerido para Ex ante / Ex post
recuperar el costo inicial.

Retorno en inversion Calcula el retorno de una inversion Ex ante / Ex post

Anidlisis de equilibrio Compara el valor presente de los costos Ex ante
tangibles con el valor presente de los
beneficios

Tabla 6 Tecnicas financieras
Fuente: Schniederjanas et al. (2005)

2.2.2 Técnicas optimizantes

Métodos basados en matemadticas, ingenierfa, algoritmos y OR/MS
(OperationsResearch/Management Science). Representan un conjunto de técnicas que
pueden ser usadas para incorporar criterios intangibles o subjetivos en el proceso de toma de

decisiones.

Existen multiples alternativas de decision, cada una de éstas con sus correspondientes
consecuencias y las técnicas OR/MS han sido desarrolladas para asistir a los tomadores de
decisiéon para la seleccion de la manera mas racional posible, la mejor alternativa. La
particularidad de estas técnicas, es que nos permiten evaluar la sensibilidad a los cambios de

recursos de los distintos proyectos de una organizacién o empresa.
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| Técnica I Descripcién [ Evaluacién
Proceso de jerarquia Calcula la puntuacion de un par de Ex ante
analitica tomadores de decisién y las compara.
Anadlisis de decision | Calcular el valor esperado de la inversion en Ex ante
bayesiana inversiones alternativas.
Teoria del juego Calculo de la rentabilidad de la inversion Ex ante

basada en acciones de competencia,
matematicas y teoria de la economia.

Simulacién Modelar como una inversion se llevard a cabo | Ex ante / Ex post
y su impacto de la organizacion.

Técnicas Desarrollar una medida de la wutilidad: Exante / Ex post

multicriterio proporcionada por una inversion en TIC

Tabla 7 Técnicas optimizantes
Fuente: Schniederjanas et al. (2005)

2.2.3 Técnicas ad hoc para la evaluacion de TIC.

Investigadores han disefiado y utilizado técnicas especificamente utilizadas para la

toma de decisiones de inversién en TIC. Debido a la naturaleza de las inversiones algunos

afirman que las técnicas usadas para evaluar y seleccionar las TIC deben de estar alineadas

tanto al particular tipo de inversiéon en TIC como a la empresa. Algunos métodos han sido

desarrollados para complementar los métodos financieros y pueden ser utilizados como

métodos complementarios para reflejar las cualidades intangibles de las TIC. Estés técnicas

evaltian en algunos casos la viabilidad financiera y la sensibilidad a los cambios de recursos y

en otros abarcan ambas evaluaciones.

Técnica
Meétodo de Bedell

Descripcion Il
Calcula la contribuciéon de un sistema de
TIC, mediante la multiplicacién vy
puntuaciéon de importancia por el nivel de
calidad de mejora realizado por el sistema.

Evaluacién
Ex ante / Ex post

Técnica del valor-
costo

Total de costos asociados con un sistema y
deducir un valor acumulado.

Ex ante

Evaluacion de las
TIC

Calcular los radios financieros y no
financieros, compararlos con los radios de
referencia.

Ex ante / Ex post
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Mapeo de Calcular criterios de evaluacion de Ex ante / Ex post
inversiones resultados y  esquematizarlos  en

alternativas de inversiéon en una malla.
Portafolio de Calcular la contribucién de los sistemas de Ex ante
inversiones TIC hacia los negocios y obtener su Valor

presente neto.
SESAME Compara los costos de un sistema de Ex ante / Ex post

computadora con el costo del desempefio
sin un sistema de computadora.

Establece el valor de un sistema haciendo Ex ante
preguntas relacionadas con la gestion del
valor y comparandolo con el costo de

inversion.

Analisis de valor

Método de Buss Determinar la prioridad de las inversiones, Ex ante
estableciendo un rango de las diferentes

opciones de inversion que existen.

SIESTA Evaluar los beneficios y riesgosde la
alineacion entre la estrategia
de infraestructurade TIC y la estrategiade

negocio

Ex ante / Ex post

Tabla 8 Técnicas ad hoc para la evaluacion de TIC
Fuente: Schniederjanas et al. (2005)

2.2.4 Técnicas heuristicas

Otras técnicas que han sido presentadas en la literatura y que son utilizadas
frecuentemente en la practica para la toma de decisiones de inversion en TIC se listan en la
tabla10. Estas técnicas estan orientadas a la busqueda de una solucién satisfactoria a través de

una serie de pasos en donde la experiencia toma un papel importante.

Técnica [ Descripcion [ Evaluacion
Analisis de la cadena de  Evalta como una inversion en TIC Ex ante / Ex post
valor puede  promover una ventaja

competitiva en cada fase de la cadena
de valor.

Factores criticos de éxito | Obtiene, compara y clasifica factores Ex ante
criticos de éxito, y basados en esta
clasificacion, se deducen las

prioridades de inversion.
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Balanced Scorecard Evalta una inversiéon del usuario, del Ex ante / Ex post
valor del negocio, eficiencia vy
perspectivas de  innovacién vy

aprendizaje.

Delphi Obtener el consenso de la opinién de Ex ante/Ex post
expertos sobre la mejor alternativa de
inversion.

Modelos estructurales Crear un modelo para analizar Ex ante/Ex post

cémo un sistema de informacién afecta
a los gastos e ingresos y de la empresa
a la funcién o linea de negocio que se
pretende servir

Tabla 9 Tecnicas heuristicas
Fuente: Schniederjanas et al. (2005)

La literaturareporta que los métodos y técnicas para la toma de decisiones de inversion
en TIC, sugiere que a pesar de la amplia variedad de
éstos; persisten resultados inefectivos en materia de proyectos de inversion  de
TIC. Determinar hacia donde dirigir las inversiones de esta indole puede contribuir a generar

valor en cada fase de la cadena de valor de los negocios.

2.3 Cadenade valor

De acuerdo con Porter (2002) cada empresa es un conjunto de actividades cuyo fin es
disefar, fabricar, comercializar, entregar y apoyar su producto. Walters & Lancaster (1999)
sefialan que aquellas actividades involucradas en la entrega de un producto, asi como los
servicios que se consideran necesarios para crear satisfaccion al cliente y al hacerlo crean una

ventaja competitiva, generan valor.

Porter (2002) propone un modelo conceptual para considerar a la organizacién como
un sistema de actividad humana, conocido como cadena de valor. Véase figura 5. El cual no
consiste en conjuntos aislados de funciones, sino que son cadenas de valor que crean

actividades enfocadas a generar ventaja competitiva y valor a los clientes. Para Sawhney &
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Parikh (2001) en este enfoque, las organizaciones son vistas como instituciones que ofrecen

valor a los clientes a través de actividades definidas.

Actividades primarias

Logistica de entrada. Son las actividades relacionadas con la recepcion, el almacenamiento y
la distribucién de los insumos del producto.

Operaciones. Actividades mediante las cuales se transforman los insumos en el producto
final.

Logistica de salida. Actividades por las que se obtiene, almacena y distribuye el producto
entre los clientes.

Mercadotecnia y ventas. Actividades mediante las cuales se crean los medios que permiten al
cliente comprar el producto y a la compaiiia inducirlo a ello.

Servicio. Actividades por las que se dan un servicio que mejora o conserva el valor del

producto.

Actividades de apoyo

Adquisicién. Funcién de comprar los insumos que se emplearan en la cadena de valor.
Desarrollo tecnolégico. Toda actividad relacionada con valores comprende la tecnologia, los
procedimientos practicos, los métodos o la tecnologia integrada al equipo de procesos.
Administracién de recursos humanos. Esta constituida por las actividades conexas con el
reclutamiento, la contratacién, la capacitacion, el desarrollo del personal.

Infraestructura organizacional. Abarca las actividades de administraciéon general,

planeacioén, finanzas, contabilidad, administracién de aspectos legales y calidad.
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Figura 5 Cadena de valor de Porter
Fuente: Porter (2002)

2.3.1 Estrategia de investigacion

De acuerdo con lo visto, en el escenario de inversiéon en TIC en las organizaciones,
existen diversas técnicas que ayudan en el proceso de toma de decisiones de este tipo de
inversiones. Algunos autores (Schniederjanas et al., 2005) indican que no existe una tnica
técnica que proporcione una solucién a la asignacién de inversion en TIC y otros autores
(Syllay Wen, 2002; Chan, 2000), sefialan que se necesita tanto de métodos cuantitativos como
cualitativos para tomar una decisién en inversiéon TIC. A su vez estos métodos y técnicas
pueden ser evaluaciones ex - ante o ex - post. Determinar la manera de invertir en estos
activos en las organizaciones, se convierte en un recurso relevante para la toma de decisiones

de inversion en TIC.

Derivado de lo anterior, la estrategia a seguir en estd investigacién es identificar a

través de la literatura, los criterios detras de las técnicas y métodos para asignar inversiones
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en TIC y categorizarlos considerando las categorias de Guba y Lincoln. Posteriormente se
llevara a cabo un caso considerando a los negocios B2C, dada su alta demanda de TIC; lo cual
implicard usar los criterios para identificar las areas de valor en donde asignar las inversiones

en TIC. Véase Figura 6.

Identificar los criterios de las técnicas y métodos
para asignar inversiones en TIC.

Categorizar los criterios, considerando las categorias
de Guba y Lincoln.

A 4

Llevarlos a un caso considerando los negocios B2C.

\ 4

Utilizar los criterios para identificar las &areas de

valor y determinar hacia donde asignar inversion en
TIC.

Figura 6 Estrategia de investigacion
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Capitulo 3 Comercio electronico

Korper & Ellis (2000) indican que el comercio electrénico B2C involucra las interacciones
y transacciones entre una compaiiia y sus clientes; su atencién se centra en la venta de bienes
y servicios, asi como su comercializacién hacia el cliente. Laudon (2009) menciona que el
comercio electronico B2C implica la venta minorista de productos y servicios, en la que las
empresas por medio de su presencia en linea tratan de llegar a clientes individuales. Dedhia
(2001) sefiala que es la relacion comercial y transaccional entre el sitio web de una
organizacién y un usuario final. En ese sentido Palopi et al. (2006) considera que los negocios
B2C implican un conjunto de operaciones, fundamentalmente relativos a los aspectos de

comercializacién y venta hacia los consumidores.

Para Griffith & Palmer (1999) los negocios B2C se asocian a la compra y venta de
informacién, productos y servicios a través de Internet, el cual busca reemplazar los canales

de venta tradicionales con el canal en linea.

Huff et al. (2001) mencionan que los negocios B2C se enfocan las actividades de
btsqueda, investigacién, adquisicién y mantenimiento de bienes y servicios a través de
Internet por parte de consumidores individuales. Asi mismo incluye aspectos tales como la
publicidad, mecanismos electrénicos de pago, promociones electrénicas y sistemas de

atencion al cliente basados en Internet.

B2C se orienta en las transacciones directas entre empresas y consumidores (Bidgoli,
2002; Ah-Wong et al., 2001) y el uso de las TIC en el comercio electrénico sirve para apoyar,
habilitar y transformar los procesos de negocio entre una empresa y sus clientes (Beynon
2004; Korper& Ellis, 2000). Beynon (2004) menciona que dentro de este tipo de negocios
también se puede incluir la relacién entre la entidad financiera (banco) y el consumidor, en la

que el cliente del banco compra o utiliza determinados servicios financieros.
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En los negocios B2C las TIC son un habilitador para el cambio organizacional, enfocado
en el redisefio de la entrega de servicios y productos a los stakeholders, clientes, proveedores,
empleados y operarios (Beynon, 2004). De esta manera, las TIC son vistas como elementos
para hacer mas efectivo y eficiente la entrega de servicios y productos generando valor a lo

largo del proceso de los negocios B2C.

Dubelaar (2005) sefiala en un estudio que resultados de la revision de la literatura han
demostrado que los negocios de comercio electrénico B2C ofrecen beneficios potenciales para
las organizaciones, incluido el acceso a mercados dispersos geogréficamente, bajo costo en
intercambio de informacidn, en transacciones, marketing, asi como una estrecha relacion del
cliente con la ayuda de la personalizacién y la habilidad de competir en precios de los

productos y servicios ofrecidos.

Palopi et al. (2006) menciona que los factores que impulsan la implementacién de los
negocios B2C se encuentran el aumento de ingresos, desarrollo de nuevos canales de venta,

relacion con grupos de clientes asi como ampliar su cobertura.

Ruiz (2005) indica que el negocio B2C permite el ahorro de costos que puede constituir
una fuente de ventaja competitiva para las empresas que hayan decidido optar por la
estrategia de liderazgo en costos y en la diferenciacién; como es el caso de los beneficios
obtenidos por la venta via Internet de boletos de avién por Ryanair o Easyjet, y por las
empresas que basan su estrategia en aspectos diferencialescomo la experienciay la calidad de
servicio en Ibera.es4. Asi mismo sefiala que permite lograr rentabilidad, por la eliminacién de
intermediarios, el uso de Internet como un canal para comercializar sus productos

constituyen propuestas de valor para lograr una ventaja competitiva.

Fernandez (2002) establece que algunas estrategias que se plantean en los negocios B2C
corresponden al aumento de la cuota de mercado, el cual se orienta a conseguir una mayor

competitividad a través de la reduccién de los precios al disminuir los costos, principalmente
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de intermediacion. Otra estrategia es la consolidaciéon de la marca, la cual se centra en
mantener un determinado estatus en el mercado, presentando una imagen de flexibilidad
ante los cambios del entorno, utilizando herramientas tecnolégicas para ofrecer un mejor

servicio al cliente.

3.1 Caracteristicas de los negocios B2C

Poder de los consumidores. Posibilita a los compradores acceder a una mayor cantidad de
informacién y en el momento que la deseen. Asi mismo facilita que los consumidores

intercambien informacién y experiencias que afectan directamente a los negocios implicados.

Existencia de interactividad. Es un factor que determina una nueva forma de hacer
marketing. La publicidad, el servicio de atencién al cliente o la fidelizacién de los clientes

tienen en herramientas como los correos electrénicos, los chats y los foros de debates.

Personalizacién. Internet posibilita en el comercio minorista el acceder a un niimero elevado
de consumidores potenciales, de forma individualizada o colectiva. Permite personalizar las
comunicaciones con los clientes mediante herramientas para la administracion de relaciéon

con los clientes; asi como por medio de campafias de marketing y promociones.

Mercado global. Las transacciones se realizan a través de la red, tanto las que se refieren al

proceso de compra como el pago, por lo que no hay limites geogréficas.
Mercado continto. Dado que este tipo de negocio esta sustentado por Internet, el cual

presenta una disponibilidad continta, permite que sus clientes puedan comprar productos a

cualquier hora del dia., incluso desde cualquier parte del mundo.
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Se identifica que Internet proporciona un contacto directo e interactivo con el cliente, lo
que facilita un medio para proporcionar informacion acerca de los bienes o servicios de la
organizacion hacia consumidores potenciales. De estd manera Internet se establece como un
canal de ventas para la organizacién y el contenido en linea constituye una de las piezas clave

en B2C.

3.2 Descripcion estructural y funcional Negocios B2C

Los elementos que constituyen a los negocios B2C son cliente, institucion financiera, tienda y

empresa de logistica, véase figura 7.

‘/_ Cliente
Banco \

Empresa de

/' transporte
Tienda

Figura7 Sistema focal, negocios B2C

Cliente Beynon (2004) indica que son aquellos individuos que compran productos o servicios
de una organizacién o empresa.

Tienda. Su atencion se centra en la venta de bienes y servicios, asi como su comercializacion
hacia el cliente, Korperé& Ellis (2000).

Banco. De acuerdo con Beynon (2004) se incluye la relaciéon entre la entidad financiera
(banco) y el consumidor, en la que el cliente del banco compra o utiliza determinados
servicios financieros.

Empresa de transporte. Encargada del suministro y distribucién de los productos y bienes
comprados hacia el cliente [Jeffrey & Rayport (2001)].

Actividades y funciones del cliente
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Kalakota & Whinston (1997) indican que el cliente pasa a través de las siguientes actividades

para realizar una compra en los negocios B2C, véase figura 8.

1.

Negociacin ————  Orden —\"\’
i 1
_________________________________________ g : Pago
1
1
1
1

Cliente

Tienda

Busqueda de productos ——p Comparacion de compras ——  Seleccion del producto

{ .._._._._._._._._._._._._._._._._._.;.‘ ____________________ 3

Recepcion de productos

Empresa de transporte

Figura 8 Cliente

Busqueda de productos. Durante esta fase, los clientes buscan productos que mejor se
adapten a sus necesidades, con atributos como mejor precio, calidad, servicio y
soporte. Valoran la capacidad de obtener informacién gratuita y detallada sobre los
productos y servicios, asi como a la forma de navegacion. Proveer a los clientes con
diferentes herramientas para navegar en la Web los alienta a regresar.

Comparacién de compras. Un cliente en general compara las caracteristicas de un
producto con diferentes vendedores. En algunos sitios web, estan disponibles sistemas
que proporcionan al cliente informacién para comparar productos y asi tomar una
decision.

Seleccion del producto. Las experiencias de compra en linea deben de adaptarse para
inducir al cliente para que la lleve a cabo. Una vez que el cliente se decida a comprar
un producto, se puede presentar una variedad de informacién 1til sobre lo adquirido.
Negociacion. Un cliente negocia los términos y condiciones, la informacién disponible

electrénicamente en cuanto a precio, entrega, formas de pago y servicios de post-venta.
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La seguridad en esta fase, como informacién sobre la entrega de productos y
transacciones son factores importantes para que los clientes acepten el servicio.

5. Orden. En esta fase los clientes hacen el pedido en linea del producto que quieren
comprar. Por su parte la empresa envia informacion para confirmar la recepcion del
pedido, la forma de entrega y los costos totales. Informacién adicional sobre los
productos solicitados son valorados por los clientes.

6. Pago. Sistemas de pago electrénico, transacciones seguras, informacién sobre la
seguridad, asi como las diversas formas de pago tales como cheques, dinero en
efectivo, giro postal, son algunos de los elementos para que los clientes puedan realizar
el pago por los servicios o bienes adquiridos. La informacién sobre cada método debe
ser incluida en los sitios web.

7. Recepcién de productos y soporte post-venta. Se notifica a los clientes la aceptacion
de un pedido, indicando la fecha para la entrega (es un servicio que los clientes
aprecian). Asi mismo es importante incluir medios de contacto para obtener ayuda con
la configuracién o instalacion del producto comprado, para solucionar posibles

problemas.

Mustafa (2003) sehala que para que los clientes adopten el modelo de los negocios B2C, es
imprescindible que los beneficios de utilizar este medio superen los riesgos potenciales
percibidos. Sin embargo, la falta de confianza en lo que respecta a los sistemas de pago en
linea es una verdadera barrera al comercio electrénico, la forma mas eficaz para que los

negocios B2C hagan crecer su negocio es mediante el desarrollo de un sitio confiable.
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Tienda

Cliente

Tienda

Pagina web Empresa de

Orden f transporte
Producto :

..........................................................

Figura 9 Tienda

La funcién que tiene la tienda en los negocios B2C, véase Figura 8, es realizar las

distintas interacciones y transacciones entre esta y sus clientes; como lo son tomar el pedido

del cliente y enviarlo al sistema encargado de ventas para que gestione la orden y envié el

detalle de pago al sistema encargado de este. Se centra en la venta de bienes y servicios, asi

como su comercializacién hacia el cliente por medio de procesos internos: venta, orden, pago,

entrega de producto y servicios post-venta.

Banco

.................

Cliente

oY)
Q
>
o
o

Empresa de

Tienda " transporte

Figura 10 Banco
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La funcién del elemento banco, véase Figura 10, abarca aquellas actividades relacionadas con
el pago del producto o servicio adquirido por el cliente. Se refiere a las transacciones

financieras, compra de un bien que tiene con el cliente y la empresa.

Mangiaracina et al. (2009) realiz6 un analisis de la literatura encontrando que la relacion
entre la entidad financiera y el consumidor para realizar las transacciones en linea presenta

los siguientes sistemas de pago:

Tarjeta de crédito, estandar y prepago. Un pago en linea con tarjeta de crédito requiere que el
cliente llene el formulario web. Ademas de la tarjeta de crédito estandar, en los tltimos afios
las tarjetas de crédito pre-pagadas se han introducido con el fin de superar la falta de

confianza de muchos clientes.

Transferencia bancaria. Una transferencia bancaria a la cuenta de la organizacién la puede
realizar el cliente en linea y de manera fisica. La primera de ellas se caracteriza por ser la
forma mas difundida en el apoyo a las transacciones aunado a la rapidez para llevarlo a cabo.
En promedio los productos o servicios se entregan s6lo cuando la organizacién recibe el
dinero en su cuenta, otros pueden empezar a cumplir la orden en el momento en el que se
recibe el recibo. La creciente difusion de la banca en linea puede impulsar la difusién de esta

herramienta, sobre todo para las transacciones de alto valor.

Monedero electronico. Es una cartera que puede ser llenado con la tarjeta de crédito o
recargado a través de transferencias bancarias. Una vez el cliente ha registrado la cartera
necesita un identificador de usuario y su contrasefia para hacer una transaccién en linea.
Algunos, incluso pueden generar un ntmero de tarjeta de crédito temporal que se pueden

utilizar en cualquier sitio web, salvo que este tltimo no acepta la billetera electrénica.
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Envios contra reembolso. El cliente paga en efectivo cuando recibe en su casa el producto
comprado al negocio B2C. La gestion de la transaccién es realizada por un servicio de

mensajeria y no por la organizacién.

Préstamo El cliente pide un préstamo durante el proceso de verificacion. El banco o la
institucién que le da el crédito, recibe respuesta con la aprobaciéon o denegacién de la
solicitud del cliente. Si la solicitud ha sido aprobada, el consumidor envia los documentos al

negocio. Cuando la organizacién recibe el dinero del banco, inicia el proceso de envio.

Giro postal. El cliente tiene acude a una oficina de correos para hacer un giro postal hacia la

organizaciéon. Cuando recibe el dinero, el proceso de entrega inicia.

Empresa de transporte

Empresa de transporte

Cliente <«—+— Enviode Almacenamiento
productos

K Orden

Banco

1\> Tienda

Figura 11 Empresa de transporte

Una de las caracteristicas de los negocios B2C es que no es necesario tener

almacenados los productos para su venta directa a los consumidores. Para el suministro y
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distribucién de los bienes en estos negocios, existen cuatro modelos encargados de la logistica

(Jetfrey & Rayport, 2001):

Stock-it-yourself.

Este modelo implica el almacenamiento y mantenimiento integrado de los productos, que es
capaz de manejar los envios a las tiendas y a los clientes. Consiste en un almacén
automatizado que directamente puede satisfacer las compras en linea. Una de las ventajas de

este modelo es el control que brinda a la empresa su proceso de realizacién de la venta.

Outsourcewarehousing.

Implica el uso de especialistas en logistica para almacenar y enviar los pedidos. Una vez que
la orden llega al sitio web del negocio B2C, automaticamente es transmitido a estas entidades
logisticas, en donde los productos son empacados, almacenados y posteriormente enviados

directamente al cliente.

Dropshipping.

Requiere de los servicios de distribuidores o fabricantes de empresas de comercio electrénico
para empaquetar y enviar los pedidos. El disefio general de este modelo es aquel por el cual
los envios de los fabricantes se descargan en un 4rea especifica de la empresa, los productos

se organizan en el almacén y los pedidos de cada cliente se envian a través de correo.

Fulfillment Intermediaries.

Se encargan de todas las operaciones back-office de los negocios B2C. Manejan el
procesamiento de pedidos, 6rdenes directas de los proveedores, mantienen a los clientes
actualizados sobre el proceso de envio de su orden, manejan la cancelaciéon de pedidos,
devolucionesy proceso del producto. Este tipo de sistemas ofrecen a los emprendedores B2C,
la oportunidad de centrarse en el desarrollo de sus negocios, asi como a la reduccién de

costos.
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El proceso general de los negocios B2C, involucra las interacciones entre sus elementos,
empezando por la bisqueda por parte del cliente de productos que quiere adquirir mediante
la navegacion en una péagina web de la empresa. Una vez seleccionado un producto, la
empresa se encarga de procesar su orden y establecer comunicacién entre las empresas

encargadas de gestionar la entrega y cobrar el pago del servicio. Véase figura 12.

Cliente Producto Intermediario de pago
tangible
Producto
intangible Pago
Pago, \alidacion y solicifud
Orden A N EERSNSE ERmpEemnmIDeEes 2 |
r Pagina web :
! g Orden Voo
; 4 i !
s o Distribucion Pago . ¥

/’ en linea
Productos — /

Catalogo

.+ Contabilidad
Sohcnuo&e\ Detal es del | : del sistema
envio ;

\kntas _._/—> Procesar orden
de venta

_-\-b Stock

.................

preferencias
del cliente

Perfily i |

Clientes

Figura 12 Esquema del comercio electrénico B2C
Fuente: Beynon (2004)

3.1.1 Las TIC en el proceso de los negocios B2C

Las TIC son herramientas de apoyo para los negocios B2C que permiten el redisefio de
entrega de servicios y productos a los stakeholders. Desde esta perspectiva las TIC son vistas

como elementos relevantes para la entrega efectiva y eficiente de bienes generando valor al
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negocio.

El uso de las TIC en los negocios B2C involucra:

Investigar e implementar mecanismos de acceso para los stakeholders. En términos de
la interaccion con el cliente, el contacto cara-cara asi como las conversaciones por
teléfono son dos de los mecanismos mas utilizados para acceder a los servicios y
productos del negocio. En este sentido las organizaciones estdn implementando e
investigando mecanismos de acceso que permitan a los clientes interactuar con la
organizaciéon utilizando dispositivos como el Internet, de tal forma que las TIC

relevantes para la interaccion con el cliente son Internet y la Web.
Proporcionar una entrega efectiva de bienes intangibles y servicios.
Hacer reingenieria o construir sistemas para administrar la interacciéon con los clientes.

Garantizar la seguridad en los datos y transacciones a través de los canales de
comunicacion. En los negocios B2C, un elemento importante es la confianza de la gente
en la privacidad de las transacciones electrénicas que realiza para adquirir un bien;
especialmente en los pagos. Las TIC utilizadas en este proceso son los sistemas
electronicos de pago y con respecto a la seguridad el software utilizado son los e-

wallet, mecanismos que proporcionan medidas de seguridad de la compra en linea.

Derivado de la literatura revisada, el comercio B2C se entiende el proceso que sigue un

cliente cuando se conecta al sitio web de la empresa para comprar un bien o servicio; una vez

que ha seleccionado el producto, se establecen interacciones y transacciones directas entre

ambas partes; en donde el cliente paga por el producto a través de servicios financieros. La

relaciéon termina cuando el producto es entregado al consumidor. Las TIC en este contexto,

son herramientas para apoyar, habilitar y transformar los procesos de negocio entre la

empresa y sus clientes.
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3.2.1 Tipos de negocios en B2C

Laudon & Laudon (2009) proponen una categorizacion de tipos de negocios B2C, la

tabla 11 ilustra este tipo de negocios.

Variaciones

Tipos de

Negocio B2C

Horizontal / General

Tipos de negocio B2C

Yahoo, MNS

Descripcién

Ofrece un paquete integrado de contenido y
btsqueda de contenido. Busca ser la pagina de
inicio de un usuario.

Vertical/ Especializado

Sailnet

Ofrece servicios y productos a un mercado
especializado.

Basqueda

Google

Se enfoca principalmente en ofrecer servicios
de busqueda.

Tiendas de venta al
detalle

Amazon

Version en linea de una tienda de ventas al
detalle, donde los clientes pueden comprar un
bien en cualquier momento. Incluye las
transacciones que el cliente realiza para hacer
el pago, asi como la empresa de transporte
encargada de hacerle llegar el bien adquirido.

Proveedor de
contenido

CNN.com
ESPN.com

Proveedores de informacién y entretenimiento
como periddicos, sitios deportivos y otros
recursos en linea que ofrecen a los clientes
noticias.

Corredor de
transacciones

Orbitz

Procesadores de transacciones de ventas en
linea, que incrementan la productividad de los
clientes al ayudarles a realizar su trabajo

Generador de
mercado

eBay

Negocios basados en Web que utilizan la
tecnologia de internet para crear mercados que
retinen a compradores y vendedores.

Proveedor de

VisaNow.com

Compaififas que hacen dinero al vender a los

servicios usuarios un servicio en vez de un producto.
Comunidad Facebook Sitios donde los individuos con intereses
Virtual MySpace especificos o redes sociales pueden reunirse en

linea.

Tabla 10Tipos de negocios B2C
Fuente: Laudon (2008)

El tipo de negocios al cual se enfoca esta tesis es el Portal en su modalidad tiendas de venta al

detalle, el cual contempla los elementos tienda, banco, cliente y empresa de transporte.

En un estudio Timmers (1998) categorizé estos tipos de negocios B2C por el grado de
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innovacién y nivel de integracién funcional. Véase gréfical4.

Funciones Multiples

Generador de mercado

Nivel de integracion Comunidad Virtual

funcional Proveedor de servicios
Tiendas de venta

Proveedor de contenido
Funciones Parciales

v

Bajo Alto
Grado de innovacion

Gréfica 14 Clasificacion de los tipos de negocios B2C
Fuente: Timmers (1998)

Portal

Los portales ofrecen a los usuarios herramientas de bisqueda Web, asi como un
paquete integrado de contenido y servicios, como noticias, correo electrénico, calendarios,
mensajeriainstantédnea, tiendas en linea, descarga de musica, transmisiones de audio y video.
Inicialmente, los portales eran vistos como entradas a Internet, Laudon (2009) indica que el
modelo de negocios correspondiente al portal es como un sitio destino. Son comercializados
como lugares, donde los consumidores quieren empezar su busqueda web y permanecer
periodos de tiempo leyendo noticias, encontrando entretenimiento y conociendo a otras

personas.

Se dividen en portales horizontales y verticales, los primeros definen su espacio de
mercado para incluir a todos los usuarios de Internet; mientras que los verticales tratan de
proporcionar servicios similares a los portales horizontales, pero se enfocan en torno a un

tema o segmento de mercado especifico.

Los portales no venden nada en forma directa y en ese sentido pueden considerarse
como imparciales. Generan ingresos principalmente al cobrar a los anunciantes por colocar
anuncios, captando cuotas de referencia por dirigir a los clientes a otros sitios, y cobrando por

servicios especiales.
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Tiendas de ventas al detalle en linea (E-Tailer)

El modelo de ingreso de ventas al detalle en linea esta basado en el producto, donde
los clientes pagan por la compra de un articulo. En las tiendas de ventas al detalle, conocidas
como virtuales (Laudon, 2009), los clientes tienen que conectarse a Internet para revisar su
inventario y hacer un pedido; algunas de las cuales son subsidiarias o divisiones de tiendas
fisicas existentes. Incluye aquellas transacciones que el cliente realiza para hacer el pago en

instituciones financieras, asi como la empresa de transporte encargada de hacerle llegar el bien

adquirido.

Proveedor de contenido

Uno de los mayores tipos de uso de Internet es el contenido de informacién, en donde
se puede definir ampliamente para incluir todas las formas de propiedad intelectual. La
propiedad intelectual se entiende como todas las formas de expresién humana que se pueden
colocar en un medio tangible como texto, Cd o web (Fisher, 1999). Los propietarios de
contenido protegidos por derechos de autor (editores de libros y periédicos, compaiias
discograficas y transmisoras de radio y televisién) tienen ventajas sobre los recién llegados a
la web, que simplemente ofrecen canales de distribucién y deben de pagar por el contenido,

con frecuencia a precios sumamente ventajosos.

Los proveedores de contenido distribuyen contenido de informacién, como video

digital, musica, fotografias, texto y arte a través de Web.

Corredores de transacciones

Ofrece consulta de tarifas y condiciones, la actividad de negocios Los corredores de
transacciones son aquellos sitios que procesan transacciones para los consumidores que se
manejan en persona, por teléfono o correo. Las proposiciones de valor primarias de este tipo
de modelo de negocios son ahorro de dinero y tiempo; ademas de proporcionar informacién
y opiniones. Los corredores de bolsa en linea cobran comisiones que son considerablemente
menores que los corredores tradicionales, con oportunidades como efectivo y cierta cantidad

de transacciones gratuitas para atraer nuevos clientes.
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Generadores de mercado
Los generadores de mercado construyen un entorno digital en el que los compradores

y los vendedores se pueden reunir, mostrar productos, buscar productos y establecer precios.

Comunidad Virtual

La comunidad virtual es un sitio web que atrae a un grupo de usuarios que tienen un
interés en comun y que trabajan juntos en el sitio. Generalmente, estos sitios funcionan como
un foro, dénde los usuarios comparten informacién y realizan sus propias contribuciones.

Este modelo ofrece posibilidades para la inclusion de publicidad.

3.2.2 Etapas del proceso de los negocios B2C

El negocio B2C considerado como un proceso de intercambio entre actores econémicos
(organizacién-clientes), en donde la cadena de valor que apoya es conocida como cadena
cliente (Beynon, 2004), se enfoca en actividades de compra y venta por medio de Internet. La
direccién primaria del flujo transaccional de la informacién en estas actividades, parte de la
organizacion hacia el cliente. La naturaleza de los bienes y servicios intercambiados en este
tipo de negocios estan regidos en precios estandares de los mismos, su forma de comercio se
da a través de modelos de mercados de intercambio econémico de bienes y servicios; en

donde las formas de comercio generalmente son por medio de efectivo o crédito.

La literatura reporta diversos modelos que abarcan las etapas del comercio electrénico
B2C, con el fin de bosquejar su comportamiento. Selz & Schubert (1998) desarrollan un
modelo para el analisis de sitios de comercio electronico en su esquema de negocios B2C, que

esta integrado por cuatro etapas listadas en la figura 13.

Informacidn Negociacién Consolidacion Comunidad

Figura 13 Etapas del comercio electronico B2C
Fuente: Selz & Schubert (1998)
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1. Informacion.

Etapa en la cual, los clientes recopilan informacién acerca de los productos y

servicios que ofrece la organizacion.
2. Negociacion.

Esta fase sirve para establecer un contrato entre ambas partes
(cliente/organizacion), con el objetivo de establecer condiciones, tales como las

especificaciones del producto, detalles del pago asi como para la entrega del bien o

servicio.

3. Consolidacion.

La entrega fisica o virtual de los productos solicitados se llevard a cabo dentro de
esta fase. También incluye posible servicio post-venta, como ayuda y soporte a los

clientes.
4. Comunidad.

Sirve como un vinculo entre los clientes con intereses similares y enlaza los
productos de acuerdo a los perfiles de los clientes potenciales. Los intereses
compartidos permiten la construccion de comunidades que generan un cierto nivel

de confianza entre sus respectivos miembros.

La relaciéon de las etapas propuestas por Selz & Schubert (1998) con la estructura de los

negocios B2C se ve representada en la tablal2.

‘ Etapa m Componentes del negocio B2C
Informacion Cliente
Negociacion Cliente/Tienda
Cliente/Banco
Consolidacién : Empresa de transporte
Comunidad Tienda

Tabla 11 Relacidn Etapas negocios B2C (Selz & Schubert, 1998)-Componentes negocios B2C

Whiteley (2001) propone un modelo del comercio electronico B2C que abarca las etapas
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representadas en la figura 14.

Busqueda Informacion Negociacion Orden Pago Envio Post-venta Comunidad

Figura 14Etapas del comercio electronico B2C
Fuente: Whiteley (2001)

1. Busqueda. Etapa que corresponde a recabar y ofrecer informacion a través de los sitios

web entre la organizacion y los clientes.

2. Informacién. Etapa en la que el sitio web es utilizado para proporcionar al cliente la
informacion necesaria del producto que va a adquirir asi como de la empresa a la que
esta comprando los bienes o servicios, antes de tomar una decisién para iniciar

transacciones.

3. Negociacion. Etapa en la cual, el sitio web permite establecer las especificaciones y

detalles del precio o producto que el cliente pueda esperar.

4. Orden. Etapa en la que se ofrece una variedad de opciones para permitir a los clientes

ordenar el producto o servicio en linea.

5. Pago. Etapa en donde el cliente realiza el pago por el producto o servicio por medio

del sitio web, el cual ofrece un abanic6 de opciones de pago.

6. Envio. Corresponde a la entrega del producto solicitado, el sitio web presenta una

seleccion de opciones para llevar a cabo esta transaccion.

7. Post-venta Abarca todas las actividades una vez que el cliente recibe el producto o

servicio que ofrece la empresa.

8. Comunidad. Se constituye una comunidad por medio de intereses compartidos de los
clientes y establece una gama de productos de acuerdo a los perfiles de los
consumidores.

La relacion de las etapas propuestas por Whiteley (2001) con la estructura de los negocios
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B2C se ve representada en la tabla 13.

‘ Etapa H‘ Componentes del negocio B2C
Basqueda Cliente
Informaciéon Cliente
Negociacion Cliente/ Tienda
Orden Cliente/Tienda
Pago Cliente /Banco
Envio Empresa de transporte
Pos-venta Tienda
Comunidad Tienda

Tabla 12 Relacién Etapas negocios B2C (Whiteley, 2001)-Componentes negocios B2C

De acuerdo con Beynon (2004) el modelo de comercio electrénico B2C ésta integrado

por cuatro etapas, véase figura 15.

Ejecucidn de Consolidacion

la venta de la venta Rostienia

Pre-venta

Figura 15 Etapas del comercio electrénico B2C
Fuente: Beynon (2004)

1. Pre-venta

Etapa que comprende aquellas actividades que ocurren antes que la venta se lleve a
cabo (Beynon, 2004). Se realiza la identificaciéon de productos por medio de banners en
sitios web, asi como la incorporaciéon en los motores de busqueda y campafias de
marketing que son personalizadas a través de los perfiles del cliente. La inclusiéon de
catdlogos en linea y portales también pueden permitir la comparacién de productos

entre proveedores.

2. Ejecucién delaventa

Etapa que abarca las actividades que se desarrollan durante la venta del producto o
servicio (Beynon, 2004). Aqui se permite la realizaciéon de pedidos en linea de

productos y servicios.
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3. Consolidacion de la venta

Etapa que abarca las actividades que se desarrollan durante el pago y envio del

producto (Beynon, 2004).

4. Post-venta.

Etapa que abarca aquellas actividades que toman lugar después de que el comprador
ha recibido el producto o servicio del vendedor (Beynon, 2004). A continuacién de la
venta por medio de perfiles de clientes y sistemas de preferencia, se puede utilizar esta
informacién para estimular a més compras de los clientes. Se estara involucrado en la
atencion y seguimiento al cliente, asi como a las actividades de mantenimiento del

producto o servicio.

Actividades de la etapa Pre-venta
a) Busqueda de informacién y comunicacion

Los sitios web son utilizados para ofrecer y recabar informacién entre las partes
interesadas. Internet ha permitido que la basqueda de informacién por parte de los
usuarios sea mas eficiente y efectiva, por medio de herramientas de software como los

motores de busqueda; aunado a la cantidad de informacién que proporciona.

Asi mismo el correo electrénico es una tecnologia significativa para los negocios,
debido a que permite la comunicacién asincrona entre las partes involucradas. En
términos de comercio electrénico B2C la disponibilidad de una direccién de correo
electrénico de una empresa, facilita a los clientes realizar consultas e incluso transferir

datos de un pedido.

b) Promocién y publicidad

El marketing es un proceso clave en los negocios, en Internet es Gnico porque es
personal, tiene que conocer a sus clientes, habitos, comportamientos y potencial; esta
encauzado a promover el producto o servicios de la organizacién. Con el fin de

establecer una presencia comercial en Internet, las empresas elaboran una web
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corporativa con los detalles del perfil de su compafia. Usualmente incluye una
descripcion de las principales actividades de la empresa, su ubicacién y algunos datos

de contacto.

Aplicar estrategias de marketing en Internet significa promocionar un producto con el
fin de atraer a clientes potenciales. Los clientes potenciales pueden usar el sitio Web
para comunicarse con la compafiia probablemente a través de la interaccién con los
sistemas de correo electronico. Es importante entonces, captar la atencion del visitante
ofreciéndole ventajas distintivas relacionadas con la calidad del sitio web de la

empresa; la facilidad de navegacion y las funciones de personalizacion.

c) Catalogo en linea

La compafia ofrece un catadlogo en linea que permite a los clientes potenciales
visualizar sus productos o servicios disponibles, permitiendo realizar pedidos a través
de éstos. El catalogo puede estar compuesto por una serie de paginas web estéticas o
incluso puede ser dinamico debido a que se actualiza a partir de una base de datos de
los productos o servicios que ofrece. En el caso de sitios mas sofisticados se podria
permitir que los precios e informacién sobre el producto sean diferentes dependiendo
el segmento de mercado. De este modo los clientes pueden realizar pedidos a través de
diferentes canales como lo son el teléfono, correo electrénico o por la misma pagina

web.

Actividades de la etapa Ejecucion de la venta
a) Orden

Actividad encaminada a permitir a los clientes realizar pedidos en linea de los
productos o servicios. Este es un punto clave de transicion para la mayoria de las
empresas, ya que envuelve la integracion de los sitios Web con sistemas de
informacién de fondo. Esta situacién exige la integracién entre la Pagina Web y el

sistema de informacioén de ventas a distancia. El sistema de informacién de ventas
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disparara la orden al sistema de distribucién que gestiona la entrega de bienes y
servicios. Los detalles de pago también se pasardn al sistema de contabilidad de la
organizacién que le enviard una factura al cliente y esta dltima sera la encargada de

recibir el pago por parte del cliente.

Actividades de la etapa Consolidacién de la venta.
a) Pago

En este escenario, el cliente realiza el pedido y paga por las mercancias mediante el
sitio Web u otros medios de pago ofrecidos. Sin embargo, esta forma de comercio
electronico B2C exige una estrecha integracion entre la organizacion (front-end) y los

sistemas de informacién (back-end).

Se describe aqui un escenario disponible en muchos sitios donde ofrecen la realizacién
de pedido y pago en linea. Es evidente que los detalles de la funcionalidad especifica
de cada sitio web pueden variar. El cliente podria ordenar los bienes utilizando una
tienda en linea. La tienda calcula el costo total del pedido para el cliente e incluye los
gastos de envio. El cliente realiza el pago mediante su tarjeta de crédito o débito, para
completar la compra. Para ello la organizacién debe proporcionar un sistema de pago

seguro.

Los detalles del pago se revisan con el intermediario financiero, como el banco del
cliente. Si el cliente tiene suficientes fondos disponibles del intermediario financiero,
hace una transferencia electrénica de fondos a la cuenta bancaria de la empresa y

detalles de la transferencia se registran en el sistema contable de la empresa.

b) Envio

Para ciertos bienes intangibles es posible entregar dichas mercancias en linea. Esto
puede ser musica, peliculas o software, entre otros. En otros casos sera necesario

utilizar un sistema de distribucion para el envio de productos tangibles
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Actividades de la etapa Post-venta.

a) Perfil y preferencias del cliente

Implica la integracion de los sistemas de cara al cliente (frontend) con el sistema del
perfil del cliente el de preferencias. Este sistema de informacién de forma dindmica
construye un perfil de un cliente y sobre la base de la presente continuamente ajusta el
perfil para ofrecer al cliente individualmente bienes y / o servicios que sean de su

interés, basado en compras previas o en su edad, sexo, etc.

La relacion de las etapas propuestas por Beynon (2004) con la estructura de los negocios

B2C se ve representada en la tabla 14.

‘ Etapa ‘H Componentes del negocio B2C
Pre-venta Cliente/Tienda
Ejecucion de la venta Cliente/Tienda

Consolidacién de la venta | Cliente/Tienda/Banco/Empresa de transporte

Post-venta Tienda

Tabla 13 Relacion Etapas negocios B2C (Beynon, 2004)-componentes negocios B2C

Bidgoli (2002) menciona que existen cinco actividades principales involucradas en la

realizacién de los negocios B2C, véase figura 16.

Realizacion Servicio y

Informacién Orden Pago de la venta entrega

Figura 16 Actividades principales del comercio electronico B2C
Fuente: Bidgoli (2002)

1. Informacién.
Actividad encaminada a ofrecer informacién de los productos o servicios que brinda el

negocio a los clientes. Los modelos de comercio B2C pueden utilizar algunos o todas
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las siguientes aplicaciones y tecnologias para compartir informacion con los clientes:
» Sitios web de la empresa.
» Catélogos en linea
= Correos electrénicos
* Banners

=  Foros de discusion

2. Orden.
Un cliente puede utilizar formas electrénicas o incluso via correo electrénico para
ordenar un producto. El click del mouse envia la informacién necesaria relacionada al
articulo pedido al sitio B2C.

3. Pago.
El cliente tiene una variedad de opciones para pagar por los bienes o servicios
comprados. Tarjetas de crédito, cheques electrénicos y efectivo digital son algunos

ejemplos.

4. Realizacién de la venta.
Es responsable de la entrega del producto o servicio del comerciante al cliente. Los
productos pueden ser tangibles como libros, videos, Cd’s o intangibles como software,
musica, documentos electrénicos. Las funciones de esta actividad varian dependiendo
de cada sitio de comercio B2C, debido a que alguno de estos se encargan de su propias
operaciones de realizaciéon o subcontrata a terceras partes. En el caso de productos
tangibles la orden puede ser enviada al cliente utilizando los servicios de envié.
Generalmente el cliente tiene la opcién de seleccionar los servicios que prefiera. En el
caso de productos intangibles, se utilizan certificados digitales para garantizar la
seguridad, integridad y confidencialidad del producto. También puede incluir la

verificacion de la direccion de entrega y el almacenamiento digital.

5. Servicio y soporte.

Debido a que las empresas B2C carecen de una presencia fisica necesitan encontrar las
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maneras para proporcionar de manera oportuna y alta calidad el servicio y soporte a
sus clientes, asegurando de esta forma mantener a sus clientes. Algunas de las TIC que
son utilizadas para ofrecer servicio y soporte son:

» Confirmaciones via correo electrénico.

* Encuestas en linea

» Escritorios de ayuda

» Garantia de transacciones seguras.

La relaciéon de las actividades propuestas por Bidgoli (2002) con la estructura de los

negocios B2C se ve representada en la tabla 15.

‘ Actividades H” Componentes del negocio B2C
Informacion Cliente/Tienda
Orden Cliente/Tienda
Pago Cliente/Banco

Realizacion de la venta | Empresa de transporte

Servicio y entrega Tienda/Cliente

Tabla 14 Relacion Actividades negocios B2C (Bigdoli, 2002)-componentes negocios B2C

De acuerdo con Abhijit (2000) la interaccion entre una organizacién y un cliente consiste en

las actividades primordiales mostradas en la figura 17.

Promocién Orden Entrega Post-venta

Figura 17 Actividades del comercio electrénico B2C
Fuente: Abhijit (2000)
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1.

Promocion.

Proveer de informacién a los clientes de los diferentes productos ofrecidos por el
negocio, medios de pago y alternativas de envio mediante su sitio web, haciendo
uso de técnicas como los banners, botones y ventanas emergentes. El uso de la web
puede ser visto como una herramienta de marketing a través de la cual se puede

establecer una comunicacién con el cliente y determinar sus habitos de compras.

Orden
Se realiza el pedido y pago por los productos mediante el sitio web. En consecuencia
el negocio necesita ser capaz de acceder a bases de datos de los productos,

ordenes, sistemas de pago y métodos de envio de los productos.

Entrega

Corresponde a la accién de la entrega del producto del negocio al cliente. Los
productos intangibles como el software, musica, noticias son elementos ideales para
ser entregados a través de Internet, ahorran tiempo y dinero comparados con

aquellos productos que tienen que ser enviados por medios fisicos.

Post-venta.

La atencién al cliente es el dltimo eslabén de la cadena de la organizacion y el
consumidor. Internet permite la entrega de servicios de post-venta hacia los clientes a
través del uso de correos electrénicos, motores de busqueda y anuncios. Las
organizaciones utilizan varias técnicas como software para la gestiéon de clientes,
minerfa de datos, asi como herramientas de personalizacién con el objetivo de
desarrollar relaciones duraderas con los consumidores. Estos servicios son conocidos
en la literatura como e-service. Fomentar el desarrollo de las comunidades en la web es

una forma de apoyo en el entorno B2C.

La relaciéon de las actividades propuestas por Abhijit (2000) con la estructura de los

negocios B2C se ve representada en la tabla 16.
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| Actividades H” Componentes del negocio B2C

Promocién Cliente/Tienda

Orden Cliente/Banco

Entrega Cliente/ Empresa de transporte
Post-venta Tienda/Cliente

Tabla 15 Relacion Actividades negocios B2C (Abhijit, 2000)-componentes negocios B2C

De acuerdo a la literatura revisada, en el contexto de negocios B2C se han desarrollado
modelos que abarcan las distintas actividades de sus procesos de negocio. Véase tabla 17.
Estos modelos se analizan para establecer un marco que permita operacionalizar las
actividades que la literatura reporta como esenciales para el desarrollo 6ptimo de los negocios

B2C. La tabla 3.4 presenta las actividades relevantes dentro de B2C.

| Autor [|Etapas del comercio electrénico B2C

Selz & Schubert (1998) Informacién
Negociacion
Consolidaciéon
Comunidad

Whiteley (2001) Buasqueda
Informacion
Negociacion
Orden

Pago

Envio
Pre-venta
Comunidad

Beynon (2004) Pre-venta

Ejecucion de la venta
Consolidacion de la venta
Post-venta

Tabla 16 Etapas del comercio electronico B2C

El modelo propuesto por Selz & Schubert (1998) presenta un enfoque comercial, surge
del resultado de estudios de la interaccién humano-mdaquina. Los modelos de Whiteley (2001)
y Beynon (2004) se basan en el enfoque de ciclo de comercio: Pre-venta,

Ejecucién/Consolidacién de la venta y Post-venta. El primero de ellos desglosa las etapas de
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los negocios B2C, considerando como parte fundamental la constitucién de una comunidad

por medio de intereses compartidos de los clientes, mientras el segundo modelo parte de las

etapas genéricas del ciclo de comercio. En este estudio se tomard el proceso de Beynon (2004),

la seleccién se debe a la descripcion amplia de sus etapas que permiten visualizar al proceso

operativo de los negocios B2C, mismos que posibilitan desglosar las actividades criticas.

Identificando las actividades relevantes de cada proceso y las citadas en la literatura se

tiene: Basqueda de Informacién, Promocién y publicidad, Servicio, Soporte y garantias,

Definicién del perfil y preferencias del cliente

Enmarcando estas actividades y desglosandolas en las etapas Pre-venta, Ejecucion de

la venta, Consolidacién de la venta y Post-venta:

Etapa Actividades Componentes del TIC

‘ negocio B2C

Pre-venta Basqueda de informacion Cliente/tienda Sitio web de la
Promocién y publicidad compafia.
Promocion y Publicidad Catalogos en linea.

Correo electrénico
Foros de discusiéon

Ejecucion de la Orden Cliente/cliente Repositorio de

venta Procesamiento de ordenes datos.

Consolidacién de : Pago Cliente Sistemas

la venta Envio Tienda electrénicos de
Procesamiento de pago Banco pago.
Procesamiento de envios Empresa de
Recepciéon y almacenamiento de los: transporte Sistemas de
productos. posicionamiento
Control de inventario global.
Manejo de los productos.
Programacién de transporte
Transporte de productos

Post-venta Definicién del perfil y preferencias del : Tienda Correo electrénico.

cliente

Servicio, soporte y garantias
Investigacion de mercados (Definicion
del perfil y preferencias del cliente)
Gestion de clientes (Basqueda de
Informacioén)

Servicios de apoyo y garantias
Informacion al cliente

Pagina Web
Repositorio de
datos.

Tabla 17 Actividades de los negocios B2C en el marco de las etapas del ciclo de comercio
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Ejecucién de Consolidacion

Pre-venta Post-venta
la venta de la venta
v
. Definicion del -
Marketlng . SerVICIO,
- Orden . perfil y
Promociény . . Pago Envio preferencias del soportey
publicidad Pedido on-line fiante garantias
Promocion y Procesamiento Procesamiento IRecepciénl yt Control de Programacion de Envio de Investigacion de Gestion de Servicios de
publicidad de ordenes de pago almacenamiento inventario transporte productos mercados clientes apoyoy garantias

de productos

Figura 18 Actividades de los negocios B2C
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3.3 Cadena de valor de los negocios B2C

Se toma el modelo de cadena de valor de Porter (2004) como herramienta para la
construccién de la cadena de valor de los negocios B2C; en este enfoque, las organizaciones
son vistas como instituciones que ofrecen valor a los clientes a través de actividades
definidas. Se identifica en un principio las actividades primarias de este tipo de negocios; asi
como las relacionesentre cada una de ellas y con las TIC que utilizan, para posteriormente ser

analizada en términos del valor que generan.

Albor-Garridés et. al. (2009) indican que la relacién entre las TIC y la creacién de valor
depende de los procesos inherentes a la gestion de informacién, que permite a la empresa
atender a las necesidades de los clientes. Menciona la necesidad de considerar las
implicaciones del uso de las TIC, las cuales pueden ser elementos que generan valor en la
relacion comprador-vendedor. En este sentido llevar a cabo actividades relacionadas con la
creacion de valor a través de las TIC pueden tener un impacto en el desempefio del negocio;
determinarla interrelacién entre éstas, lleva a la generaciéon de informacién pertinente que es

una fuente potencial de valor.

En el modelo de cadena de valor se tiene la existencia de cinco categorias genéricas de
actividades primarias, enmarcando las actividades de los negocios B2C identificadas en la

revision de la literatura se tiene:

1. Logistica interna. Incluye las actividades relacionadas con la recepcién, el

almacenamiento y la distribucién de los insumos del producto.

Actividades negocios B2C
e Recepcion y almacenamiento de los productos.
¢ Manejo de los productos y programacién de transporte.

¢ Almacenamiento y control de inventario.

Estas actividades estan apoyadas por software de modelos de inventarios, para la recepcion,
almacenamiento y el manejo de productos se utilizan sensores basados en la web que son
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interpretados en tiempo real generando datos que pueden ser almacenados en repositorios de
datos.

2. Operaciones. Actividades mediante las cuales se transforman los insumos en el
producto final.
e Procesamiento de ordenes
Esta actividad permite a los clientes realizar los pedidos en linea, integra la péagina
Web del negocio B2C y el sistema de informacién de ventas a distancia, el cual dispara
la orden al sistema de distribucién que gestiona la entrega de bienes y servicios. Asi

mismo la forma de pago se canalizara al sistema de contabilidad del negocio.

e Procesamiento de pago

Se realiza por medio de sistemas electrénicos de pago, los mecanismos mas utilizados
son cheques electrénicos, tarjetas de crédito y efectivo electrénico. Los requerimientos
de seguridad en esta actividad, son de suma importancia por lo que se utilizan TIC
como mecanismos de proteccion: encriptacion de la informacién, certificados digitales

y protocolos de seguridad como Secure Socket Layer (SSL).

3. Logistica externa. Actividades asociadas con la recopilacién, almacenamiento y

distribucion fisica del producto a los clientes.

Actividades negocios B2C
e Programacion de transporte
e Transporte de productos

e Procesamiento de envios

El procesamiento de envio rapido y eficaz es reconocido como una clave para la
satisfaccion del cliente. En los negocios B2C una vez que los pedidos llegan, un
sistema de procesamiento de 6rdenes se encarga de recibirlos y documentarlos, en

este proceso se utilizan TIC como sistemas de posicionamiento global.
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4. Mercadotecnia y Ventas. Actividades asociadas con proporcionar un medio por el

cual los clientes puedan comprar el producto e inducirlos a hacerlo.

Actividades negocios B2C

e Promocion y Publicidad

Una herramienta que apoya a estds actividades es la Web, mediante la cual se
establece comunicaciéon con el cliente; asi mismo se utilizan banners y ventanas
emergentes.

e Investigacion de mercados (Definicién del perfil y preferencias del cliente)
Relacionado con la promocién y la publicidad, una vez establecido la comunicacién
con el cliente, se determinan sus habitos de compras y se construye su perfil,

almacenando esta informacién en repositorios de datos.

e Ventas

Las decisiones de la gestion de ventas estan apoyadas en sistemas informaticos como
el procesamiento analitico en linea (OLAP), sistema de procesamiento de
transacciones de ventas, en donde se recolecta, almacena, y recupera informaciéon
generada por las transacciones producidas en una organizacién en relacién a las

ventas.
5. Servicio. Actividades asociadas con la prestacion de servicios para realzar o mantener

el valor del producto.

Actividades negocios B2C
e Servicios de apoyo y garantias

e Informacién al cliente

Los negocios B2C se poyan en el uso de confirmaciones via correo electrénico,

encuestas en linea y foros de discusién para ofrecer soporte y servicio a sus clientes.
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Actividades de apoyo

1. Adquisicion. Se refiere a la funcién de comprar insumos que seran usados en la
cadena de valor de la empresa.
En los negocios B2C se permite la localizacién de proveedores a escala global, asi como
realizar la negociaciéon y la contratacién en linea. Algunas organizaciones utilizan

sistemas automatizados para simplificar y reducir los costos de suministro.

2. Desarrollo de tecnologia. Cada actividad relacionada con valores comprende la
tecnologia, los procedimientos practicos, los métodos o la tecnologia integrada al
equipo de procesos. Consiste en un rango de actividades que pueden ser agrupadas en
acciones tendientes a mejorar el producto y el proceso. Afiade valor dado que mejora

los procesos de negocio para las actividades principales.

Dadas las actividades de los negocios B2C, como el procesamiento de 6rdenes y de
pago, programacion de transporte, la tecnologia requerida para llevarlas a cabo
comprenden los distintos sistemas de informacién que pueden ser comprados o

desarrollados por la organizacion.

3. Administracién de recursos humanos. Esta constituida por las actividades conexas
con el reclutamiento, la contratacion, la capacitacion, el desarrollo y la compensaciéon

de todo tipo de personal.

4. Infraestructura TIC. Se encarga de dar soporte a las actividades de los negocios B2C,
esta integrada por redes, extranets, EDI (intercambio electrénico de datos), wireless,

alojamiento web y bases de datos.

La implantacion de negocios B2C requiere servicios de soporte a sus actividades, la
infraestructura TIC esta integrada por varias actividades, incluyendo la administraciéon

general, planeacién, finanzas, contabilidad, asuntos legales y administracion de la calidad.

Determinadas las actividades primarias y de apoyo se estructura la cadena de valor de los
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negocios B2C, véase figura 19. Se adopta entonces las actividades de valor identificadas,

implicando el establecimiento de criterios para la asignaciéon de inversién en TIC; con el fin de

adaptar y orientar el proceso de toma de decisiones, en términos de creacién de valor.

Marketing Operaciones | Logistica Logistica Servicio
o interna externa
'S | Busqueda de Procesamiento | Recepcion y Programacion Gestion de
g informacion de 6rdenes almacenamiento | de transporte clientes
= de los o
o | Promacién y Procesamiento | productos. Envio de Servicios de
S | publicidad de pago productos apoyo'y
3 Control de garantias
.= | Investigacion inventario 5
S | de mercados Informacién al
< cliente
o Infraestructura TIC
=)
&
3 Administracion de recursos humanos
3
2 Desarrollo de la tecnologia
©
> .
. Adquisicion
<

Figura 19 Cadena de valor B2C

3.4 Criterios de Asignacion de Inversion en TIC

Margen

Kirti Peniwati (2007) indica que un criterio es aquello que sirve como soporte para

juzgar el mérito de un enfoque de toma de decisiones. En este trabajo, se entiende por criterio

a la condicion que deben cumplir los negocios B2C, para juzgar el mérito de asignar

inversiones en TIC.
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De acuerdo con Bacon (1996), los criterios utilizados en la toma de decisiones de
inversiones en TIC tienden a reflejar la efectividad de como son utilizados los recursos TIC, el
grado en la que los gerentes estan involucrados, el nivel de integracién entre el negocio y el
sistema de estrategias. Son relevantes para la administracion y finanzas, en términos de su rol
como un factor de retorno a la inversién o en el analisis costo-beneficio que es precedido por

una toma de decisién de inversion en TIC.

De la revisiéon de la literatura se identificoé que los criterios mas utilizados en la
evaluacion de inversiones en TIC son: el costo, beneficio, riesgo, costo-beneficio, costo-riesgo
y beneficio-riesgo. Estos criterios se han establecido desde un punto de vista financiero y
econémico, sin embargo hay criterios de otra naturaleza que los pueden complementar.
Teniendo en cuenta lo anterior, se agrupan en criterios de orden superior para ser utilizados
en la toma de decisiones de inversién en TIC, se utilizan los criterios definidos por Guba &

Lincoln (1989):

Criterios axiomaticos
Criterios retoricos

Criterios de accidon

L

Criterios de aplicacion

Criterios axiomaticos

Demuestran que la asignacién de inversién en TIC se hace entendiendo y conociendo la
naturaleza y preceptos del comercio electrénico. Para entender el comercio electrénico se

considera su naturaleza y sus valores.

Por lo tanto, las asignaciones de inversion en TIC deben reflejar la realidad construida
por los actores involucrados en la toma de decision, se consideran también las interacciones
entre los elementos del comercio electronico. De igual forma, se deben tomar en cuenta y
hacer explicitos los valores y experiencias del decisor que influyen en la toma de decisiones,

mismas que guiaran la asignacion de inversiéon en TIC.
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Se dice entonces que los criterios axiomaticos son aquellos que toman en cuenta los
valores de los negocios B2C, consideran las ideas del decisor sobre como las inversiones en
TIC son consistentes con los valores y creencias del comercio electrénico, los negocios B2Cy

los stakeholders.

Criterios retoricos

Los criterios retéricos se entienden como aquellos relacionados a la forma y estructura,
consideran la perspectiva de los involucrados: cliente, tienda, banco, empresa de transporte,
véase Figura 20; lo cual permite dar contexto a la inversiéon; contempla la empatia de los

participantes con la inversion y la imagen del negocio en que se invierte.

¢/_ Cliente

Banco

Empresa de
transporte

Tienda

Figura 20 Estructura de los negocios B2C

Los criterios retéricos sefialan que la asignacion de inversion en TIC debe considerar la
estructura y forma de los negocios B2C que se busca, asi como reflejar claridad a los
elementos participantes. La estructura y forma muestran que cada uno de los elementos que
conforman al negocio B2C deben estar articulados y que avanzan sobre una direcciéon, deben
considerar la reorganizaciéon de la misma, producto de la inversiéon. En el mismo sentido las
asignaciones deben reflejar consistencia, l6gica y armonia. La claridad se refiere a que los
actores tienen que entender los cambios estructurales que presentard el negocio a raiz de la

inversién. Debe reflejar la experiencia del tomador de decision.
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Criterios de acciéon

Indican la capacidad para evocar y facilitar la accion del decisor y de los elementos
afectados directa o indirectamente a tomar acciones alternativas en diferentes contextos.

En los negocios B2C, los criterios de accién toman en cuenta el posible impacto
estratégico y/o tactico de la inversién de acuerdo con la informaciéon disponible en esos
ambitos, permite tomar acciones inmediatas a la toma de la decision lo cual facilita el cambio
de direccion al realizar la inversion. Incluyen la capacidad para permitir a aquellos a quienes

afecta directa o indirectamente, a tomar medidas en diferentes contextos.

Criterios de transferencia

Se refieren a la medida en que la asignacioén de inversion en TIC facilita la elaboracion
de inferencias por el tomador de decision y que puede tener aplicabilidad en el contexto o
situacion en el que se encuentre. Se incluyen indicadores especialmente de impacto,
refiriéndose a los resultados, cambios y efectos del proyecto analizados en relacién con el

contexto.

En los negocios B2C, los criterios de transferencia son aquellos que pueden ser aplicados
a otros contextos o que proceden de otros contextos. Se refieren a la capacidad de transferir
estos criterios en los distintos negocios del comercio electrénico: C2C, B2B y G2G; asi como a

la capacidad de adoptar criterios de otros entornos, véase Figura 21.
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Comercio electrénico

c | _/' B2B
LN e

Figura 21 Criterios transferencia

Tomando la categorias propuestas por Guba & Lincoln (1989), se clasifican las técnicas
y métodos de evaluacién de inversiéon en TIC reportados en la literatura, considerando los

criterios que los guian. Véase tabla 19.
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Técnica

Descripcion

Criterio

Criterios de
orden

Tasa media de retorno

Compara el promedio de ganancias
después de impuestos, con un
costo de inversion inicial.

Costo-beneficio

superior
Accién

Analisis costo-beneficio

Compara los costos con los
beneficios que estan directamente
atribuidos a la implantacién de las
TIC.

Costo-beneficio

Accion

Tasa interna de retorno

Es la tasa de rendimiento o
ganancia que se espera obtener de
una inversién, tomando en cuenta
solo los flujos de efectivo que
entran al proyecto.

Beneficios/TIR

Accion

Valor presente neto

Es el valor en dinero actual de un
pago o flujo de pagos que se
recibird en el futuro; es la cantidad
de dinero que vale una inversion,
tomando en cuenta su costo,
ganancias y el valor del dinero en
el tiempo.

Beneficios/ VPN

Acciéon

Periodo de retorno

Calcula el tiempo requerido para
recuperar el costo inicial.

Tiempo
requerido de
recuperacion

Accion

Retorno en inversion

Calcula el retorno de una inversion

Beneficio

Accién

Analisis de equilibrio

Compara el valor presente de los
costos tangibles con el valor
presente de los beneficios

Costo-beneficio

Acciéon

Proceso de jerarquia
analitica

Calcula la puntuacién de un par de
tomadores de decision y las
compara.

Determinacion de
pesos

Retorico

Anilisis de decision
bayesiana

Calcular el valor esperado de la
inversidén en inversiones
alternativas.

Riesgo asociado a
pérdidas

Transferencia

Teoria del juego

Calculo de la rentabilidad de la
inversién basada en acciones de
competencia, matematicas y teoria
de la economia.

Beneficios

Accion

Simulacion

Modelar cémo una inversion se
llevard a cabo y su impacto de la
organizacion.

Sensibilidad

Transferencia

Técnicas multicriterio

Desarrollar una medida de la
utilidad proporcionada por una
inversion en TIC

Valor-costo

Transferencia

Método de Bedell

Calcula la contribucién de un
sistema de TIC, mediante la
multiplicacién y puntuacién de

Eficiencia

Transferencia

86




importancia por el nivel de calidad
de mejora realizado por el sistema.

Técnica del valor-costo

Total de costos asociados con un
sistema y deducir un valor
acumulado.

Valor-costo

Accién

Mapeo de inversiones

Calcular criterios de evaluaciéon de
resultados y esquematizarlos en
alternativas de inversién en una
malla.

Costo
Tiempo
Beneficios

Retoérico

Portafolio de
inversiones

Calcular la contribucion de los
sistemas de TIC hacia los negocios
y obtener su Valor presente neto.

Beneficios

Accién

SESAME

Compara los costos de un sistema
de computadora con el costo del
desempefio sin un sistema de
computadora.

Costo-eficiencia

Accién

Analisis de valor

Establece el valor de un sistema
haciendo preguntas relacionadas
con la gestién del valor y
comparandolo con el costo de
inversion.

Valor-costo

Accién

Método de Buss

Determinar la prioridad de las
inversiones, estableciendo un
rango de las diferentes opciones de
inversiéon que existen.

Prioridad de la
inversion

Transferencia

SIESTA

Evaluar los beneficios y riesgos de
la alineacion entre la estrategia

de infraestructura de TIC y la
estrategia de negocio

Riesgo-beneficio

Transferencia

Analisis de la cadena de
valor

Evaltia como una inversiéon en TIC
puede promover una ventaja
competitiva en cada fase de la
cadena de valor.

Valor relativo

Retoérico

Factores criticos de éxito

Obtiene, compara y clasifica
factores criticos de éxito, y basados
en esta clasificacion, se deducen las
prioridades de inversion.

Prioridad de la
inversién

Axiomatico

Balanced Scorecard

Evaldia una inversién del usuario,
del valor del negocio, eficiencia y
perspectivas de innovacion y
aprendizaje.

Desempefio del
negocio

Retorico

Delphi

Obtener el consenso de la opinion
de expertos sobre la mejor
alternativa de inversion.

Decisién en
grupo

Axiomatico

Modelos estructurales

Crear un modelo para analizar
como un sistema de
informacién afecta a los gastos e

Sensibilidad

Transferencia
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ingresos y de la empresa a la
funcién o linea de negocio que se
pretende servir

Tabla 18 Clasificacion de las técnicas y métodos de evaluacién de inversionen TIC

Considerando los datos de la tabla anterior se elabora la Grafica 15, en dénde se
observa que los criterios mas utilizados para asignar inversién en TIC son los de accién y
transferencia, seguido de los retéricos y axiomaéticos. Lo cual indica que un porcentaje
significativo de criterios consideran aspectos que obedecen a factores financieros, econémicos,
a la sensibilidad de cambios de recursos del negocio y generalmente de corto plazo; dejando
en ultima instancia elementos como la estructura, forma y valores del negocio. Se infiere que
la mayoria de las decisiones para asignar inversiones, se guian en aspectos relacionados al
impacto de la inversiéon que se ve reflejada en los beneficios esperados de la inversién y a la

aversion al riesgo de la misma.

4 N\
Retdrico
4\ .
Transferencia
Ve
Axiomatico
;T
Accion
12
- J

Gréfica 15 Uso de los criterios de orden superior para asignacion de inversionen TIC

Los criterios axiomaticos, retéricos, de accién y de transferencia permiten a los
tomadores de decisién considerar elementos de diferente naturaleza para asignar inversiones
en TIC. Los axiomaéticos reflejan los valores del comercio electrénico, los retéricos buscan dar
una idea acerca de la reorganizacion estructural que tendra el negocio, por su parte los

criterios de acciéon permiten tomar acciones inmediatas en diferentes contextos y con respecto
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a los criterios de transferencia permiten hacer inferencias que pueden ser aplicados a otros

contextos. Por otra parte las areas de la cadena de valor de los negocios B2C correspondientes

a Servicio de apoyo y garantia e Informacion al cliente consideran factores de seguridad y

confianza. El procesamiento de pago, envio de productos y gestion de clientes toma en cuenta

a los elementos constituyentes del negocio B2C, mientras que la investigacién de mercado y

publicidad implica establecer estrategias para diferentes horizontes de tiempo.

a)

Partiendo de lo anterior se consideran las siguientes situaciones:

Fomentar la imagen del negocio. Implica tomar en cuenta elementos como la
seguridad y la confianza que los clientes tienen del negocio, aspectos que tienen que
ver con el paradigma del comercio electrénico. Asi, la asignacion de inversién debe
abarcar aspectos relacionados con la naturaleza y valores del negocio B2C y por lo
tanto referidos a criterios axiomaticos. Las areas de valor hacia donde se tiene que

dirigir la inversién son: el Servicio de apoyo y garantia y la Informacién al cliente.

Promover la integracion de los participantes en el negocio B2C. Implica evocar los
elementos participantes del negocio: cliente, banco, empresa de transporte y tienda,
aspectos que tienen que ver con la estructura del negocio. Asi, la asignacién de
inversiéon debe abarcar aspectos relacionados con la forma y estructura que se busca
del negocio B2C y por lo tanto referidos a criterios retdricos. Las areas de valor hacia
doénde se tiene que dirigir la inversién son: procesamiento de pago, envio de productos

y gestion de clientes.

Contemplar horizontes de tiempo. Implica permitir tomar acciones inmediatas y
permitir a los elementos afectados a tomar decisiones buscando lograr un impacto
tactico y/o estratégico, aspectos que tienen que ver con la capacidad de facilitar
acciones. Asi, la asignacion de inversion debe abarcar aspectos relacionados con la
facilidad de toma de acciones y empoderamiento y por lo tanto referidos a criterios de

accion. Las areas de valor hacia dénde se tiene que dirigir la inversion son: publicidad
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e investigaciéon de mercado.

d) Contemplar el entorno del negocio u otros. Implica elaborar inferencias por parte del
decisor en distintas situaciones, aspecto que tienen que ver con la capacidad de
trasladar los criterios a diversos contextos. Asi, la asignacién de inversiéon debe abarcar
aspectos relacionados con el impacto, cambios y efectos de la asignacién en relacion
con el contexto y por lo tanto referidos a criterios de transferencia. Las areas de valor
hacia donde se tiene que dirigir la inversion es: bisqueda de informacion.

En la Tabla 20 se ven representadas las situaciones anteriormente descritas:

Tipo de decision Criterio Areas de valor

Fomentar la imagen del negocio Axiomatico | Servicio de apoyo y garantias

Informacion al cliente

Promover la integraciéon de los participantes | Retorico Procesamiento de pago
en el negocio: Envio de productos

Banco Gestion de clientes

Empresa de Transporte

Cliente

Contemplar diferentes horizontes de tiempo. | Accién Promocién y publicidad
Investigacién de mercado

Considerar el entorno del negocio y otros. Transferencia | Busqueda de informacion

Tabla 19 Criterios de asignacion de inversionen TIC

Por otra parte, para referirnos a una relaciéon de equilibrio entre los criterios de orden

superior para asignar inversiones en TIC, se plantean los siguientes puntos:

1. Entender los valores que rigen al negocio B2C, el relevante es la confianza del cliente,

sin este no existiria el negocio. (Criterio axiomaético)
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2. Una vez entendidos los valores del negocio B2C, es importante integrar los elementos

que componen al negocio y conocer las relaciones que hay entre estos. (Criterio

Retorico)

3. Teniendo claro la estructura del negocio, se debe de brindar flexibilidad a esta para
aprender y adaptarse a cambios y efectos en relacién a diversos contextos. (Criterios de

transferencia)

4. Identificando los puntos anteriores se tiene una apreciaciéon de forma y fondo del
negocio B2C y tomando esta perspectiva se procede a tomar acciones inmediatas.

(Criterios de Accion)

Se observa en este caso, que los criterios indican que la toma de decisiones para la
asignacion de inversiones en TIC, implica valorar elementos relacionados en primera
instancia con criterios axiomaéticos, seguido de criterios retoricos, de transferencia y

finalmente criterios de accién.

91



Capitulo 4 Conclusiones

1)

3)

5)

Esta investigacion ha permitido identificar que la mayoria de las organizaciones y
empresas consideran criterios relacionados con indicadores financieros y econémicos
para tomar una decisién de asignacion de inversiéon en TIC; sin embargo hay otros

criterios que posibilitan dar direccién a estas inversiones.

De lo anterior, se deriva la aportacién de este trabajo, refiriéndose al establecimiento
de criterios de asignacién de orden mayor que permitan tomar una decisién para

asignar inversiones en TIC:

1. Criterios retéricos. Aquellos criterios que consideran la estructura de los negocios
B2C y sus elementos participantes: Tienda, Cliente, Banco y empresa de
transporte.

2. Criterios axiomaéticos. Criterios que reflejan los valores del comercio electrénico.

3. Criterios de acciéon. Consideran la utilidad inmediata de la inversion.

4. Criterios de transferencia. Se refieren al impacto, cambios y efectos de la

asignacion en relacion con el contexto.

De la asociacién de técnicas y métodos para evaluar inversiones en TIC, reportados en
la literatura en los cuatro criterios de orden superior; se obtiene un marco que permite

seleccionar técnicas y métodos en funcién del criterio elegido.

Con referencia a las dreas de valor de los negocios B2C se tienen:

Servicio de apoyo y garantias, Informacién al cliente, Procesamiento de pago, Envio de
productos, Gestiéon de clientes, Promocion y publicidad, Investigacién de mercado y

Basqueda de informacion.

Contar con un marco de criterios que permita tomar una decisién de inversién en TIC

para identificar las dreas criticas de los negocios B2C con el objetivo de asignar de
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6)

manera efectiva los recursos TIC hacia los distintos proyectos, se convierte en una

herramienta en la toma de decisiones.

En este sentido, el uso de los criterios de accion, transferencia, axiomatico y retérico en
el proceso de anélisis de decisiones para asignacion de inversiones en TIC, permite a
los tomadores de decisién tener distintas alternativas y que bajo el marco de cadena de
valor del negocio B2C, le permitan seleccionar aquella alternativa que corresponda a
las necesidades del negocio y de esta manera potenciar su efectividad y lograr los

beneficios que se le asocian.

En el trabajo se observa la necesidad de hacer estudios mas rigurosos
metodolégicamente sobre el impacto de las TIC en el desempefio de las empresas, en

particular para las mexicanas. Asi mismo puede constituir un punto de partida para

aplicar los criterios de asignacion de inversién en TIC a un caso de estudio practico.
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