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RESUMEN

Ante la actual situacion en el mundo, donde la globalizacién es un hecho palpable, la
tecnologia y la informacion refuerzan su importancia y la Internet se declara como una
nueva manera de hacer negocios, las empresas deben analizar su situacion y
plantearse nuevas estrategias que les permitan no solo crecer sino asegurar su
existencia.

México no esta fuera de esta situacion por lo que las PyME’s, dada su importancia
dentro de la economia, principalmente como generadoras de empleo, deben considerar
seriamente su incursion en el mundo de los negocios electronicos.

Sin embargo la toma de decisiones no es facil, desde los problemas y retos que plantea
el mercado, hasta los cambios organizacionales y de infraestructura al interior de la
empresa, hay muchos factores que deben ser considerados. Después de la crisis de las
.com las empresas se debieron enfocar a la revision de sus planes lo que ha llevado un
estudio conciente de la implementacion y creacion de los negocios electronicos en sus
diversas fases y etapas.

Durante la recopilacion de informacion para esta investigacion se verifico la existencia
de muchas guias de recomendaciones y métodos para la implementacion de negocios
electronicos, incluso aquellos que hablan de modelos de transicién entre la empresa
tradicional y los negocios electrénicos, sin embargo antes de que se inicie esta
transicion es importante para la PyME saber que tan preparada se encuentra para
hacerlo.

Es entonces que para conocer si las empresas estan preparadas para realizar una
transicion hacia el comercio electrénico deben de analizarse a si mismas y medir que
caracteristicas al interior de la empresa determinan si es factible o no implantar
estrategias de comercio electrénico en ella. Ademas de conocer en que consisten estas
caracteristicas, es importante saber en que nivel se debe encontrar una empresa para
considerarse lista y que efectos positivos y negativos le traerd en su proceso el ignorar
o cumplir con los niveles de preparacion previa. Es logico que el mercado y los
consumidores juegan también un papel importante en la decision, sin embargo, no
toman parte del objeto de estudio de esta investigacion.
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1 INTRODUCCION

1. INTRODUCCION

Gary Schneider en su libro "Electronic Commerce" define al comercio electrénico en su
sentido mas amplio como: "las actividades de un negocio que se realizan a través de la
transmision electronica de datos via la Internet y el World Wide Web". El comercio
electronico se puede componer de tres elementos: [Schneider, 2001]

- Compras de un consumidor en el Web, denominado Business-to-consumer (B2C).
- Transacciones entre negocios en el Web, denominado Business-to-business (B2B).

- Transacciones y procesos del negocio que sirven de soporte a las actividades de
compra y venta en el Web.

Hasta el dia de hoy las pequefias y medianas empresas tradicionales se han
mantenido practicamente al margen del comercio electronico, sin embargo, esta
tendencia al parecer debera ser modificada para garantizar su supervivencia ya que los
vendedores minoristas estan siendo reemplazados poco a poco por la capacidad
creciente de las grandes empresas de ofrecer sus productos y servicios directamente a
través de sus portales en Internet [Anénimo’, 2001].

La supervivencia de las PyME’s no solo es importante para ellas mismas sino también
para el desarrollo econémico de un pais, consideremos que aunque pequefias en
infraestructura juntas componen mas del 85% del engranaje industrial y comercial en
Meéxico [Olavarrieta, 2001].

En conjunto las PyME’'s aportan 14.2 millones de empleos en el pais, con una
facturacion de 534 mil millones de délares de ahi la relevancia de esta investigacion.
[An6nimo?, 2001],

Segun Robert Thames, una de las principales razones por las que una empresa debe
considerar el comercio electronico como una estrategia a implementar o camino a
seguir es muy simple: sobrevivir. El comercio y los negocios electrdnicos representan
un cambio fundamental en la economia global y en un futuro no muy distante sera
imposible para una empresa competir si no ha integrado el comercio electrénico a sus
practicas, incluso puede dejar de ser rentable. [Thames, 2000]

La definicion de PyME’s da cabida a empresas que trabajan en rubros tan diferentes
que aunque comparten muchos puntos en comun, no seria del todo correcto tratarlas
de igual manera. Para propésitos de esta investigacion se han seleccionado aquellas




empresas que se ubican dentro del area de servicios, especificamente aquellas que se
dedican a la preparacion de comida y que preferentemente, mas no exclusivamente,
ofrecen servicios de entrega a domicilio por pedido via telefénica. En México existen
segun los registros y clasificaciones del SIEM (Sistema de Informaciéon Empresarial
Mexicano) aproximadamente 9951 restaurantes, 3531 establecimientos que preparan
comida para llevar y 2820 loncherias, taquerias, torterias, etc. Este nimero nos indica
como las empresas de preparacion de comida (muchas de las cuales ofrecen algun tipo
de servicio a domicilio o para llevar) representan un porcentaje considerable del total
de PyME's en el pais, asi como el sustento de muchas familias, de ahi su importancia.
Para facilitar la realizacion de este reporte se seguira continuando el uso del término
PyME que debera ser entendido por el lector como una empresa del giro que ya se
menciono y no como su significado mas general. [SIEM, 2002]

Juan Carlos Jiménez, autor del libro "Negocios.com”, expresa que este tipo de
empresas pueden utilizar Internet como un canal adicional de comercializacion, ademas
de herramienta de mercadeo y publicidad. Si se venden pizzas y otro tipo de comida por
teléfono, ¢por qué no se pueden vender a través de un sitio en Internet?. En ambos
casos (telefono o Internet) la venta se realiza a través de un canal no presencial y en
ninguno de estos se debe menospreciar la competencia real por la calidad de la
comida, el precio, la atencion y el tiempo de entrega. [Jiménez, 2001]

Pareceria entonces que la solucion esta en que las empresas emigren de sus modos
tradicionales a aquellos de la economia digital, sobre todo cuando escuchamos la
aseveracion realizada por Saul Cruz en el marco de las conferencias Tendencias 2002,
ofrecidas por Select-IDC, donde menciona que la PyME dedica unicamente el 0.6% de
sus ventas en inversion en tecnologia, y que si incrementara esto a un 1% podria
obtener un incremento hasta de 5 veces en su mercado [Andnimo?, 2001].

Esta decision, sin embargo, no debe ser considerada a la ligera, pues aun y cuando
Internet esta de moda, en nuestro pais existen muchos obstaculos para el desarrollo y
expansion de una economia electronica viable. Estos obstaculos son principalmente los
altos indices de pobreza, las limitaciones de la infraestructura telefénica, la falta de una
cultura sobre la seguridad en los medios electronicos, etc. [Rivera, 2001]

Pero todos estos son obstaculos que pueden ser y estan siendo librados poco a poco,
como ejemplo esta el hecho de que el 4% de la poblaciéon del pais tiene ya acceso a
Internet y el 13% podria tenerlo en el momento que lo desease [Garcés, 2001].

Es aun mas positivo que la mayoria estan dispuestos a realizar transacciones
electronicas, de hecho, el Ultimo estudio realizado por Select-IDC sefala que el 11% de
las transacciones econdmicas totales que se realizan en el pais se hacen ya por medios
electronicos [Garcia, 2002].

Ademas, el gobierno de México tiene como uno de sus objetivos el impulsar las
politicas que favorezcan el desarrollo de la Economia Digital en México [Rivera, 2001].




El proyecto denominado E-México esta bajo la responsabilidad de la Secretaria de
Economia y tiene dentro de él dos puntos intimamente relacionados con el Comercio
Electrénico [Rivera, 2001]:

- El fortalecimiento del marco juridico que fomente la seguridad y confianza necesaria
en las transacciones electrénicas.

- El disefio de programas para impulsar la participacion de la micro, pequefia y
mediana empresa en la nueva economia.

Lo anterior se dirige principalmente a la situacion al exterior de la PyME , sin embargo
las decisiones y cambios deberan ser implementadas al interior y es por esto que las
ventajas que la empresa obtendria del comercio electronico deben ser comprendidas y
consideradas por empleados y directivos para librar las barreras psicolégica que
aunadas a las restricciones en los recursos econdmicos impiden la introduccion de
buenos sistemas y la evolucion efectiva hacia el mundo de los negocios electronicos
[An6nimo?,2001].

Segun Rivera Sanchez las ventajas que se pueden obtener de un modelo de negocio
electrénico son: [Rivera, 2001]

» Mejora la relacién con el cliente.

= Reduce los costos de distribucion.

= Adquiere informacién de clientes rentables.
= Fortalece la cadena de suministro.

= Desarrolla nuevos canales de distribucion.
» Facilita la entrada a nuevos mercados.

Entonces cual es la realidad para la PyME y como debe proceder cuando recibe por un
lado informaciéon sobre las amenazas que enfrenta en caso de no evolucionar y las
ventajas que le traeria hacerlo. Pero por otro lado el mercado de ia economia digital en
México es aun pequefio e inmaduro.

Es por esto que antes de que una estrategia de negocio electrénico sea puesta en
marcha se debe estudiar cual es en realidad la situacion con respecto a cada empresa.
Puede que no sea necesario evolucionar a negocios electronicos, o incluso peor que
nuestro mercado no cumpla con los requisitos para garantizar la vida de la empresa
como negocio electronico. Para esto es importante contar con una serie de guias que
nos permitan evaluar de una manera poco costosa y rapida el camino que debera
seguir la empresa para que podamos de esa manera tomar una decision informada
sobre lo que debemos hacer.

Segun Sergio Ahumada, consultor de Select-IDC, las empresas que deseen tener éxito
en el comercio electrénico, y contribuir a la solidez de este mercado, deberan tomar en
cuenta las siguientes consideraciones: [Ahumada, 2001]

» Planeaciéon adecuada.




» Estrategia de negocios bien definida.

= Metas y objetivos claros.

= Oferta de valor real al cliente.

= Tomar en cuenta que los clientes estan aprendiendo a discriminar entre lo
conveniente, lo que realmente tiene valor y los ofrecimientos efimeros; las
atracciones momentaneas, de especulaciéon o derivadas de una mercadotecnia muy
agresiva.

= Transmitir al consumidor la idea de que el costo-beneficio de adquirir bienes y
servicios a través de Internet es menor a las ventajas ofrecidas.

=  Comprender al consumidor, quien esta evolucionando.

Es claro que para tomar la decision de implementar o evolucionar hacia negocios
electrénicos se deben considerar dos grandes puntos: el mercado (clientes,
consumidores) y la propia situacion de la empresa. Esta investigacion busca centrarse
en la situacién de la empresa, obviando en cierta medida su mercado. Esta decision se
tomo6 basada en que si se buscaran cubrir los dos mundos el proceso de investigacion
se tornaria muy extenso, por encima de lo posible, lo que podria generar que no se
alcanzara un objetivo de utilidad en ninguno de los dos puntos.

Considerando que existen ya empresas con mas de un ano de experiencia en la
atencion de pedidos de comida via Internet se toma por hecho que el mercado si esta
ahi. Dentro de estas empresas encontramos en nuestro pais a ComiDomi.com con
servicio en el Distrito Federal y en los Estados Unidos a food.com que provee los
servicios necesarios para que mas de 6000 restaurantes puedan recibir pedidos de
servicio a domicilio o de comida para llevar en todo su territorio. [Anénimo®, 2001]
[food.com, 2002].

En resumen se busca con esta investigacién generar un documento que permita a los
duefios y gerentes de pequefias y medianas empresas analizar las oportunidades que
su empresa tiene en el comercio electronico y servir de base para su implementacion.
No es objetivo de esta investigacidn generar una guia infalible para implementar
negocios electrénicos en la PyME, sino proveer de la informacién y conocimientos
necesarios para que la decisién de evolucionar hacia los negocios electronicos se tome
de manera mas consciente.




1.1 Objetivo

Realizar un analisis sobre las caracteristicas que se deben observar al interior de una
empresa, cuya actividad sea o incluya la preparacién de comida ofreciendo servicios de
entrega a domicilio, con el fin de conocer que tan preparada se encuentra para
enfrentar un proceso de transformacién/evoluciéon de un modelo tradicional a un modelo
de comercio electrdnico.

En base a las caracteristicas que se determinaron relevantes se realizé un estudio a
través de encuestas para conocer la situacion de las empresas en el area Metropolitana
de Monterrey que ayude a plantear un panorama general de la viabilidad de que dichas
empresas evolucionen hacia el comercio electrénico.

1.2 Restricciones

Esta investigacion se encuentra sujeta a las siguientes restricciones:

- Lainvestigacion se refiere de manera general a las pequeiias y medianas empresas
(PyME’s) pero se centra especificamente en aquellas cuyo giro sea la venta de
comida con servicio a domicilio en el area metropolitana de Monterrey.

- La muestra requerida para la investigacion fue tomada de empresas del area
metropolitana de Monterrey y, considerando las limitaciones impuestas por el
tamafio de la zona metropolitana, se buscé cubrir la muestra con empresas situadas
en las cercanias del Tecnoldgico de Monterrey.

Estas son las dos principales restricciones, ademas es importante considerar la
disponibilidad que las empresas mostraron para participar en la encuesta.




1.3 Metodologia

Para realizar esta investigacion se utilizd, ademas de la revision bibliografica la
investigacion cuantitativa, a través de la aplicacion de una encuesta a las empresas con
el fin de determinar su nivel de preparaciéon para realizar la transicidbn al comercio
electrénico. [Hernandez, R. Fernandez, C. y Baptista, 1998]

Con ayuda de la revision bibliografica se obtuvo una base teorica a través de la cual se
generaron los puntos que se debian incluir en la encuesta para la metodologia
cuantitativa. A través de este método se pretendié recolectar la mayor cantidad de
informacion relevante y necesaria que sirviese para sustentar el producto y las
conclusiones de la investigacion.

1.4 Producto Final

Se buscd, con este trabajo de investigacidn, la identificacion de las caracteristicas con
las que una PyME debe cumplir para poder iniciar una estrategia de comercio
electrénico que tenga posibilidades de ser exitosa.

Ademas, con base a esas caracteristicas que fueron identificadas con la investigacion
bibliografica, se realizd un estudio para conocer el estado actual de las empresas en el
area metropolitana de Monterrey. Especificamente el estudio se realizdé en las PyME’s
cuya actividad principal fuese la venta de comida ofreciendo los servicios de entrega a
domicilio.

1.5 Estructura de la Tesis

La presente tesis esta desarrollada de la siguiente manera.

El Capitulo 1 brinda una introduccién al tema de la tesis, planteando el objetivo y el
producto final deseado.

El Capitulo 2 consta de los antecedentes y conceptos basicos mas importantes que se
deben comprender para alcanzar los objetivos de la investigacidon. Se comienza con
una breve historia de lo que es Internet y como evolucion6é afectando la economia
mundial. Se prosigue después a explicar lo que es el Comercio Electronico, las
maneras en las que este se puede presentar (modelos), las ventajas y retos que brinda
para las empresas. Ademas se describe la situacién actual en el mundo ante las
transacciones electronicas y se profundiza para conocer cual es la realidad que México
como pais enfrenta en la nueva economia.

El Capitulo 3 incluye la definicion de lo que son las pequefias y medianas empresas
(PyME’s), su importancia para la economia, los retos que enfrentan, sus restricciones y
las oportunidades que pueden encontrar en el Comercio Electronico.




El Capitulo 4 esta dedicado especificamente a describir, de manera breve pero concisa,
a las empresas de venta de comida con servicio a domicilio y los casos que se
revisaron de empresas de este tipo que se han aventurado a ofrecer sus servicios a
través de Internet, participando de esta manera en el Comercio Electrénico.

El Capitulo 5 es en el que se presentan los resultados de la revision bibliografica mas
significativos para esta tesis de investigacion pues se centra airededor de las
caracteristicas que la empresa deberd reunir para que, antes de proceder a
implementar un plan de negocios que involucre comercio electronico, se encuentre
previamente preparada para afrontar los retos y realidades. Este capitulo cuenta con
tres secciones. La primera presenta los factores vinculantes en direccion al desarrolio
de una estrategia de comercio electronico segun Robert Plant, en la segunda se
describen los pilares que segun Hartman definen la preparacién de las empresas para
la red “Net Readiness” y la tercera es un compendio de lo que varios autores piensan
al respecto.

El Capitulo 6 describe los puntos involucrados para la realizacion de la investigacion de
campo, la metodologia de investigacion utilizada, asi como los puntos a estudiar en la
encuesta. Ademas se dedica al analisis de los resultados obtenidos con la aplicacién de
las encuestas en la investigacion de campo.

En el Capitulo 7 se ofrecen las conclusiones que deben servir para completar el
producto final de este trabajo de investigacion. De igual manera se sugieren trabajos
futuros que ayudaran a obtener un mayor valor a los resultados de esta investigacion.

1.6 Contribucién Esperada

Se espera que el lector, al terminar de leer esta tesis de investigacion, obtenga la
informacion suficiente que le ayude a comprender los retos que implican para las
PyME's el implementar una estrategia de comercio electrénico logrando dejar de
manifiesto las caracteristicas que debe reunir una organizacion para tener posibilidades
de éxito al implementar una estrategia de comercio electronico. Se complementa
ademas la investigacion con los resultados de la exploracién de campo que ayudan a
conocer el estado actual de las empresas en la ciudad de Monterrey.




2 ANTECEDENTES

2. ANTECEDENTES
2.1 Introduccion

Para poder llegar a establecer las caracteristicas con las que una empresa debe contar
para iniciar algun tipo de operacion de negocios en Internet, es necesario comenzar por
entender que es el Internet, cuales han sido sus origenes y hacia adonde se dirige. De
igual manera es importante conocer los modelos de comercio que existen, los
conceptos basicos de Comercio Electrénico, sus ventajas y desventajas. El siguiente
capitulo busca cubrir estos temas con el fin de plantear las bases del resto de la
investigacion.

2.2 Internet

2.2.1 Definicion

La enciclopedia Encarta define Internet como:

“Interconexion de redes informaticas que permite a las computadoras
conectadas comunicarse directamente. El término suele referirse a una
interconexion en particular, de caracter planetario y abierto al publico, que
conecta redes informaticas de organismos oficiales, educativos y
empresariales. También existen sistemas de redes mas pequefios llamados
intranet, generalmente para el uso de una unica organizacioén.”

La Internet es también llamada 'superautopista de la informacion’, y su objetivo teérico
es establecer comunicaciones informaticas que permitan proporcionar a colegios,
bibliotecas, empresas y hogares acceso universal a una informacién de calidad que
eduque, informe, entretenga y permita hacer negocio. [Encarta, 2001]

2.2.2 Historia

Internet fue creada a partir de un proyecto patrocinado por el departamento de defensa
de los Estados Unidos a través de Ila Agencia de Programas Avanzados de
Investigacion (ARPA, por sus siglas en inglés). Este proyecto denominado DARPANET
(Defense Advanced Research Project Network) inicio en 1969 y su principal propdsito
era la investigacién y desarrollo de protocolos de comunicacion para redes de area
amplia a manera de conectar redes de transmision de paquetes de diferentes tipos que
fuesen capaces de resistir las condiciones de operacidbn mas dificiles y continuar




funcionando aun con la pérdida de una parte de la red (como podria suceder en caso
guerra). De esta forma Internet comenzé siendo una red informatica de ARPA (llamada
Arpanet) que conectaba redes de computadoras de varias universidades y laboratorios
de investigacion en Estados Unidos. Durante el desarrollo del proyecto se incrementé
notablemente el numero de redes locales de agencias gubernamentales y de
universidades que participaban en el proyecto, dando origen asi a la red de redes mas
grande del mundo. [SuPaginaWeb, 2001]

Poco a poco las funciones militares se separaron y se permitio el acceso a la red a todo
aquel que lo requiriera sin importar de que pais provenia la solicitud siempre y cuando
fuera para fines académicos o de investigacion (y por supuesto que pagara sus propios
gastos de conexion). Los usuarios pronto encontraron que la informacion que habia en
la red era por demas util y si cada quien aportaba algo se enriqueceria ain mas el
acervo de informacion existente. La apariencia visual que todos conocemos al navegar
en Internet es dominada World Wide Web (WWW) y fue desarrollada en 1989 por el
informatico britanico Timothy Berners-Lee para el Consejo Europeo de Investigacion
Nuclear (CERN, siglas en francés). [SuPaginaWeb, 2001]

A principios de 1994 comenz6 a darse un crecimiento explosivo de las compafiias con
propdsitos comerciales en Internet, dando asi origen a la etapa en el desarrollo de la
red que actualmente vivimos. [SuPaginaWeb, 2001]

2.2.3 Funcionamiento

Internet es un conjunto de redes locales conectadas entre si a través de un ordenador
especial por cada red, conocido como gateway (puerta). Las interconexiones entre
estas puertas pueden realizarse a través de diversos canales o vias de transmision,
como pueden ser las lineas telefénicas, fibras Opticas y enlaces por radio y satelitales.
Ademas se pueden afadir redes adicionales conectando nuevas puertas. La
informacién que debe enviarse a una maquina remota se etiqueta con la direccidon
computarizada de dicha maquina “numero IP” [Encarta, 2001].

El fundamento de Internet es el TCP/IP que es el trabajo conjunto de dos protocolos el
IPyel TCP.

El Protocolo de Internet (IP), es el soporte l6gico basico empleado para controlar el
sistema de redes. Este protocolo especifica como las computadoras de puerta, o
gateways encaminan la informacion desde el ordenador emisor hasta el ordenador
receptor.

El Protocolo de Control de Transmision (TCP) comprueba si la informacién ha llegado al
ordenador de destino y, en caso contrario, hace que se vuelva a enviar. El Protocolo de
Internet (IP) y el Protocolo de Control de Transmision (TCP) fueron desarrollados
inicialmente en 1973 por el informatico estadounidense Vinton Cerf como parte de un
proyecto dirigido por el ingeniero estadounidense Robert Kahn.
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Varias computadoras individuales conectadas entre si forman una red de 4rea local (LAN) Internet consuste
en una serie de redes (LAN) interconectadas. Las computadoras personales y las estaciones de trabajo
pueden estar conectadas a una red de area local mediante un médem a través de una conexiéon RDSI o RTC,
o directamente a la LAN. También hay otras formas de conexion a redes, como la conexién T1 y la linea
dedicada. Los puentes y los Aubs vinculan multiples redes entre si. Un enrutador transmite los datos a través
de las redes y determina la mejor ruta de transmision.

Figura 2. 1 Topologia de Internet [Encarta, 2001]

El TCP/IP asigna a cada maquina que se conecta a la red un niumero especifico,
llamado "numero IP" (que asemeja a un numero telefénico Unico) como por ejemplo
131.178.11.16

La comunicacidon que se establece, a través del protocolo TCP/IP, entre dos puntos
remotos permite el envio de informacién en forma de paquetes. Al transmitir un
mensaje 0 una pagina con imagenes, por ejemplo, el bloque completo de datos se
divide en pequefios bloques que viajaran de un punto a otro de la red, entre dos
nuameros IP determinados. Una vez direccionada, la informaciéon sale de su red de
origen a través de la puerta. De alli es encaminada de puerta en puerta hasta que llega
a la red local que contiene la maquina de destino. Como Internet no tiene un control
central, es decir, ningun ordenador individual que dirija el flujo de informacion, los
paquetes pueden seguir cualquiera de las posibles rutas sin que esta tenga que ser la
misma para todos los paquetes. Al alcanzar su destino todos los paquetes se reunen,
reordenan y convierten en la informacién original. Millones de comunicaciones se
establecen entre puntos distintos cada dia, pasando por cientos de ordenadores
intermedios.

La gran ventaja del TCP/IP es que es inteligente. Como cada intercambio de datos esta
marcado con numeros |IP determinados, las comunicaciones no tienen por qué
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cruzarse. Y si los paquetes no encuentran una ruta directa, los ordenadores intermedios
prueban vias alternativas. Se realizan comprobaciones en cada bloque para que la
informacion llegue intacta, y en caso de que se pierda alguno, el protocolo lo solicita de
nuevo hasta que se obtiene la informacion completa.

Cuando es necesario, un servicio automatico llamado DNS (Domain Name Service)
convierte automaticamente los numeros IP a palabras mas inteligibles (como
www.mty.itesm.mx) para que sean faciles de recordar sobre todo para el usuario comdn
del WWW. [Ibafiez, 1996]

2.2.4 Servicios

Al conectarse a Internet se puede tener acceso a una gran variedad de servicios que
permiten principalmente la publicacion y busqueda de informacién, sin embargo
también se pueden realizar transacciones comerciales y comunicarse con otras
personas.

Dentro de los servicios mas comunes que podemos encontrar en Internet se
encuentran:

Telnet. Permite conectarse a un ordenador desde otro.

Los Chats. Con este tipo de aplicaciones se explota el poder de Internet para sostener
conversaciones en tiempo real con multiples usuarios que accesan al mismo cuarto de
platica desde cualquier lugar del mundo. Estos chats pueden ser de temas especificos
o generales. Generalmente en los chats los usuarios no se conocen unos a otros
previamente y cualquiera puede contactarte (IRC).

La Mensajeria Instantdnea. Permite comunicarse en tiempo real con usuarios que se
conocen previamente y que se autorizan mutuamente el contacto (ICQ, MSN
Messenger, etc).

El correo electrénico. Permite enviar un mensaje o carta electronica a una direccion
establecida de correo, no se requiere que el usuario este conectado en el momento, el
proveedor del servicio proporciona un espacio determinado para que se almacenen sus
mensajes por cierto tiempo. (hotmail, webmail)

La transferencia de archivos. A través del protocolo FTP (file transfer protocol) se
pueden acceder a los archivos que se encuentran en una computadora remota. De
igual manera se pueden compartir los archivos de nuestro computador. (WS-FTP,
cuteftp etc)

Los navegadores. Son los que nos dan acceso al World Wide Web (también conocida
como Web o WWW). La Web es una coleccién de ficheros, denominados lugares de
Web o paginas de Web, que incluyen informacion en forma de textos, graficos, sonidos
y videos, ademas de vinculos o ligas con otras paginas. Las paginas son identificadas
por un localizador universal de recursos (URL, siglas en inglés) que especifica el
protocolo de transferencia, la direccidbn de Internet de la maquina y el nombre del
fichero. Por ejempio, un URL podria ser http://www.mty.itesm.mx. Los programas
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informaticos denominados exploradores utilizan el protocolo http para recuperar esos
ficheros. Actualmente existen otros protocolos soportados por los navegadores, como
es el https que permite realizar transacciones comerciales de una manera segura y
protegida. Ejemplos de navegadores son el Microsoft Explorer y el Netscape Navigator
[Encarta, 2001].

Otros. Video y voz en tiempo real, acceso a base de datos, aplicaciones de e-business,
etc.

2.3 Comercio Electronico

2.3.1 Definiciéon de Comercio Electrénico

Gary Schneider en su libro "Electronic Commerce" define al comercio electronico en su
sentido mas amplio como: "las actividades de un negocio que se realizan a través de la
transmision electrénica de datos via la Internet y el World Wide Web". [Schneider, 2001]

Esta definicién no es la unica, por lo que también podriamos considerar la que Jesus
Rivera Sanchez brinda en su tesis; el concluye que segun Quacquarelli, en acuerdo
con otros autores, el comercio electronico puede ser entendido como “la venta de
bienes y servicios utilizando medios electrénicos”. [Rivera, 2001]

Con lo anterior en mente podriamos pensar en definir el comercio electronico como “las
transacciones comerciales transmitidas electronicamente que se lievan a cabo
utilizando la Internet”.

Rivera Sanchez menciona también que las caracteristicas del comercio electronico son
entre otras:

- Es un factor de competitividad ya utilizado por los paises desarroliados dentro
de economia global.

- Es un acelerador de ia globalizacion.

- Rompe con todos los paradigmas.

- Crea un nuevo reto para los empresarios.

- Desaparecera quien no aporte un valor agregado real al negocio.

- El proveedor primario y el consumidor final se beneficiaran.

- Crea una nueva cultura de negocios donde el papel pierde su razén de ser.

- Exige una actitud abierta por parte del empresario para adaptarse a la nueva
cultura de realizar negocios y potenciar la aplicacion de su capacidad
innovadora en el rol de su interés.

El comercio electronico cambia la forma de competir, la velocidad de accion, y la
naturaleza del liderazgo afectando notablemente las condiciones de competencia y
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ofreciendo al mismo tiempo un nuevo canal para la venta de los productos, bienes o
servicios.

Ravi Kalakota en su libro “Electronic Commerce: A manager’s Guide”, nos dice que el
comercio electronico es ademas un impulsor de cambios dramaticos en el
funcionamiento al interior de la organizacion, como evidencia de la rapida proliferacion
de las intranets. Esto provee de los medios para la creaciobn de un modelo
organizacional diferente al del pasado, que se caracteriza por el cambio de
organizacion jerarquica de control y orden a la organizacion basada en informacion.
Todo esto implica cambios en las responsabilidades gerenciales, comunicacion y flujo
de informacién y estructuras de grupos de trabajo. [Kalakota, 1997]

El comercio electronico impacta las interacciones de negocio a negocio ya que este
facilita la red de organizacion donde las pequefias y flexibles compaiias dependen de
otras organizaciones asociadas para el suministro de componentes y la distribucion de
productos para cubrir la demanda cambiante del cliente mas eficazmente.
Anteriormente el Intercambio Electronico de Datos era el encargado de estas
interacciones entre empresas, sin embargo el EDI es un sistema cerrado y basado en
un propietario que limitaba a las empresas a participar o dejar de hacerlo en cierto tipo
de intercambio ya que el costo de cambio era muy elevado. [Davis, 1998]

Segun Rivera, el comercio electronico debemos de conceptualizarlo no como una
simple herramienta tecnologica que nos sirve para hacer negocios, sino como un
enfoque a adoptar para tener un modelo de negocio que nos permita innovar y
emprender nuevas oportunidades para consolidar los negocios existentes o para crear
nuevos canales de distribucion. [Rivera, 2001]

Continuando con la definicion de comercio electronico, lo explica desde diferentes
perspectivas:

- Desde una perspectiva de Comunicaciones, el comercio electronico es la
entrega de informacién, productos o servicios, pagos via linea telefonica,
redes de computadoras o cualquier otro medio electrénico.

- Desde una perspectiva de Procesos de Negocios, el comercio electronico es
la aplicacién de la tecnologia para la automatizacion de las transacciones del
negocio y el flujo de trabajo.

- Desde una perspectiva de Servicio, el comercio electronico es una
herramienta que direcciona el deseo de la empresa, consumidores, y
directivos para reducir costos de servicios a la vez que se mejora la calidad
de los bienes y se incrementa la velocidad del servicio de entrega.

- Desde una perspectiva Online, el comercio electronico provee la capacidad
de comprar y vender productos e informacién por medio de Internet y otros
servicios online. [Kalakota, 1997]

Si se busca una definicion que incluya una mayor cantidad de elementos que permitan
una vision clara sobre el concepto de comercio Electrénico podriamos utilizar la que
Rendon obtuvo de Roberto Alvarez en su libro EChange. Alvarez menciona que el
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comercio electronico no es solamente tecnologia. Es un cambio fundamental en la
forma de hacer negocios que requiere:

Sofiar en forma pragmatica para identificar destinos futuros, rentables y
realistas;

Gestionar procesos complejos de manera tal que las compafias puedan
llegar a destino en forma mas rapida y con resultados previsibles;

Tener wuna vision holistica que permita visualizar en forma integral los
cambios y la evolucion de la organizacién como un todo, tal como lo muestra
la figura 2.2.

Estrategia
Extendida

Tecnologia
Extendida

Gente
Extendida

Procesos
Extendidos

Figura 2. 2 Visién Holistica de Alvarez [Rendén, 2001]

Alvarez afiade ademéas que el Comercio Electrénico es mucho mas que una pagina
Web en Internet pues incluye:

La definicion de una nueva vision de negocio, que implica la utilizaciéon al
maximo de todas las capacidades disponibles en la economia digital;

La creacion de un sitio Web que defina y lleve a cabo una presencia distinta
en Internet; '

La creacion de nuevos canales virtuales, con la redefinicion del modelo
logistico de la empresa, tanto en sus aspectos de oferta como de demanda,
de manera que resulte coherente con la estrategia de negocios;

La automatizacion del servicio al cliente, que transforma las capacidades de
la organizacion de modo de hacerlas relevantes para la e-conomia en sus
aspectos culturales, sociales y econdmicos en mercados globales muy
diversos. [Rendon, 2001]
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El comercio electrénico no es una tecnologia Gnica y uniforme, al contrario es diverso y
puede implicar o implica un amplio rango de operaciones incluyendo: [Mufioz, 2002]

- Establecimiento del contacto inicial entre un cliente potencial y un proveedor
potencial.

- Intercambio de informacion.

- Ventas

- Soporte pre y post venta.

- Pago electrénico.

- Distribucion, incluyendo tanto la gestidon de distribucién y reparto de productos
fisicos, como la distribucion de los productos que se pueden hacer llegar de
manera electrénica (software).

- Asociaciones virtuales, grupos de empresas independientes que suman sus
competencias.

- Procesos empresariales compartidos.

2.3.2 Modelos del Comercio Electronico

Schneider concuerda con otros autores al determinar que en el comercio electronico se
puede identificar: [Schneider, 2001]

- Compras de un consumidor en el Web, denominado Business-to-consumer (B2C).
- Transacciones entre negocios en el Web, denominado Business-to business (B2B).

Algunos autores también hacen mencion de otros modelos de comercio electrénico
como: [Rodriguez, 2003]

- Transacciones entre las empresas y los gobiernos, denominado Business-to-
goverment (B2G).

- Transacciones entre los gobiernos y sus ciudadanos, denominado Business-to-
consumer (G2C).

- Transacciones entre los consumidores, denominado Consumer-to-consumer (C2C).

2.3.2.1 B2C

Es posible que el modelo mas popular y visible de lo que representa el B2C en la Web
sea lo que se conoce como tienda virtual (Webmart o digital storefront). Este modelo
resulta de la mezcla creativa de dos metaforas de compra: el catalogo de érdenes por
correo y el del centro comercial o supermercado. [Lowry, 2002]

El negocio de compras por catalogo ha existido desde hace mas de un siglo. Las
primeras ventas por catalogo iniciaron en los Estados Unidos al final del siglo 19,
cuando dos grandes compafiias surgieron aprovechando esa manera de hacer
negocios: Montgomery Ward y Sears Roebuck. La ventaja mas obvia de este modelo
era el decremento en la cantidad de tiempo que el consumidor requeria para comprar.
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La desventaja eran las limitaciones del medio (papel impreso) para representar la
calidad de los productos. [Lowry, 2002]

Los centros comerciales y supermercados florecieron junto con la popularidad del
automovil y la expansion de los caminos, que proveyeron la tecnologia base. Las
grandes cadenas de supermercados atraian a los clientes, quienes se animaban a
recorrer grandes distancias para llegar a las grandes tiendas que les ofrecian una gran
variedad de productos a precios relativamente bajos y en un so6lo lugar. El factor clave
que debia realizar una cadena para competir efectivamente y lograr la rentabilidad era
comprar en grandes volumenes,; sin que resultara sorpresa que el mismo principio
resultase para los clientes (el volumen y los precios bajos compensaban por el tiempo
del viaje y los gastos). Ya que los clientes estaban comprando por volumen, las
familias encontraban muy util el llevar una lista de compra con ellos (donde cada
miembro exponia sus necesidades) mientras que recorrian los grandes pasillos de los
supermercados. El carrito de compra era entonces el vehiculo en el que se
transportaban los productos que cubririan las necesidades desde los pasilios, hasta la
caja y de ahi al automévil del consumidor. [Lowry, 2002]

La combinacion de la metafora del catalogo y del supermercado llevaron poco a poco a
la de la popular tienda virtual para la cual Amazon.com (http://www.amazon.com) es
probablemente el ejemplo mas conocido con el que el modelo B2C del comercio
electrénico puede ser asociado. [Lowry, 2002]

Para explicar el B2C nuevamente de una manera sencilla repitamos la analogia:
Cuando uno va al supermercado (Walmart, Soriana, HEB) a comprar abarrotes y los
pagamos en la caja estamos recibiendo un servicio de tipo B2C. Asi que cuando
compramos libros, CD, abarrotes, software, etc. en algin sitio de Internet estamos
también involucrados en el comercio B2C, sb6lo que en esta ocasidon es de manera
electronica no presencial [Torral, 2001].

Siendo un poco mas estricto en la definicion podemos ver al Comercio Electronico B2C
como aquel que se refiere a las transacciones comerciales llevadas acabo directamente
entre un consumidor final y un negocio utilizando Internet como medio de venta.

La empresa publica en Internet los catalogos con la informacion de los productos que
ofrece de forma que los clientes encuentren lo que busquen o algo que les interese. De
esta forma se puede llevar a cabo una venta y el consumidor podra pagar de maneras
tan variadas como una transferencia electronica, tarjeta de crédito COD, etc. El caso
mas conocido de B2C es el de Amazon.com quien inicio ofreciendo la venta de libros
por Internet con entrega a domicilio y hoy vende incluso equipo de entretenimiento y
electrénicos.

Las caracteristicas representativas del modelo de negocios B2C emergentes incluyen
[Rivera, 2001]:

- Eliminacién de los intermediarios de clientes tradicionales vy la venta de
productos directamente al cliente.
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- La adicién de sitios comunitarios con el fin de prolongar las visitas de los
clientes ofreciéndoles acceso en linea a una gama mas amplia de productos y
servicios. Comunmente conocidos como portales.

2.3.2.2 B2B

Recordando la analogia del Supermercado que utilizamos para ejemplificar el B2C,
veamos ahora como seria para el B2B. El supermercado necesita comprar los bienes y
productos que tiene en sus mostradores a sus proveedores, esto es un negocio le
compra a otro. Este tipo de transacciones son las conocidas como B2B y cuando los
negocios las realizan a través de medios electrénicos entonces eso es Comercio
Electronico del tipo Business to Business. [Torral, 2001]

De manera més formal, el modelo de negocios B2B es el que conecta a los negocios
entre ellos mismos permitiéndoles la adquisicion o venta de insumos directos o
indirectos. Asi la empresa puede comprarle a sus proveedores y los proveedores
vender.

Aunque parezca que B2B surgid rapidamente, en realidad, como la mayoria de los
modelos de negocio se formd de ideas que ya existian y que sufrieron una evolucion
tecnologica y conceptual. El inicio del Comercio Electrénico B2B tiene sus raices en el
Intercambio Electréonico de Datos (EDI) que proveydé de una avenida para que las
compafias compartieran informacién con muchos proveedores y socios. Con el
aumento en el trafico de la Internet y el WWW a mediados de los 90’s, los negocios
reconocieron el potencial del Internet de convertirse en un nuevo y muy importante
canal de venta y cambiaron su enfoque de la mera transferencia de informacion hacia
las transacciones electrénicas [Andnimo, 2000].

El comercio electrénico B2B puede ser visto tambien desde la perspectiva del
abastecimiento. El abastecimiento es un proceso que incluye compras, transportacion,
recepcién y almacenamiento. El abastecimiento es un proceso de un ciclo cerrado que
inicia con la requisiciéon y termina con el pago. Cuando el abastecimiento se realiza de
manera electrénica, se entiende como e-procurement.

El e-procurement o abastecimiento por medios electrdnicos son las soluciones de valor
afnadido que ofrecen las aplicaciones de comercio electronico para permitir integrar y
dirigir el proceso de entrega de productos, desde el proveedor al cliente y viceversa.

El e-procurement es considerado como una forma de abastecerse eficientemente y con
simplicidad. Las aplicaciones de e-procurement se dividen esencialmente en dos tipos:
[Rivera, 2001]

e _Las soluciones e-procurement de compra. Una aplicacion de este tipo es una
Intranet que aerodinamiza e integra el proceso total de abastecimiento, desde
que se da la necesidad hasta que se realiza el pago o transaccion.

e Las soluciones e-procurement de venta. Este tipo de soluciones son las que
ayudan a los distribuidores o manufactureros a vender productos sobre la red.

17



Estas aplicaciones frecuentemente incluyen herramientas para la creacion de
catalogos electronicos, al igual que soporte transaccional para la entrada de
ordenes de sus clientes.

Una forma de hacer B2B es a través de los llamados “MarketPlace”. Segun Ramsdell
un marketplace es un sitio del World Wide Web donde bienes y servicios pueden ser
adquiridos de una gran variedad de proveedores. Si se desea agruparlos se puede
pensar que existen tres diferentes tipos de marketplace: [Ramsdell, 2001]

- Marketplace basado en una industria, es aquel que involucra a numerosas
empresas que se encuentran en un sector industrial especifico y por lo mismo
tienen necesidades especificas (conocido también como marketplace
vertical). Un ejemplo de este tipo de markiplace es el de Covisint.com
(http://www.covisint.com), un marketplace de la industria automotriz.

- Marketplace basado en productos (conocido también como marketplace
horizontal), es aquel que vende cierto tipo de productos que pueden ser
adquiridos por empresas de diferentes industrias. Un ejemplo de este tipo de
marketplace es el de Shoplet.com (http://www.shoplet.com), un marketplace
que ofrece productos para oficina.

- Marketplace basado en funciones, estos surgen cuando la concentracién de
cierto tipo de habilidades puede ser generadora de un valor comercial.
También es conocido como marketplace de nicho vertical y un ejemplo de
este es Commerx.com (http://www.commerx.com), un marketplace que
provee soluciones y servicios para la automatizacion de procesos de negocio.

2.3.2.3 Otros modelos de Comercio Electronico

Ademas de los dos modelos anteriormente descritos existen otros que es importante
mencionar como: [Rodriguez, 2003]

= B2G. El modelo Negocio a Gobierno se refiere a aquel que permite a las
empresas ofrecer sus productos y servicios a los diferentes organismos
gubernamentales. Sus principales caracteristicas son la transparencia en el
desarrollo de las convocatorias (licitaciones), asi como la mayor rapidez en el
desarrollo de los tramites para que el gobierno encuentre los mejores precios y
condiciones de pago. Un ejemplo de este es el portat Comprante
(http://www.compranet.gob.mx).

= G2C. El modelo de Gobierno a Consumidor se refiere a aquel que permite a los
ciudadanos realizar los tramites y pagos oficiales que requieran a través del uso
de Internet. Permite a su vez que el gobierno desarrolle en linea una serie de
Gtiles servicios para la ciudadania. Entre los principales atributos de este modelo
destacan la creacién de nuevos canales para la recaudacion fiscales y el facilitar
a los ciudadanos la realizacién de tramites administrativos. Un ejemplo de este
modelo es el Sistema de Declaracion de Impuestos en linea de la Secretaria de
Hacienda (http://www.shcp.gob.mx/asisnet/pagos/index.html).
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= (C2C. El modelo de Consumidor a Consumidor se refiere a aquel que permite a
consumidores venderse bienes entre ellos gracias a las facilidades que les
otorgue un negocio en linea. Una de sus caracteristicas principales es el realizar
transacciones directas entre personas fisicas. Este modelo de Comercio
Electrénico es el que se presenta en las subastas en linea, un ejemplo de este
modelo es el sitio deremate.com (http://www.deremate.com).

2.3.3 Comportamiento del Comercio Electrénico

A continuacién se muestran unas grafica que nos muestra la evolucion y pronéstico del
comportamiento del mercado del comercio electrénico global.

1400
1200+
1000+

800+

El Comercio en Internet en Miles de millones de dodlares

EB2B
0B2C

1998 1999 2000 2001 2002 2003

Figura 2. 3 El comercio en Internet [Kingeter, 2000]

2.3.4 Ventajas y Desventajas del Comercio Electrénico

Korper & Ellis, en su libro “The Ecommerce Book” mencionan una lista de ventajas que
se pueden obtener al implementar un modelo de Comercio Electrénico: [Renddn, 2001]

Mayor visibilidad

Oportunidades de posicionar la marca

Generar mayores utilidades

Atraccién de nuevos clientes y exposicién del negocio internacionalmente
Mejorar el servicio al cliente

Mejorar los tiempos de entrega

Reducir costos administrativos
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Ademas Alvarez en su libro Echange ofrece la conclusidn que el uso del Comercio
Electronico genera valor para las empresas en diferentes areas:[Rendén, 2001]

- Valor de las acciones: incrementa el valor mismo de la organizacidén ya que
se le aprecia como una organizacion con iniciativa de mejora.

- Mejora los ingresos: al incrementar el volumen de ventas o mejorar los
precios al equilibrar la oferta y la demanda ademas de mejorar la
segmentacion de los clientes.

- Reduccion de costos: esto se debe a la reduccion directa del costos de los
productos vendidos o bien a la reduccidon en los gastos en que incurre la
empresa para vender los productos.

- Mejor utilizaciéon de los activos: se puede lograr una mayor explotacion de los
recursos de la organizacion.

Segun Derek Slater, de la revista C/O Enterprise Magazine, el comercio electrénico es
atractivo pues reduce el costo de hacer negocio. Enviar unos cuantos bytes de datos a
través de la red es mas barato, rapido y conveniente que enviar un mensajero e incluso
que realizar una llamada telefonica. La principal preocupacién es la seguridad. La
Internet es publica y mucha gente duda al enviar datos sensibles o importantes a través
de un canal que podria ser interceptado por un tercero. Pero con muchas
organizaciones conscientes de la importancia y los beneficios que el comercio
electrénico les puede dar, hay una suficiente cantidad de personas trabajando para
resolver estos pequefios por menores de seguridad.
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2.3.5 Tendencias del Comercio Electrénico.

El panorama para el comercio electronico hoy en dia presenta dos tendencias
principales que difieren en cierta manera de los modelos de hace una década. [Lowry,
2002]

1. Los productos estan cambiando de ser producidos en masa a hechos a la
medida. Tal y como Amazon.com y otros sitios similares de B2C han
demostrado, la personalizacion se ha convertido en éxito en Internet. Los
productos no son para cualquier consumidor, sino para un individuo que posee
nombre, titulo, direccion y una historia, al igual que emociones. El producto debe
estar disponible en una manera mas innovadora y efectiva en cuanto a costo con
respecto a lo que el competidor puede ofrecer.

2. La produccion esta cambiando de ser en masa ser mas especializada. Mientras
que la automatizacion impulso la mecanizacién y el camino hacia la produccion
en masa, la ingenieria del conocimiento y la mineria de datos (data mining) han
incrementado la flexibilidad y logrado que la personalizacién sea posible a un
precio alcanzable.

Estas dos tendencias deben ser consideradas en cuenta pues representan la evoluciéon
natural que el mundo exige para el comercio electrénico y la manera en que las
empresas deberan afrontar los retos en la nueva e-conomia.

2.4 La Economia Digital en México

2.4.1 Situacion de la E-conomia en México

México es reconocido internacionalmente como una de las economias mas fuertes de
Latinoamérica, sino es que la mas fuerte. De hecho en palabras del Presidente Vicente
Fox, “se esta consolidando como una potencia econémica comercial: hoy es ya la
novena economia en tamano en el mundo y es la séptima balanza comercial, también a
nivel mundial”. Sin embargo esta no es una realidad que se refleje claramente en la
penetraciéon en el uso de las Tecnologias de Informacién. La situacidn no es ni
drasticamente negativa ni exageradamente positiva y si presta atencién a las cifras y se
observa las ideas que se plantean con el proyecto e-México, es posible detectar que la
economia digital mexicana podria ser una palanca que ayude a traducir nuestro noveno
lugar en algo tangible. [Alba, 2002]

2.4.2 Indicadores

Segun Nielsen NetRatings, México es el segundo mercado mas grande de América
Latina después de Brasil teniendo en Junio del 2001 con un total de 6.7 millones de
personas con acceso desde el hogar. [ETC, 2002]
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En el afio 2000 la mayoria de los analistas coincidian en sefialar que el nimero de
usuarios de Internet en México excedera los 7 millones para el afio 2003 segln las
predicciones que se pueden observar en la figura 2.4. [Bryan, 2000]

USUARIOS TOTALES DE INTERNET EN MEXICO

8,000,000

6,000,000

4,000,000

2,000,000

1997 1998 1999 2000p 2001p 2002p
Fuente: Bryan, Rovner 2000.
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Figura 2. 4 Usuarios de Internet en México [Bryan, 2000]

Sin embargo datos del afio 2003 presentados en el estado financiero de la empresa
Todito.com indican que de acuerdo con Select IDC, actualmente existen 10.4 millones
de usuarios de Internet en México y 1.4 millones de cuentas de acceso telefdnico a
Internet y estiman que para el afio 2006 el nimero crecera a 18.3 millones de usuarios
de Internet en México y 3.7 millones de cuentas de acceso telefénico a Internet. Estos
datos exceden por mucho las predicciones anteriores y aunque podrian considerarse
exagerados demuestran una vision positiva de la penetracion del uso de Internet en
México. [Todito.com, 2003]

El reporte “Global eCommerce Report 2002" elaborado por TNS Interactive, arrojé los
siguientes datos para grupos de edades y su uso del Internet en México [ETC, 2002]:

- 30% de las personas menores de 20 afios son usuarios de Internet,
- 36 de las personas entre 20 y 29 afios son usuarios de Internet,

- 18% de las personas entre 30 y 39 afos son usuarios de Internet,
- 9% de las personas entre 40 y 59 afios son usuarios de Internet,

- 4% de las personas mayores de 60 afios son usuarios de Internet.

Coincidentemente la Asociacion Mexicana de Comercio Electrénico “AMECE” resalta
que la mitad de los usuarios de Internet en México son menores de 19 afios. [Bryan,
2000]

En lo que respecta al lugar de acceso eMarketer reportd que segun una encuesta que
realizaron, en febrero del 2002 el 59% de los mexicanos se conecta a Internet desde el
hogar y 38% lo hacen desde su casa. [ETC, 2002].
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Desde el punto de vista geografico, el 40% de los usuarios de Internet esta en el Distrito
Federal, el 20% esta en Monterrey, el 15% esta en Guadalajara y el 7% esta en Leon.
El 18% esta dividido entre los otros estados de la Republica. Esta desigualdad entre
las ciudades y estados, tiene que ver con la infraestructura telefénica o teledensidad
(nimero de lineas telefonicas por cada 100 habitantes). [ALADI, 2001]

Segun el informe ejecutivo que la delegacién mexicana presento ante la Asociacion
Latinoamérica de Integracion, a nivel nacional la densidad telefénica es de 11.2%. Con
base en la densidad telefénica es posible establecer cinco grupos: [ALADI, 2001]

= |a densidad telefénica es superior a 15% en Baja California, Baja California Sur,
Distrito Federal, Jalisco y Nuevo Leén;

= Existen 11 estados con indices entre 10 y 15% (Aguascalientes, Colima, Coahuila,
Chihuahua, Estado de México, Morelos, Querétaro, Quintana Roo, Sinaloa, Sonora
y Tamaulipas);

= Después se ubican 6 entidades con indices entre el 8 y 9% (Durango, Guanajuato,
Michoacan, Nayarit, Puebla y Yucatan);

= E| cuarto grupo se encuentra integrado por los estados con indices entre 6 y 7%
(Campeche, Guerrero, Hidalgo, San Luis Potosi, Tlaxcala, Veracruz, Zacatecas);

= El altimo grupo conformado por 3 entidades con una densidad telefénica menor al
6% (Chiapas, Oaxaca y Tabasco).

Desde el punto de vista socioeconémico el 80% de los usuarios de Internet es clase
media alta y alta, es un nimero muy interesante, el otro 20% es clase C, laclase Dy E
practicamente no ve Internet en México. [Rodriguez, 2002]

Es importante tener en cuenta también la proliferacibn de los servicios de telefonia
inalambrica durante los ultimos afios segun la COFETEL, actualmente existen ya el
doble de lineas telefénicas inalambricas (celulares) con respecto a las que existen
cableadas y con el advenimiento de la tecnologia GSM y otras similares que permiten el
acceso a Internet desde los equipos celulares, el trafico en Internet en México se
espera aumente al igual que los servicios disponibles y las posibilidades de negocio.
[Cofetel, 2003] .

Es importante tener en cuenta también el hecho de que la industria de tecnologias de
informacién aporta al producto nacional menos del 1%, lo que habla de la falta de
penetracion de estas tecnologias en las empresas mexicanas (tabla 2.1). [AMITI?, 2001]

Gasto (Millones $ U.S.) 1892:1°1998 | 1994 '| 189611896 | 1897
IT Hardware | 1,675 | 1,695 | 1,873 | 1,098 | 1,825 | 2,267
IT Servicios | 818 | 1,016 | 1,165 | 636 | 758 | 1,025
IT Software ' 302 370 401 234 336 428
T’etaHT ' | 2,795 | 3,081 | 3,439 | 1,968 | 2,919 | 3,720
IT/PNB 08% | 0.8% | 0.8% | 0.7% | 0.9% | 0.9%

Tabla 2. 1 Comportamiento de la Industria de TT 1992-1997 [AMITI, 2001]
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Otros datos que se pueden obtener de la infraestructura computacional y de
conectividad a Internet para México se muestran en la tabla 2.2.

e e T

Coéfo de registrar un nombre de ‘domirnlio 70 USD pof dos afios
17 usuarios por cada

N° de usuarios en Internet

100 habitantes
Host de Internet por cada 1.000 6'6 unidades por cada 1998
habitantes 1.000 habitantes

Tabla 2. 2 Indicadores de conectividad [CAIBI, 2000]

Dentro de las empresas la infraestructura de Tecnologias de informacion y
comunicaciones Select IDC reporta para México que de 109 empresas encuestadas
so6lo el 12 % han implantado una solucién de Comercio Electrénico via Internet lo que
segun sus conclusiones se traduce en que los mexicanos conectados visitan en su
mayoria sitios extranjeros equivaliendo al 69%. [Garcia, 2000]

En este mismo reporte Select IDC sefnala que la base de PC’s instalada con en Internet
en México en el sector negocios fue de 1, 047,678 en el afio 2000, y es la mayor
concentracion que existe entre los diferentes segmentos como educacién, hogar y
gobierno. [Garcia, 2000]

El peridédico el Norte realizé un estudio independiente sobre el uso que se le da al
equipo de computo en las empresas, de este estudio pudo concluir que en el afio 2000
de las empresas que contaban con equipo de cémputo el 48 % de ese equipo era
utilizado para acceder a Internet [Rendén, 2001].

En lo que respecta al Comercio Electrénico, se espera que exceda los 2 mil millones de
ddlares para el 2003 (figura 2.5). [Bryan, 2000].

COMERCIO ELECTRONICO TOTAL EN MEXICO

(millones de dolares)
$2,000.0
$1 5000 s =
W Negocio a Negocio
$1000.0 M Negocio a Consumidor
$500.0
$0.0

1997 1998 1989 2000 2001 2002 2003

Fuente: Bryan, Rovner 2000.

Figura 2. 5 Comercio Electrénico en México [Bryan, 2000]
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La cifra del valor del comercio electrénico en México en 1999 fue de 223 millones de
dolares de los cuales el 22% correspondi6 al B2C y el 78% restante al B2B.

El Boston Consulting Group estima que aunque en México no se realiza el mayor

numero de ventas a través del Comercio Electrénico, su ritmo de crecimiento es el mas
grande de todos los paises de Latinoamérica (figura 2.6 y 2.7).

VENTAS B2C EN LATINOAMERICA DE US$ 580M EL ANO 2000

Ingresos por 350
ventas al 300
consumidor 300 - -
(uss M)
250 -
200 A
150 -
100 -
50
o o s | & 2 e - S ad
Brasil México Argentina Otros Import. de
paises EU
Indice de crecimiento
1999-2000 (%) 496 912 645 1,814 15

Figura 2. 6 Ventas B2C en Latinoamérica afio 2000 [Boston Consulting Group, 2001]
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Mercado mexicano de ventas electronicas al consumidor, 2000

Ingresos por
ventas al
consumidor Hardware/software
(Uss ™M) para computadoras
Electrénica
Viajes

Floresitarjetasiregalos
Corretaje/servicios
financieros

Librosimusicalvideo

Otros

3 H

10

L]

-

¥

¥

Ingresos del sitio
(venta directa)

Ingresos del sitio
(distribucion)

Valor bruto de las
transacciones

% 20 26 30 35 40 45

Nota: Otros incluye automéviles, ropa, entradas para eventos, comidas y bebidas, salud y belleza, articulos deportivos y juguetes

Figura 2. 7 Mercado mexicano de ventas electréonicas [Boston Consulting Group, 2001]
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2.4.3 El Proyecto E-México

Momentos después de su toma de posesion el 1 de diciembre de 2000, el Presidente
Vicente Fox Quesada dio instrucciones al secretario de Comunicaciones, Pedro
Cerisola, de iniciar a la brevedad el proyecto E-México, “a fin de que la revolucion de la
informacion y las comunicaciones tenga un caracter verdaderamente nacional y se
reduzca la brecha digital entre los gobiernos, las empresas, los hogares y los
individuos, con un alcance hasta el ultimo rincén de nuestro pais”. [ALADI, 2001]

El Sistema e-México no es un proyecto de un sélo sector, es un proyecto de caracter
nacional que demanda una amplia participacion de la sociedad en su conjunto, con la
mision de:

v' Eliminar las diferencias socioeconémicas y culturales, asi como las barreras de
acceso a la informacién y a los servicios.

v Integrar e intercomunicar a todos los mexicanos por medio de un sistema de
componentes tecnolégicos y sociales.

v' Facilitar el acceso a través de los medios electronicos a servicios sociales basicos
como:

Aprendizaje

Intercambio comercial y cultural

Salud

Tramites de gobierno

VVVY

Dentro de la agenda del proyecto e-México se incluyen una serie de programas
especificos para atender a diversas necesidades del pais, estos programas son:

v' e-gobierno. Su objetivo es garantizar el libre acceso de los ciudadanos a los
servicios publicos y tramites ante los distintos niveles de gobierno (servicios y
tramites en linea, difusion de la informacion y cuentas publicas; y ventanillas Gnicas
de atencién, convergencia de dependencias).

v' e-educacion. Brindar nuevas opciones de acceso a la educaciéon y capacitacion
(educacion interactiva, capacitacién a distancia y educaciéon multilingte).

v e-salud. Facilitar el acceso a servicios y contenidos de salud a distancia (consultas y
diagnosticos en linea, apoyo clinico a médicos de pequenas localidades, fomento a
la medicina preventiva, y asesoria e investigacion médica).

v e-economia. Promover el desarrollo y competitividad de las actividades productivas
y comerciales en México, a través de nuestra incorporacion en la “nueva economia”
(apoyo a las PyME’s, promocién al campo mexicano, incorporacion de las empresas
sociales a la nueva economia y fomento al sector turistico nacional).
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2.5 Conclusion

En este capitulo se ha descrito brevemente los conceptos de Internet y Comercio
electrénico asi como la situacion que el pais vive en estos momentos ante la economia
digital, los retos que enfrenta y los planes que se tienen para enfrentarios. Todo esto es
importante ya que al conocer estos conceptos se busca ir construyendo el camino hacia
la definicion de las caracteristicas que la empresas deben poseer para aspirar al éxito
en una estrategia de comercio electronico dados el panorama tecnoldgico, econémico,
y gubernamental que existe en México, algo que se complementara poco a poco en
los siguientes capitulos.
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3 LAs PYME’sS MEXICANAS

3. LAS PYME’S MEXICANAS
3.1 Concepto de PyME

Las empresas se agrupan normalmente observando alguna caracteristica que tengan
en comun. Por cuestiones practicas de estudio en ocasiones son clasificadas segln su
tamafio para agruparlas y facilitar su comprensién y entendimiento. Existen varios
criterios para definir el tamafio de las empresas en México. La clasificacion mas
aceptada es en Micro, Pequenas, Medianas y Grandes empresas, en la cual las
variables utilizadas para la categorizacion son: nimero de empleados y ventas anuales.
Al grupo que compone a aquellas empresas que por su tamafio caen dentro de la
clasificacion de Pequefia y Mediana Empresa, se les denomina PyME.

Como ya se mencioné anteriormente, el nUmero de empleados y el monto de ventas
anual son las variables mas comunmente utilizadas para catalogar a las empresas.
Cada pais tiene su propia forma de clasificar a las empresas por tamafio, para el
sector de las PyME’s en México segun el nimero de empleados, la SECOFI establece
la clasificacibn que se observa en la tabla 3.1 [Olavarrieta, 2001]:

Clasificacion _ | Empleados
Micro Empresa 1-15
Pequeina Empresa 16-100
Mediana Empresa 101-250

Tabla 3. 1 Definicion de PyYME segiin SECOFI [Olavarrieta, 2001]

México desafortunadamente no conserva un estandar en cuanto a la definicién interna
de lo que es una PyME y por esto es que se pueden encontrar diferentes
clasificaciones, que aunque en general se pueden considerar similares, difieren en
ocasiones.

Para la Secretaria de Economia, por ejemplo, las PyME’s varian ademas de por su
namero de empleados, por el sector en el que se ubiquen. La tabla 3.2 muestra el
criterio de estratificacion de empresas de acuerdo al Diario Oficial de la Federacién del
dia 30 de diciembre de 2002 segin lo indica la pagina Web de la Secretaria de
Economia (tabla 3.2). [SE, 2002]
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0-50 0-10 0-20 b o
11-50 11-30 11-50 23
51-250 31-100 51-100 -4
251 en adelante | 101 en adelante | 101 en adelante |” °

Tabla 3. 2 Definicion de PyME de acuerdo a la SE [SE, 2002]

Por su parte el INEGI tiene otra forma de clasificar a las empresas (tabla 3.3). El INEGI
define a las PyME’s como “entidades no gubernamentales generadoras de valor
econdmico, divididas de acuerdo al numero de empleados y el tamafo del

establecimiento”. [Mufioz, 2002]

Comercio | Servicios ‘Manufactura | Construccion Agroindustria

Pequeiio | 0-5 0-5 0-30 0-100 0-100 oz
6-20 6-50 31-70 101-250 101-250 T§§
1 21omas | 51 o mas 71 o mas 251 o mas 251 omas [*°®

Tabla 3. 3 Tamaiio de las empresas y clasificacion segtin INEGI [Muiioz, 2002]
3.2 Importancia de la PyME

Este sector de la economia es de suma importancia para el pais, no sélo por la cantidad
y por los montos de las transacciones econémicas que genera, sino por el gran nimero
de personas que trabajan en estas organizaciones, las cuales representan su fuente de

ingresos. [Olavarrieta, 2001]

Segun el Censo Econdmico de 1999 presentado por la Secretaria de Economia,
existian en el pais cerca de 3 millones de empresas registradas (tabla 3.4).

Composiméa por tamaﬁo y soctcr
Tamaﬁo ‘ ' e Totq_l
“OT4 " | 057
1.6 3.1
0.5 0.9
0.4 0.3
100 100 100

*Servicios Privados No Financieros

Tabla 3. 4 Composicion del sector empresarial en México [SE, 2002]

Estos datos son similares mas no iguales a los que por ejemplo refleja el IMSS en
cuanto a empresas que tiene registradas. De acuerdo con la informacion del Instituto
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Mexicano del Seguro Social (IMSS) se encuentran registradas alrededor de 800 mil
empresas que tienen incorporados a mas de 12,350,000 trabajadores a los beneficios
de la seguridad Social del IMSS. La diferencia de mas de 2 millones de empresas, se
atribuye a que existe un gran nimero de empresas cuyos trabajadores no participan de
los beneficios de la seguridad social. Probablemente, la mayoria de estas empresas
carecen de una estructura administrativa adecuada, una formacion empresarial
incipiente, que aunado a la falta de competitividad, les impide contar con los recursos
suficientes para incorporar a sus trabajadores a la seguridad social, lo que ademas las
mantiene fuera del marco legal y tributario. [Fox, 2001]

Para el caso del estado de Nuevo Ledn se cuentan con los datos proporcionados por el
INEGI que Rendén presenta en su trabajo de tesis. Estos datos son hasta 1993, pero
nos ayudan a apreciar la tasa de crecimiento en el nUmero de empresas que es del
16% para las pequefias empresas (tabla 3.5) [Rendén, 2001].

4513 | 7851
1196 | 1392
103 | 258

148 181
INEGI, 1999

Tabla 3. 5 Distribucién por tipo de empresa en Nuevo Léon [Rendoén, 2001]

Las micro, pequefias y medianas empresas son uno de los sectores mas dinamicos de
crecimiento econémico en México tanto por su capacidad para competir exitosamente
en mercados cada vez mas exigentes como por su habilidad para generar empleos.
Entre 1997 y el 2000, en México, las micro, pequena y mediana empresas han crecido
en promedio al 4.6% anual y su empleo a un ritmo de 7.4% anual; en el caso de las
micro, pequefa y mediana industrias el crecimiento acelerado es aun mas claro, entre
diciembre de 1995 y enero de 1999 el nimero de establecimientos crecié anualmente
en 11.5% y el empleo en 10.1%. [Macias Herrera, 2000]

Segun Lourdes Sanchez la PyME’s constituyen el 95% de las empresas del pais, son el
20 % del valor de las transacciones comerciales y el 80% del volumen de estas.
Ademas deben enfrentar retos similares a los que encaran las empresas grandes, con
menos recursos y grandes rezagos; misma carga administrativa y de relaciones con
banca, gobierno, clientes y proveedores; asi como procesos confusos, tecnologia
limitada, recurso humano poco capacitado. [Sanchez, 2002]

La PyME es un sector multisectorial de amplio impacto econémico y social.

3.3 La Competitividad del Pais y los Retos de la PyME

El Documento del Programa de Desarrollo Empresarial 2001 -2006 que presento el 4 de
diciembre del 2001 menciona que la competitividad es el factor por el que las empresas
mexicanas, en especial las de menor tamafo, podran incrementar sus capacidades y

31



convertirse en pilares del ingreso y empleo en el pais. La posicion competitiva de
México, de acuerdo con fuentes internacionales, no ha variado considerablemente en
los Gltimos 5 afios, en gran medida, esto se debe a que el pais no ha sido capaz de
consolidar su potencial econdmico, ya sea a través de un sector publico eficiente,
empresas e infraestructura competitiva.

Se puede inferir que existen factores adicionales a la estabilidad macroecondmica que
deben considerarse para el adecuado desempefio de las empresas; entre estos
factores, los que de forma mas recurrente son sefialados por el sector empresarial son
los siguientes: [Fox, 2001]

Elevados costos asociados a la normatividad y la sobreregulacién.

Escasa formacion y desarrollo de habilidades empresariales.

Limitaciones en la capacitacion y desarrollo de los recursos humanos.

Escasos sistemas de informacién, desconocimiento del mercado y problemas de
comercializacién.

Falta de vinculacion con los instrumentos para el desarrollo y la innovacion
tecnoldgica.

= Dificil acceso a esquemas de financiamiento oportuno, adecuado y en condiciones
competitivas.

y vy

]

3.4 La PyME ante el Comercio Electrénico

Hasta el dia de hoy las pequefias y medianas empresas tradicionales se han
mantenido practicamente al margen del comercio electrénico, sin embargo, esta
tendencia al parecer debera ser modificada para garantizar su supervivencia ya que los
vendedores minoristas estan siendo reemplazados poco a poco por la capacidad
creciente de las grandes empresas de ofrecer sus productos y servicios directamente a
través de sus portales en Internet [An6nimo’, 2001].

La supervivencia de las PyME’s no sélo es importante para ellas mismas sino también
para el desarrollo econdmico de un pais, consideremos que aunque pequefias en
infraestructura juntas componen mas del 85% del engranaje industrial y comercial en
México [Olavarrieta, 2001 cita a Gonzalez, 1998]. Ademas en conjunto las PyME’s
aportan 14.2 millones de empleos en el pais, con una facturacion de 534 mil millones de
dolares [Anénimo?, 2001], de ahi la relevancia de esta investigacién. Segin Robert
Thames, una de las principales razones por las que una empresa debe considerar el
comercio electrénico como una estrategia a implementar o camino a seguir es muy
simple: sobrevivir. El comercio y los negocios electrénicos representan un cambio
fundamental en la economia global y en un futuro no muy distante sera imposible para
una empresa competir si no ha integrado el comercio electronico a sus practicas,
incluso puede dejar de ser rentable. [Thames, 2000]

La PyME dedica unicamente el 0.6% de sus ventas en inversion en tecnologia, y que si
aumentara esto a un 1% podria obtener un incremento de hasta 5 veces en su mercado
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[Andnimo?, 2001]. Sin embargo esta decisién no debe ser considerada a la ligera, pues
aun y cuando Internet esta de moda, en nuestro pais existen muchos obstaculos para
el desarrollo y expansion de una economia electronica viable. Estos obstaculos son
principalmente los altos indices de pobreza, las limitaciones de la infraestructura
telefénica, la falta de una cultura sobre la seguridad en los medios electrénicos, etc.
[Rivera, 2001]

3.5 Conclusion

Las PyME’s son importantes para la economia, no solo en México sino a nivel mundial,
son la base de muchas nuevas ideas y ademas siempre generadoras de empleo y
participantes en el PIB de los paises. La manera en la clasifican puede varia, al igual
que en México, en otros paises, pero en general caen siempre en un rango de acuerdo
a su numero de empleados muy similar. La definicion de PyME que sera utilizada para
esta investigacion sera aquella de acuerdo a la Secretaria de Economia que fue
indicada en la tabla 3.2.

En México las PyME's enfrentan muchos retos ante la globalizaciéon y la nueva
economia, como ya se describieron, pero, como todo reto que plantea obstaculos,
pueden ser y estan siendo librados poco a poco, como se puede apreciar en la seccion
donde se habloé de la Economia Digital en México.

La articulacion de las PyME’'s a la economia digital ha dejado de ser una meta
importante para la generacién de empleos para convertirse en una condicidon necesaria
para la supervivencia y la competitividad de todas las empresas, incluyendo las mas
grandes; no hay economia digital si no se articulan a todas las empresas. [Moroto]
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4 LA INDUSTRIA DE COMIDA A DOMICILIO

4. LA INDUSTRIA DE COMIDA A DOMICILIO

4.1 Introduccion

La definicion de PyME’s da cabida a empresas que trabajan en rubros tan diferentes
que aunque comparten muchos puntos en comun, no seria del todo correcto tratarlas
de igual manera. Para propésitos de esta investigacion se han seleccionado aquellas
empresas que se ubican dentro del area de servicios, especificamente aquellas que se
dedican a la preparacidon de comida y que preferentemente, mas no exclusivamente,
ofrecen servicios de entrega a domicilio por pedido via telefénica. En México existen
segun los registros y clasificaciones del SIEM aproximadamente 9951 restaurantes,
3531 establecimientos que preparan comida para llevar y 2820 loncherias, taquerias,
torterias, etc. Este niumero nos indica como las empresas de preparacion de comida
(muchas de las cuales ofrecen algun tipo de servicio a domicilio o para llevar)
representan un porcentaje considerable del total de PyME’s en el pais, asi como el
sustento de muchas familias, de ahi su importancia. Para facilitar la realizacion de este
reporte se seguira continuando el uso del término PyME que debera ser entendido por
el lector como una empresa del giro que ya se menciono y no como su significado mas
general. [SIEM, 2002]

4.2 Venta de Comida por Internet

Juan Carlos Jiménez, autor del libro "Negocios.com", expresa que las empresas de
preparacion de comida y que ofrecen servicios de entrega a domicilio por pedido via
telefénica, pueden utilizar Internet como un canal adicional de comercializacién,
ademas de como herramienta de mercadeo y publicidad. Si se venden pizzas y otro tipo
de comida por teléfono, ¢por qué no se pueden vender a través de un sitio en Internet?
En ambos casos (teléfono o Internet) la venta se realiza a través de un canal no
presencial y en ninguno de estos se debe menospreciar la competencia real por la
calidad de la comida, el precio, la atencion y el tiempo de entrega. [Jiménez, 2001]

Actualmente existen operando empresas con mas de un afio de experiencia en la
atencion de pedidos de comida via Internet algo que nos indica la posible viabilidad de
aprovechar el comercio electrénico en esta industria. En nuestro pais ComiDomi.com
(http://www.comidomi.com), con servicio en el Distrito Federal, es la empresa que
destaca [An6nimo®,2001] y en los Estados Unidos es food.com (http://www.food.com)
que provee los servicios necesarios para que mas de 6000 restaurantes pueden recibir
pedidos de servicio a domicilio o de comida para llevar en todo su territorio. [Food.com,
2002]
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Segun un articulo de Business Wire, los estudiantes de universidad son los mas
grandes consumidores de servicios de entrega de comida a domicilio. En los Estados
Unidos el 52% de los estudiantes universitarios piden a domicilio al menos una vez a la
semana [Anénimo*, 2002]. Si analizamos esta cifra y consideramos el dato ya conocido
de que los jévenes son los que principalmente navegan, Monterrey tiene uno de los
mas altos numeros de usuarios de Internet en el pais con un gran numero de
estudiantes universitarios. Hay que agregarle a esto el hecho de que el nimero de
estudiantes foraneos es elevado en la ciudad, el 18.7% de los estudiantes de la
Universidad Regiomontana es foraneo [Larrinaga, 2001] y la cifra es aun mas elevada
en el Tecnolégico de Monterrey que tiene incluso estudiantes con un mayor nivel
socioeconémico.

Considerando todo esto es interesante pensar en las posibilidades que ofrece la
combinacion entre el servicio a domicilio y el comercio electrénico.

4.2.1 En Estados Unidos

Food.com es uno de los servicios para pedir comida a domicilio por Internet mas
conocido en los Estados Unidos. Fundado en diciembre de 1996 en la ciudad de San
Francisco tiene a mas de 12,000 restaurantes y 650,000 miembros a nivel nacional
usando sus servicios. Ademas posee un contrato de exclusividad y sociedad con
America Online. La compafiia se enfoca en organizar la fragmentada industria
restaurantera para proveer a los consumidores con un sitio en Internet donde puedan
ordenar comida a domicilio o para llevar. [Anénimo*,2002).
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Figura 4. 1 Sitio web de Food.com [Food.com, 2002]
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Adicionalmente de Food.com se puede ver que existen otros sitios en Internet
semejantes. El directorio en Internet ShopDex.com tiene registrados al menos 11 hasta
mayo del 2002. Estos sitios no incluyen a los oficiales de las grandes trasnacionales
como Domino’s Pizza y Pizza Hut que ademas de unirse en portales como el de
Food.com poseen sus propias paginas para surtir pedidos. [Anénimo®, 2002).

4.2.2 En México

Para México no se ha encontrado ningun caso ademas de Comidomi.com que es una
empresa que a través de un conjunto de sistemas de marketing y ventas, se orienta al
sector gastrondmico con envio a domicilio.

Al entrar al portal el futuro comprador se registra gratis por una tnica ocasiéon, obtiene
una clave y puede uno entonces pedir lo que se quiera.

uando recibes e coamida

Figura 4. 2 Web de Comidomi.com [Comidomi, 2003]

El tiempo de respuesta de la pagina es mas rapido que el de la tradicional llamada
telefonica. El tiempo que se toman en responder las operadoras telefénicas de los
restaurantes es de 10 a 12 minutos por pedido. El tiempo que se tarda el restaurante en
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responder por Internet es de dos a tres minutos. Ademas, por teléfono se pide lo de
siempre, mientras que por Internet esta el menu a la vista y se puede ordenar con
mayor variedad.

Comidomi inicié con un capital de 80 mil délares mas que nada aplicados a tecnologia.
Fue capital propio y se trabajo en equipamiento y lo necesario para levantar a una
empresa de este tipo. Y estima que el retorno se dé en poco tiempo. Hoy dia facturan
cinco mil délares al mes. [Arce, 2002]

4.3 Conclusion

Las empresas que se dedican a la venta de comida a domicilio surgen normaimente de
manera muy local y pequefia pero con buena administracion han demostrado llegar a
crecer hasta convertirse en franquicias nacionales e internacionales. Ademas de esto
existen las que siempre se mantendran en un tamafo relativamente pequefio, tal vez
porque asi lo decidan o las condiciones que las rodean se lo impongan, pero sin
importar mucho esto es verdad que existe un gran nimero de empresas que se dedican
a esto en el pais y en el mundo entero, empresas que generan empleo y aportan al PIB
y son rentables.

En la nueva economia algunas de estas empresas han querido aprovechar las ventajas
y beneficios del comercio electronico y los casos presentados parecen indicar que lo
han hecho bien. Para el caso de México Comidomi.com se mantiene en operaciones
actualmente y aunque no es posible acceder a su informacién y estados financieros se
puede apreciar en su sitio Web que la empresa ha afadido mayor numero de
establecimientos y sucursales en su tiempo de existencia, ademas de poseer socios
comerciales importantes como la empresa refresquera Coca-cola, ante estas
observaciones se puede concluir que su estrategia le ha resuitado y se puede tomar
como modelo a seguir para las empresas mexicanas que deseasen iniciar una
estrategia de comercio electrénico.
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5 LAs BASES DEL E-EXITO

5. LAS BASES DEL E-EXITO

5.1 Introduccion

Como ya se establecid previamente dentro de los objetivos de esta investigacion esta la
intencion de proveer de la informacidén y conocimientos necesarios para que la decision
de evolucionar hacia los negocios electrénicos se tome de la manera mas consciente
en las empresas que se ubican dentro del area de servicios, especificamente aquellas
que se dedican a la preparacion de comida y que preferentemente, mas no
exclusivamente, ofrecen servicios de entrega a domicilio. Los puntos relativos a la
exploracién del mercado no son tocados en profundidad y pueden ser tema de otra
investigacion. Este trabajo se centra alrededor de las caracteristicas que la empresa
debera reunir para que, antes de proceder a implementar un plan de negocios que
involucre comercio electrénico, se encuentre previamente preparada para afrontar los
retos y realidades.

Buscando cumplir con el objetivo de esta investigacion se incluyen en este capitulo tres
secciones principales. La primera presenta los factores vinculantes en direccién al
desarrollo de una estrategia de comercio electrénico segun Robert Plant, en la segunda
se describen los pilares que segun Hartman definen la preparacion de las empresas
para la red “Net Readiness” y la tercera es un compendio de lo que varios autores
piensan al respecto.

5.2 Los Factores Vinculantes en Direccion al Desarrollo de una Estrategia de
Comercio Electrénico.

En su libro “eCommerce: Formulacién de una estrategia”, Robert Plant presenta sus
conclusiones en cuanto a cuales son las dimensiones de una estrategia de comercio
electrénico tras haber realizado un estudio de las estrategias en numerosas
organizaciones. Para él queda claro que lo que diferencia a las compafiias que tienen
una estrategia de comercio electrénico exitosa de aquellas que no, es el haber logrado
un equilibrio entre siete factores principales que denomina las siete dimensiones de una
estrategia de comercio electrénico. [Plant, 2001]

Estas siete dimensiones (figura 5.1) estan constituidas por cuatro factores posicionales:
Tecnologia, Servicio, Mercado y Marca; asi como por tres factores vinculantes:
Liderazgo, Infraestructura y Aprendizaje Organizacional.
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Figura 5. 1 Las siete dimensiones para una estrategia de Comercio Electrénico [Plant, 2001]

El modelo de las siete dimensiones como ya se comento cuenta con dos grupos
principales, los factores posicionales y los vinculantes.

Los factores posicionales se refieren a la alineacion e integraciéon de las cuatro areas
principales del foco estratégico posicional y se refieren principalmente al area o
cualidad que sera enfatizada dentro de la organizaciéon para lograr el liderazgo. Una
organizacion que tiene un alto nivel de tecnologia pero una baja calidad de servicio no
podra sostener una competencia contra una organizaciéon que logre un equilibro entre
estos parametros. Los factores posicionales forman una parte importante en la
formulacion de una estrategia de comercio electronico sin embargo no son el grupo de
factores del modelo en los que se busca profundizar en este trabajo de investigacion.

Los factores vinculantes tienen un papel fundamental en el éxito de las estrategias de
comercio electronico. Estos factores son el cimiento sobre el cual se basa la estrategia
de comercio electronico de una organizacion y también son el trampolin del cual surge
todo desarrollo.

Para entender lo que implica cada uno de los factores vinculantes se presenta la tabla
5.1, adaptada del libro de Plant en la que describe los cuestionamientos que se deben
realizar para conocer el estado actual de la empresa u organizacién en estos tres
factores:
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Factor Vinculante

Cuestiones

Liderazgo

¢ El director de la empresa tiene una vision para el comercio
electronico?

¢ Los antecedentes del director muestran su capacidad para
responder sin dificultades a los cambios tecnolégicos?

¢Existe una visibn compartida de la tecnologia entre el
personal administrativo? ;Entienden su impacto sobre sus
areas funcionales y sobre la organizaciéon como un todo?

¢El Liderazgo es estable o se encuentra en un continuo
estado de flujo?

Infraestructura

¢La infraestructura tecnoldgica existente puede soportar un
nuevo modelo de negocios electronicos?

¢La infraestructura tecnologica de la organizacidn puede
soportar el paso a la personalizacién masiva?

¢ Cuales son las implicaciones de los cambios institucionales
necesarios para ser competitivos en un entorno de comercio
electrénico?

¢La infraestructura de la organizacion tiene una interfaz con las
infraestructuras de sus proveedores y clientes en el espacio de
mercado electrénico?

Aprendizaje
Organizacional

¢La organizacion apoya el aprendizaje interno?

o Estudiar el horizonte tecnologico del cambio y luego
adoptar esos cambios donde corresponda.

o Desarrollar una autoconciencia dentro de las fronteras
de la organizacién que impulse el cambio de practicas y
procesos.

¢Lo que la organizacién aprenda con respecto a mercados,
productos, tecnologia, procesos, eic., puede trasladario
rapidamente a un nuevo método de produccion basado en la
tecnologia?

Tabla 5. 1 Factores vinculantes y sus cuestionamientos [Plant, 2001]

Los cimientos de una estrategia fuerte de comercio electronico implican preparar el
terreno antes de abordar las cuestiones funcionales. Antes de preparar un proyecto de
comercio electronico es importante conocer como se encuentra la empresa en estos
factores vinculantes ya que una deficiencia en estos condenaria el éxito del proyecto de
comercio electronico. La capacidad de una organizaciébn para entender, cultivar y
desarrollar estos parametros es vital para la realizaciéon de la estrategia de Comercio
Electrénico. [Plant, 2001]

40




5.3 Los Pilares de Net Readiness

Amir Hartman en su libro “Net Ready” define el concepto de Net Readiness como una
combinacién Gnica para cada organizacion de cuatro impulsores o drivers que habilitan
a la empresa para implementar procesos de negocio habilitados por el Web que estén
enfocados, sean sobresalientes y medibles. [Hartman y Sifonis, 2000]

Estos cuatro impulsores son nombrados por Hartman como “Pilares” y predicen la
habilidad de una empresa para tener éxito en la economia electronica (e-conomia) al
desplegar iniciativas de negocios electronicos de alto impacto en la organizacién.

Los cuatro pilares son:

- Liderazgo

- Governance

- Competencias
- Tecnologia

Segun Hartman estos cuatro atributos combinados en una infinita variedad de
permutaciones se encuentran constantemente presentes en las empresas mas exitosas
dentro de la e-conomia y por separado cada uno de estos atributos representan
prerrequisitos o barreras para el éxito en la economia electronica. [Hartman y Sifonis,
2000]

Veamos cada uno de estos pre-requisitos de Hartman uno por uno para entenderlos
con mayor claridad.

Liderazgo

Este es el pilar principal y mas importante, aun y cuando los otros tres pilares existiesen
en la organizacion, sin el liderazgo el Net Readiness seria inalcanzable, se poseeria
una organizacion que fuera disciplinada, competente y tecnolégicamente preparada
pero que no tiene un rumbo.

El liderazgo en la e-conomia es definir o lograr un balance entre los componentes
visionario y administrativo del trabajo. El liderazgo cuando se esparce entre funciones,
jerarquias y estructuras organizacionales combina el pensamiento estratégico y el
liderazgo operacional (hacer lo correcto correctamente demostrando vision y caracter).
En la e-conomia el lider debe evangelizar mas que alentar y ceder el poder
(empowerment) mas que delegar responsabilidades.

Las actividades que los lideres deben de cumplir si piensan tener éxito en la e-conomia
son:
- Resolver primero los problemas en los procesos de negocio
- Tener alta tolerancia para la ambigiedad y el caos.
- Establecer los modelos de negocio electrénico con la participaciéon de toda la
organizacion desde lo mas alto hasta lo mas bajo.
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- Evitar hacer lo mismo mejor, sino buscar hacer cosas nuevas para ser
mejores.

- Ser rapido.

- Dejar que el éxito llegue sin preocuparte por perseguirlo, perseguirlo lleva a
perder el rumbo.

- Comunicar bien.

- Cultivar una cultura de comparticion de informacién y conocimiento.

Governance

Governance determina la naturaleza de las relaciones dentro de la organizacion asi
como aquellas relaciones que se constituyen afuera de la organizacion formal. Los
elementos envueltos dentro del concepto de Governance van mas alla de las reglas y
regulaciones que dan caracter legal a una organizacion. Envuelve el control, la
responsabilidad, la relevancia y la autoridad, asi como las mterrelacnones entre estos y
como se deben racionalizar los conflictos.

Basicamente Governance se refiere a la arquitectura organizacional de la empresa y
como se estructurara esta a manera que los principios y objetivos de la organizacion se
mantengan. Governance define las estructuras de la organizacion, sus roles,
responsabilidades y relevancia asi como la autoridad que soporta la toma de decisiones
en la organizacion.

El concepto de Governance relacionado directamente con el de Net Readiness se
refiere a que estructura y procesos de la organizacion estén identificados y estén de
acuerdo con los requisitos y exigencias que los negocios electrénicos poseen.

Governance y marco de operaciones consisten de cuatro disciplinas basicas que las
empresas, que intentan integrar negocios electronicos dentro de sus actividades, deben
de considerar para incrementar sus posibilidades de éxito:

- Modelo de Governance: define el propésito y la estructura de la
administracion y la reparticion de responsabilidades.

- Proceso de Decision: define los mecanismos de toma de decisiones.

- Politicas y Estandares: definen guias para la ejecucion de procesos,
implementaciones, niveles de servicio, etc.

- Metas y Métricas: definen el desempefo del negocio y cdmo se medira este
con respecto a objetivos planteados.

Competencias

Las Competencias son definidas como la habilidad de ligar el Liderazgo, la Governancia
y la Tecnologia. Las Competencias determinan la manera en que las empresas
responden a los cambios en el mundo, explotan los recursos y oportunidades
disponibles y se acomodan a las nuevas realidades.
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Una manera de pensar en las Competencias es considerando las 5 C's que, juntas,
convierten el concepto de Competencias en algo entendible y observable.
Las 5 C’s son:

- Complejidad: Es la capacidad de enfrentar la complejidad que involucra la
nueva economia por sus caracteristicas de velocidad y numero de
participantes.

- Concurrencia: Es la capacidad de considerar una acciéon ante el hecho de que
numMerosos sucesos se pueden presentar en un mismo momento.

- Coherencia: Es la capacidad de la empresa de mantener su integridad aun
ante las constantes exigencias del mercado.

- Conectividad: Es la capacidad de administrar el conocimiento en la
organizacion y compartir la informacion.

- Coordinacion: Es la capacidad de integrar y sacar provecho del resto de las
capacidades de la empresa.

Tecnologia

Un impulsor clave del éxito en la red en el area de tecnologia es construir una
infraestructura que sea robusta y completa, que habilite a la organizacién para
desarrollar e implementar rapidamente nuevas aplicaciones de negocios electrénicos.
Las empresas que cuentan con la infraestructura lista, se encuentran en mucha mejor
posicion para lanzar rapidamente iniciativas y explotar nuevas oportunidades.

Para que una empresa se considere lista para la red en cuestiones de Tecnologia debe
seguir los siguientes principios:

- Habilidad para construir y manejar estandares a través de la empresa.

- Demostrar “Escalabilidad”: qué tan bien trabajara una solucién a un problema
cuando el tamafio del problema se incremente.

- Estrategia tecnolégica alineada con la estrategia del negocio: las decisiones de
tecnologia deben ser siempre soportadas por los objetivos del negocio.

- Insistencia en simplicidad: no es necesario tener lo mas complejo para que esto
sea lo mejor.

- Recursos humanos que estén alineados con los objetivos del negocio.

- Un modelo maduro de “comprar vs hacer”: saber evaluar que es lo que mas le
conviene al negocio en cuestion de tecnologia segin sus capacidades de
desarrollo interno.

Para finalizar entonces tenemos que segun Hartman las empresas deberan de cumplir
con ciertos requerimientos en cuanto a Liderazgo, Governance, Capacidades y
Tecnologia para poder considerar que se encuentran preparadas para tener éxito en
sus iniciativas de negocios electronicos, lo que incluye por supuesto cualquier
estrategia de comercio electrénico. [Hartman y Sifonis, 2000]
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5.4 Elementos Previos a la Planeacion

Poner en marcha iniciativas de comercio electronico sin una adecuada planeacion no
servira para lograr los mejores resultados en un ambiente que es altamente cambiante
y competitivo. So6lo aquellos que construyan en base a una soélida estructura que
comience, a manera de analogia, desde los analisis del terreno y pasando por la
elaboracion de un plano antes de poner los cimientos, lograran construir una estructura
solida. [Lerouge?, 2000]

Establecer una presencia en Internet es un gran proyecto. Al igual que todos los
proyectos, los de comercios y negocios electronicos tienen metas o limites como el
tiempo, presupuesto y respeto de los estandares de calidad de la empresa. Un proyecto
puede facilmente costar mas de lo que se previdb y con esto afectar no sélo su
culminacién sino la estabilidad de la empresa. Una buena planeacion puede evitar que
eso suceda. En un proyecto de comercio electronico es muy importante mantener claro
que es lo que quiero obtener al tmplementarlo no se trata de sofar con lo que podria
ser, sino con lo que es. [Lerouge?, 2000].

Desafortunadamente no hay una férmula de éxito que aplique para todas las empresas
y sus esfuerzos por poner en marcha proyectos de comercio electronico. Sin embargo
se pueden distinguir elementos que son consnstentes dentro de los planes de comercio
electronico como: [Lerouge 2000]

- ¢Como la iniciativa de comercio electronico cabe dentro de mi actual dinamica
organizacional?

- ¢ Como se encuentra la empresa preparada para el uso de tecnologia? ;Qué tanta
tecnologia se usa en la empresa?

Craig Stimmel resalta también la importancia de que la empresa cuente con el capital
necesario para llevar a cabo los planes, previendo, como ya se menciond, los posibles
imprevistos que puedan elevar el presupuesto sin afectar la estabilidad de la empresa.
Esto es algo que Lerouge lo da como algo mas obvio y no lo especifica. [Stimmeel,
2001]

Entonces hasta el momento, podemos distinguir tres puntos importantes a considerar
para empezar a planear:

- El manejo y nivel de penetracion de la tecnologia en la empresa.
- Ladinamica actual de la organizacion.
- El presupuesto del que se dispone.

Para el caso del presupuesto la principal pregunta es si ¢verdaderamente puedo
disponer del capital que necesito para un proyecto de comercio electronico? Este punto
debe revisarse tanto antes de los otros dos como después de éstos pues esta
ampliamente relacionado y puede sufrir modificaciones a lo largo del camino. Pero
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veamos un poco mas afondo lo que envuelve el punto de tecnologia y el de dinamica
que son hasta cierto punto menos obvios que el de presupuesto. [Stimell, 2001]

5.4.1 Tecnologia

Como la intencion, en el caso de las empresas a las que se enfoca esta investigacion,
es establecer una estrategia de comercio electrénico que les permita ofrecer un servicio
de pedidos via Internet de la misma manera como lo hacen por teléfono. Segun las
definiciones que Tim Eduard ofrece sobre los diferentes tipos de website que existen,
segun su complejidad y utilidad, se puede visualizar que el tipo de website que la
empresa debera crear es uno "Interactivo Transaccional" (Transactional Interactive
Website). [Eduard, 2001]

Este tipo de website, como su nombre lo sugiere, ofrece no sélo informaciéon en dos
vias (pregunta-respuesta), sino la habilidad de realizar transacciones. Todos los
procesos asociados con una transaccién (revisar inventario, estado de una orden, perfil
de un comprador o usuario, confirmacion, etc.) deberan ser realizados ya sea por la
aplicacion en Web en su totalidad o por las tradicionales aplicaciones integradas a la
arquitectura Web de la empresa. [Eduard, 2001]

Con base en esto, podemos ver que la empresa deber cumplir ciertos requerimientos
en cuanto a la tecnologia y equipo que posea o que tendrad que adquirir para cumplir
con sus planes de comercio electronico. Esto podria llegar a parecer obvio, sin
embargo, el propésito en este aspecto es que la empresa pueda destacar lo que ya
posee y sacarle provecho.

Existen empresas con mayor capacidad tecnolégica que han desarrollado mediante un
esfuerzo sostenido durante muchos afos. Hay un efecto de acumulacién que puede
servir y que se hace mas patente cuando se observa con detenimiento lo que la
empresa posee. [Contacto Pyme]

Segun un boletin de informacién de la empresa Select-IDC, las PyME’s consumen
normalmente computadoras e impresoras; las que tienden a un tamafio mediano
consumen también equipo de servidores y redes. Ademas si consideramos que el tipo
de empresa al que nos enfocamos posee lineas telefénicas, ya que es a través de ellas
como realiza sus operaciones tradicionales, es altamente probable que puedan acceder
a los servicios que proporcione cualquier proveedor de servicios de Internet (ISP). Sin
embargo, hay que hacer inversiones pacientes en el desarrollo de estos valores
acumulados. [An6nimo?, 2001]

Es claro que seria muy rara la empresa que contara con todo en lo que a tecnologia se
refiere, sin embargo el tener el camino avanzado es un gran facilitador. De igual manera
que si no posee nada, la empresa debera tomarlo en cuenta, debido a que esto se
reflejara no solo en los gastos, sino en el tiempo y en el personal. Las empresas, que
establecidas con un modelo tradicional que se han lanzado a tratar de obtener ventajas
del Internet, se han dado cuenta que la parte tecnoldgica no debe precisamente ser lo
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mas novedoso, lo que importa verdaderamente es que sirva para a los propositos de la
empresa y de los consumidores. [Willcocks, 2001]

5.4.2 Dinamica

El desarrollo de la empresa esta ligado indisolublemente con el desarrollo y las
capacidades del personal que la integra. Esto puede verse de dos maneras: como una
restriccion o como una oportunidad. Sin duda las empresas mas progresistas son
aquéllas que incorporan personas dispuestas a impulsar con toda su capacidad el
desarrollo de sus empresas. Identificarlas y propiciar su crecimiento es funcién esencial
de la direccidon de la empresa.

Las empresas son organizaciones activas, sujetas constantemente a cambios tanto
externos como internos. Puesto que cada uno de sus miembros tiene su propia historia,
constantemente se necesita sustituir a algunos y contratar a otros. Una organizacion
sana tiene su propia gente para abastecer estas necesidades con personal al que
reconoce y ha venido preparando. [Contacto Pyme]

Dentro de los planes de la empresa para el comercio electrénico el énfasis esta en usar
los nuevos conceptos que recientemente se han creado con la Internet y los modelos
de negocio electrénico para agregar nuevas capacidades a una compaiia existente. En
algunos casos, esto va a significar realizar nuevas tareas, en otros significara modificar
ciertos procesos o sus fases para realizar las tareas de una nueva manera si no se
tiene al personal que pueda con estos cambios, hay que contratarlo. [Eduard, 2001]

Toda esta necesidad en las capacidades del personal y considerando ademas que las
empresas de este rubro sufren de una alta rotacién, hace que analizar la dinamica
dentro de la empresa y buscar su modificacion sea un factor importante a considerar
antes de que la empresa inicie con la implantacibn de un modelo de comercio
electrénico.

5.5 Conclusion

Hemos podido observar hasta el momento, a lo largo de este trabajo de investigacion,
los diferentes elementos de una estrategia de comercio electronico. Especificamente en
este capitulo se ha hecho énfasis sobre las propuestas de diferentes autores en cuanto
a las caracteristicas que una empresa debera reunir para que, antes de proceder a
implementar un plan de negocios que involucre comercio electrénico, se encuentre
previamente preparada para afrontar los retos y realidades que esto implica.

Teniendo esto en consideracion, asi como la realidad de las PyME’s mexicanas, su
constituciéon y limitantes impuestas por la situacion actual de la evolucién de la
economia digital en nuestro pais; se presentan las caracteristicas que se proponen
deben ser estudiadas para conocer que tan preparada se encuentra una empresa para
iniciar una estrategia de comercio electrénico.
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Estas caracteristicas son:

Tecnologia Personal
;. , o e

Dentro de la caracteristica Tecnologia se involucran las cuestiones que indican la
capacidad de la infraestructura de tecnologias de informacion y comunicaciones
instalada dentro de la organizacion, asi como el uso que se le da a esta tecnologia en
relacion con los procesos del negocio. Esta caracteristica busca cubrir también la
relevancia o valor que se tiene de las tecnologias de informacion dentro de la
organizacién.

La caracteristica Personal involucra aspectos de la dinamica de la organizacion, los
procesos dentro de ésta y el perfil del personal en los diferentes niveles. Puntos
importantes de esta variable son: nivel de estudio del personal, edad promedio,
rotacion, estructura organizacional y division de funciones, etc.

El siguiente diagrama pretende poner a manera de esquema los ingredientes que
constituyen estas caracteristicas necesarias en las empresas asi como de donde fueron
tomadas segun la investigacion bibliografica (figura 5.2).

Caracteristica Ingredientes Origen
[ « Factor vinculante Infraestructura :> 7 dimensiones de Plant
Tecnologia < - Pilar Tecnologia Pilares de Net readiness
+ Elemento Tecnologia Z} Elementos Previos

-

« Factor vinculante Liderazgo 7 dimensiones de Plant

« Factor vinculante o . .
Aprendizaje Organizacional 7 dimensiones de Plant
Personal
< + Pilar Liderazgo Pilares de Net readiness
*Pilar Competencias Pilares de Net readiness
+ Pilar Governance Pilares de Net readiness
" Elemento Dinamica Elementos Previos

Figura 5. 2 Caracteristicas deseadas, sus ingredientes y origen.
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Habiendo llegado a través del largo proceso de investigacion bibliografica a la
delimitacion de dos caracteristicas. En el siguiente capitulo se pretende observarlas
como variables al realizar la investigacidon de campo que nos diga en base ellas cual es
el estado actual de las empresas que se ubican dentro del area de servicios,
especificamente aquellas que se dedican a la preparacion de comida y que ofrecen
servicios de entrega a domicilio en el &rea Metropolitana de Monterrey.
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© INVESTIGACION DE CAMPO

6. INVESTIGACION DE CAMPO

6.1 Introduccioén

El presente capitulo describe los puntos involucrados para la realizacion de la
investigacion de campo, la metodologia de investigacion utilizada, asi como los puntos
a estudiar en la encuesta y la encuesta misma. Con la investigacion de campo se
pretendié recolectar la mayor cantidad de informacién relevante y necesaria que
sirviese para sustentar el producto y las conclusiones de la investigacion.

6.2 Objetivo

El objetivo de la investigacion se centra en elaborar un perfil que nos diga el estado
actual de las empresas que ofrecen servicios de entrega de comida a domicilio en la
zona metropolitana de Monterrey para iniciar una estrategia de comercio electrénico.

6.3 Modelo de Investigacion

¢ Qué tan preparadas estan las empresas?

Figura 6. 1 Modelo de Investigacion
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Describiendo la figura anterior y buscando explicar con mayor detenimiento el modelo
de la investigacion tenemos que a través de la revision bibliografica se definieron las
variables que se deberian tomar en cuenta para preparar las encuestas a realizar en las
empresas y que ayudarian a determinar el estado actual de las empresas para iniciar
una estrategia de comercio electrénico.

Se trabaj6 sobre las bases de toda la teoria encontrada sobre la transicién de negocios
tradicionales a modelos de comercio electronico en la definicion de las variables
adecuadas para la construccion de una encuesta que permitiese analizar, en torno a las
variables mas significativas, la situacion actual de las empresas frente a la evolucién en
Internet. La encuesta debia ser practica pero efectiva para analizar las
caracteristicas/variables que se definan ya que de esta dependia la informacion para
representar los resultados de la investigacion.

Hasta el momento se han definido dos variables independientes (tecnologia, personal).
La variable dependiente es Preparacién, es decir, que tan preparado o listo se
encuentra el negocio para incluir en sus estrategias un modelo de comercio electrénico.

VARIABLES

Independientes

1. Tecnologia. Esta variable se centra en conocer las capacidades de infraestructura
tecnoldgica y equipo que la empresa posee actualmente.

2. Personal. Esta variable busca cubrir aspectos de la dinamica de la organizacion, los
procesos dentro de esta y el perfil del personal en los diferentes niveles. Puntos
importantes de esta variable son: nivel de estudio del personal, edad promedio,
rotacion, estructura organizacional y division de funciones.

Dependiente

1. Preparacién. Esta variable es la que sirve o indica que tan preparado se encuentra
el negocio para incluir en sus estrategias un modelo de comercio electrénico.

Al terminar de aplicar las encuestas se procedid a evaluar los resultados para encontrar
la imagen estadistica de las variables analizadas y obtener de esta manera un perfil de
la situacién actual de las empresas del giro ante la posibilidad de evolucionar al
comercio electrénico.

6.4 Metodologia de Investigacion

La investigacion de campo se realizé6 a través de encuestas que fueron elaboradas
segun la informacion recopilada durante la investigacion bibliografica.
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Una vez elaboradas las encuestas y seleccionados los elementos que compondrian la
muestra se procedi6 a la aplicacién de las encuestas. Se pretendié dar un seguimiento
especial a cada una de las encuestas para buscar en mayor medida eliminar los errores
y documentar los problemas que se pudiesen presentar.

Al terminar de aplicar las encuestas a los elementos de la muestra, se procedi6
entonces al andlisis de los datos que se habian obtenido para poder generar la
informacién suficiente con el fin de obtener el producto final de esta investigacion.

Para poder llevar a cabo de manera adecuada la investigacion, respetando el método
cientifico era necesario identificar las caracteristicas involucradas en la investigacion y
relacionarias con la teoria existente. Todo esto con el fin de lograr una investigacion
veraz, de calidad y con un verdadero valor cientifico.

Fue necesario comenzar por identificar que tipo de investigacion es la que esta tesis
requeria. De acuerdo con Hernandez, R. Fernandez, C. y Baptista un estudio o
investigacion no experimental es aquella que consiste uUnicamente en observar
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos. En la
investigacion no experimental no hay ni manipulacion intencional ni asignacién al azar.
En un estudio no experimental los sujetos de estudio ya pertenecen a un grupo o nivel
determinado de la variable independiente por auto seleccion. [Hernandez, R.
Fernandez, C. y Baptista, 1998]

La investigacidon no experimental es sistematica y empirica en donde las variables
independientes no se manipulan porque ya han sucedido. Las inferencias sobre las
relaciones entre las variables se realizan sin intervencion o influencia directa y dichas
relaciones se observan tal y como se han dado en su contexto natural.

Las caracteristicas de esta investigacion son las de una investigacién no experimental,
sin embargo existen diferentes tipos de investigacion no experimental y es necesario
saber en que categoria nos encontramos. Siguiendo con lo descrito por Hernandez, R.
Fernandez, C. y Baptista los disefios de investigacion no experimental pueden ser
transeccionales o longitudinales. Los longitudinales se refieren al anélisis a lo largo del
tiempo, los transeccionales recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico.
Su proposito es describir variables, y analizar su incidencia e interrelacién en un
momento dado. Si lo que se busca con esta investigacion es descubrir el estado actual
de las empresas para iniciar una estrategia de comercio electronico y, el trabajo de
investigacién se realizara en un mismo tiempo, es claro que la investigacion poseeria
un disefio transeccional. [Hernandez, R. Fernandez, C. y Baptista, 1998]

Los disefios transeccionales pueden ser a su vez descriptivos o correlacidénales. Para
el caso de los correlacionales, estos describen relaciones entre dos o mas variables en
un momento determinado es decir, describen las variables, pero ademas describen sus
relaciones. Como con esta investigacion se pretende describir el estado actual de las
empresas en base a su recurso humano y tecnol6gico, es de pensar que la
investigacién es entonces una investigacion no experimental de disefio transeccional
correlacional.
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6.5 Muestra

Antes de seleccionar el tamafo de la muestra que seria observada en la investigacién,
fue necesario identificar y describir claramente las caracteristicas de la poblacion, es
decir, quienes son los sujetos u objetos de estudio.

El proceso de delimitar una poblacion comienza con la seleccion de la unidad de
analisis. Para el caso de esta investigacion la unidad de analisis es “Empresas que
ofrecen servicio de entrega de comida a domicilio en el area metropolitana de
Monterrey”.

Se conoce ya cuales son las caracteristicas de nuestra poblacion y su unidad de
analisis. Era tiempo entonces de proceder a definir la muestra a utilizar. La muestra que
en esencia es un subgrupo de la poblacién puede ser de diferentes tipos: No
probabilistica y probabilistica. Elegir entre un tipo de muestra y otro depende de los
objetivos del estudio, del esquema de investigacion y de la contribucién que se piensa
hacer con ella. Como en este caso queremos obtener resultados que con un error
determinado sean aplicables a toda la poblacion, lo correcto es utilizar una muestra
probabilistica.

Las muestras probabilisticas son esenciales en los disefios de investigacion por
encuestas, como en el caso de esta investigacion, en las que se pretende hacer
estimaciones de variables en la poblaciéon. Para una muestra probabilistica necesitamos
principalmente dos cosas, determinar el tamafio de la muestra (n) y seleccionar los
elementos muestrales, de manera que todos tengan la misma probabilidad de ser
elegidos.

Cuando se hace una muestra probabilistica, uno debe preguntarse dado que una
poblacion es de N, ;Cual es el menor nimero de unidades muestrales (personas,
organizaciones, etc.), qué necesito para conformar una muestra que me asegure un
error estandar menor de cierto valor deseado?

Antes de seguir con la explicacién sobre la determinacion del tamafio de la muestra es
importante mencionar el concepto de muestreo probabilistico por racimos. Se hace
mencion a este concepto para justificar ante el lector el proceso que se sigui6é en esta
investigacion para la estimacion y seleccién de la muestra ya que las condiciones y
restricciones que el investigador enfrentaba caen dentro de la definicion del muestreo
por racimos.

El muestreo por racimos se emplea cuando el investigador se ve limitado por recursos
financieros, por tiempo, por distancias geograficas o por una combinacién de estos y
otros obstaculos. Muestrear por racimos implica diferenciar entre la unidad de analisis y
la unidad muestral. La unidad de andlisis implica quienes van a ser medidos (quien va a
responder la encuesta). La unidad muestral se refiere al racimo a través del cual se
logra el acceso a la unidad de analisis. Este concepto de muestreo por racimos ha sido
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mencionado ya que es bajo esta definicidbn que se requirié trabajar en esta investigacion
ante el hecho de que no se encontré un numero especifico de empresas que caigan
dentro de las caracteristicas de la poblaciéon. Ante esta situacion se decidié utilizar el
directorio telefénico para identificar a las empresas que anuncien ahi sus servicios de
entrega de comida a domicilio, considerandose este niumero como el tamafio de la
poblacion y a estas empresas como parte del racimo a analizar (unidad muestral).

El valor obtenido entonces para el tamafio de la poblacién, tras inspeccionar el
directorio telefonico, es de 78 empresas. Ha de entenderse como empresa al negocio
de comida a domicilio agrupado por tener la misma razon social. Una misma empresa
puede tener varias sucursales para una marca comercial, pero s6lo una razén social y
ese es el nimero que hemos considerado.

Para calcular entonces el tamarfio de la muestra se ha definido:

N=78 Tamano de la poblacion
Se Error estandar, que tanta variacién habra entre los
resultados de la muestra y la poblacién
V2 Varianza ge la poblacién
VvZ= Se®
s? Varianzg de la muestra
S” =p(1-p)
p=09 Probabilidad de ocurrencia
' Tamafio de la muestra provisional
n' = 8*V?
Tamano de la muestra
1]
n n= n
I+ ’/

Donde n, considerando un Se de 0.15, da un tamafio de muestra de 25. Veinticinco
encuestas fueron aplicadas.

6.6 Encuesta

La encuesta se elabor6 en base a los objetivos de investigacién tomando en cuenta los
elementos que se consideraron como suficientes para conocer el estado actual de las
empresas en cuanto a las dos variables a estudiar. Se incluyeron de igual manera
preguntas que ayudarian a comprender un poco de las caracteristicas inherentes a
cada una de las empresas, para que el investigador lleve un control de las empresas
visitadas, asi como para encontrar resultados especificos sobre alguna de las variables
que lleve a alguna conclusion que de otra manera no se podria obtener. Ademas se
podria lograr hacer alguna distincién o clasificacién entre las mismas empresas del
universo a estudiar que sea de utilidad en trabajos futuros.

En el anexo A se muestra la encuesta tal y como fue presentada a las empresas al
momento de realizar las entrevistas.
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6.7 Estrategia de Recoleccion de Datos

Una vez que se habian elaborado las encuestas y seleccionado los elementos que
compondran la muestra se procedié a la aplicacion de las encuestas. Se buscé dar un
seguimiento especial a cada una de las encuestas para buscar en mayor medida
eliminar los errores y documentar los problemas que se pudiesen presentar.

Todas las encuestas que se aplicaron han sido respondidas por los encuestados en
presencia del investigador y/o miembros de su equipo de apoyo. Aln y cuando la
encuesta fue disefiada para no requerir de asistencia, en todos los casos en los que se
recibié una respuesta esta se debi6 a que el encuestador hizo una entrevista directa a
la empresa segun las preguntas de la encuesta.

Al terminar de aplicar las 25 encuestas a los elementos de la muestra, se procedi6 a
realizar un analisis profundo de los resultados. Estos resultados y sus conclusiones se
presentan a continuacion. Para respetar la confidencialidad se reserva en esta tesis el
nombre las empresas encuestadas.

6.8 Resultados de la Encuesta

A continuacién se presentan los resultados condensados de las respuestas que los
entrevistados dieron a las encuestas. En el caso de varias preguntas se agregan ciertos
comentarios y observaciones que son consideradas necesarias dadas las variantes
situaciones que se presentaron a lo largo de la realizacion de la investigacion de
campo.

De acuerdo a la muestra calculada se aplicaron encuestas a 25 empresas que
aceptaron responderlas. Las empresas se ubican en el area Metropolitana de Monterrey
y su giro o actividad debia incluir la venta de comida con servicio a domicilio.
1. ¢Es su empresa parte de una franquicia Nacional o Internacional?
29 % = Si
71 % = No
2. ¢Cuantas sucursales tiene su empresa en la zona Metropolitana de
Monterrey?
Mayor nimero de sucursales = 20 sucursales

Menor numero de sucursales = 1 sucursal (Gnica)

1 sucursal 38%
2 sucursales 19%
3-10 sucursales 24%
mas de 10 sucursales 19%
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. ¢Tiene un area de entrega limitada bien especificada por sucursal?
Si = 90%

No = 10%

. ¢Cuantas ordenes surten en promedio por dia, por sucursal?

Ordenes promedio por dia por sucursal = 56

Rangos Porcentaje de ese rango
menos de 10 ordenes 9.5%
entre 10 y 50 ordenes 66.7%
mas de 50 ordenes 23.8%

. ¢Cual es su promedio de ventas mensual por sucursal?

Rangos Porcentaje de ese rango
$0 - $50 mil 26%
$50mil - $150mil 37%
mas de $150mil 37%

* Esta pregunta no fue respondida por 2 empresas, los porcentajes se calcularon
para el total de empresas que si respondieron.

. ¢Qué porcentaje de sus ventas representa el servicio a domicilio?

Rangos | Porcentaje de ese rango
menos de 26% 17%
entre 26 y 50% 39%
mas de 50% 44%

* Esta pregunta no fue respondida por 3 empresas, los porcentajes se calcularon
para el total de empresas que si respondieron.

. ¢Qué grupo de edades es el que representan al mayor nimero de sus
clientes?

15-25 Afios = 61%

26-40 Afos = 52%

A la mayoria de las empresas les resultaba dificil decir un rango preciso
generalmente porque no era algo a lo que prestaran mucha atencién. En mas de
una ocasion el rango indicado iba desde los 15 hasta los 40 por eso el total es

superior al 100%.
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8. ¢Qué nivel socioeconémico representa al mayor numero de sus clientes?
El 90% de las empresas ubicaron el nivel socioeconémico de sus clientes en un
nivel medio a medio alto. Los establecimientos que venden tacos son los que
indicaron tener clientes en todos los niveles socioeconémicos sin que uno resaltara
especificamente.

9. ¢Cuantos empleados tiene cada sucursal en promedio?

Empleados promedio por sucursal = 12

Rangos Porcentaje de ese rango
Hasta 11 empleados 67%
Mas de 11 empleados 33%

10.¢ Cual es el tiempo promedio maximo que dura un empleado trabajando en su
empresa?

Tiempo = 12 meses

11.¢Qué nivel de escolaridad minimo solicita para contratar a alguien?

Ninguno = 29% Preparatoria Parcial = 0%
Primaria Terminada = 14% Preparatoria Terminada = 0%
Secundaria Terminada = 57% Otro Superior = 0%

Los porcentajes se refieren a las empresas que sefalaron esa respuesta.
Este nivel de escolaridad se refiere a los empleados que en general mantendran un
contacto con el cliente de manera frecuente (recepcionistas, meseros, cajeros,
repartidores, etc.).

12.;Cual es la edad promedio de sus empleados?
Edad = 26 afos

13.¢Los empleados se desempeiian en una sola funcion o se rotan funciones
(cajero, repartidor, cocina, etc.)?

Una sola funciéon = 43%
Rotacion de funciones = 57%
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14.; Qué proporcion de su personal administrativo tiene preparacion

profesional?

iy Rangos | Porcentaje de ese rango
Todo | 10%
La mayor parte 47%
La menor parte 43%

15.¢La empresa cuenta con una persona o departamento especial que se haga
cargo de la mercadotecnia?

Si = 62%
No = 48%
16.¢ Cual es la edad del director de la empresa?
Edad promedio = 38
Edad minima = 27
Edad maxima = 64

17.¢Cual es el nivel de estudios del director de la empresa?

La mayoria de los casos la respuesta fue que poseian estudios minimos de

profesional. En 2 empresas la respuesta fue bachillerato y secundaria

respectivamente.

18. ¢ Cuantas lineas telefonicas tiene por sucursal en total y para toma de
pedidos?
Lineas totales/sucursal en promedio = 2
Lineas para pedidos/ sucursal en promedio = 2
Una empresa respondi6é que utilizaba servicios de telemarketing para la toma de
pedidos.

19. ¢ Qué porcentaje de las lineas para pedidos se encuentra en uso durante el
periodo pico?

Rangos | Porcentaje de ese rango
100% 65%
90 - 80% 15%
Menos del 80% 20%
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20. ¢ Utiliza computadoras para la operacion diaria?
Si=® 71%
No = 29%
21.Si respondi6 que si utiliza computadoras para la operacion diaria diga
cuantos empleados las usan.
Porcentaje de los empleados totales que utilizan la computadora = 41%
22. ¢ Utiliza computadoras para registrar los pedidos que recibe?
Si = 67%
No = 33%
23.; El sistema que utiliza es o fue desarrollado exclusivamente para su
empresa?
Si = 71% (de las empresas que si usan computadoras para registrar pedidos)
No = 33%
24.Si el sistema no fue desarrollado exclusivamente para su empresa, ; Qué
sistema compré?
La mayoria no sabian que responder, una empresa respondioé “Asarret" y otra
“Arsis”.
25.; Cuanto tiempo tiene usando este sistema para pedidos?
El rango de respuestas fue muy disperso yendo desde los 7 meses hasta mas de 5
afos.
26. ¢ Cuanto tiempo requiere la capacitacion de los empleados para lograr un
dominio del sistema?

Rangos Porcentaje de ese rango
1-3hrs 7%
3-8hrs 0%
8hrs- 2 dias 15%
1 semana 58%
Mas de una semana 21%
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27.;Ademas del registro de pedidos, que otros sistemas de venta utiliza? (marque

los que apliquen)

Punto de Venta = 100% (de las empresas que usan sistemas para registrar pedidos)

Administracion de Ventas = 43% CRM = 0%

Administracion de Clientes = 43% Otro = 0%

Las empresas podian marcar mas de una opcion de ahi que el total no sume 100%
28.;Posee una pagina o sitio de Internet para la empresa?

Si = 57%

No = 43%
29.;Qué funciones tiene esa pagina? (marque las que apliquen)

Presencia (Publicidad)= 100% (de las empresas que poseen pagina)

Los clientes pueden contactarme = 25% Toma de pedidos = 0%

Las empresas podian marcar mas de una opcion de ahi que el total no sume 100%
30.¢;Posee al menos una cuenta de correo electréonico para la empresa?

Si =@ 52%

No = 48%

31.¢Cuantas computadoras con acceso a Internet existen en la empresa?

~ Rangos | Porcentaje de ese rango
Ninguna 38%
1 a 3 computadoras 15%
4 a 8 computadoras 14%
Méas de 8 computadoras 5%

32. ¢ Mantiene relacion con proveedores por medios electronicos como Internet?
Si=® 19%
No = 81%

33.¢Brinda con frecuencia servicio de mantenimiento y prevencion al equipo de
computo?
Si @ 80% (de aquellos que indicaron utilizar computadoras en operacion diaria)
No = 20%

34.En caso de que si realice esta actividad indique si cuenta con un contrato o
procedimiento formal para este mantenimiento.

Si @ 67% (de aquellos que indicaron brinda mantenimiento al equipo frecuentemente)
No = 33%
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35. s Tiene planeado invertir en Tecnologias de Informacion en corto o mediano

plazo?

Si= 48%

No = 52%

36.¢De qué monto seria su inversion?
~ Rangos taje de ese rango

Menos de $100mil 27%
100mil a $250mil 15%
Mas de $250mil 9%
No sabe 46%

6.9 Conclusion

Una vez obtenidos los resultados de las encuestas se procedid6 a analizar la
informacién de manera que se pudiesen identificar relaciones entre las respuestas a
diferentes preguntas y ademas, segun las bases teodricas que se establecieron, emitir
juicios y obtener resultados que sirvan para cumplir con el objetivo de la investigacion.

Es importante resaltar el hecho de que aunque la mayoria de las conclusiones que se

. obtuvieron con el analisis de los resultados provienen de las respuestas especificas a la
encuesta, algunas de las conclusiones se generaron a través de lo que pudo ser
observado al momento de realizar la visita para la entrevista en la empresa.

Observando los resultados se pueden obtener las siguientes conclusiones:

- Mas de la mitad de las empresas encuestadas posee una pagina de Internet
para la empresa, en todos los casos la funcién principal de esta pagina es la
de mantener una presencia de la empresa en la red con fines de imagen y
publicidad, algunas empresas permiten que el contacto de los visitantes a
través de la pagina sea sobre todo para la recepcion de quejas y sugerencias.

- La mayoria de las empresas que tienen un alto volumen de pedidos a
domicilio utilizan sistemas computacionales para llevar el registro de sus
pedidos.

- Todas las empresas que llevan la toma de pedidos con el apoyo de sistemas
computacionales utilizan este mismo sistema o algin médulo de este para
usarlo como punto de venta en la sucursal.

- So6lo una empresa que utiliza computadoras para la operaciéon diaria dijo no
utilizarlas para registrar pedidos, la razén que dio fue que tuvo problemas con
el sistema que no han sido solucionados en mas de un afio. Si consideramos
que es sOlo un caso podriamos decir que todas las empresas que usan
computadoras para la operacion diaria las utilizan también para la toma de
pedidos.
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Se puede observar la tendencia de que a mayor volumen de ventas en Ia
empresa mayor infraestructura posee de tecnologias de informacion, de aqui
surge la pregunta si el mayor volumen de ventas se debe a que existe esta
infraestructura o en realidad que papel tienen las TIC's para que la empresa
mantenga esos niveles de venta.

Dado el valor reconocido por los encuestados a las TIC’s en la organizacion
parece indicar que el uso de las TIC's les ha ayudado sino a alcanzar los
altos volumenes de venta, si a lograrlo brindando mejores niveles de servicio
a los clientes y con un mayor indice de ganancias que si no los tuvieran.
Mientras mas volumen de ventas tiene la empresa por servicio a domicilio
mas infraestructura posee de Tecnologias de Informacion.

Tanto empresas grandes como no tan grandes (en cuanto a numero de
sucursales) han invertido en Tl en la medida de sus posibilidades o planean
hacerlo.

De las entrevistas se puede apreciar también que se reconoce el valor que le
brinda a la empresa llevar control de sus pedidos en sistemas
computacionales y el uso de herramientas estadisticas para mejorar la toma
de decisiones, los margenes de ganancias y el nivel de servicio.

En cuanto a mantener relacion con proveedores por medios electronicos se
pudo observar que las empresas que realizan esto tienen enlazadas sus
sucursales o la mayoria de estas (planeando tener todas en corto plazo) via
Internet. Algunas mantienen control en tiempo real, otras es asincrono.

El nivel socioecondémico identificado como el de los de los principales
consumidores se ubica en la de la clase media superior hacia arriba.

En todo el grupo de empresas se tiene un afio como promedio de trabajo de
un empleado. Algunas expresaron que estan contratando cada mes o 2
meses debido principalmente a que los empleados se van o por expansion de
la empresa.

El 90% de las empresas tienen un area de entrega limitada bien especificada,
aquellas que no caen dentro de las empresas que no utilizan sistemas para la
toma de pedidos.

La mitad de las empresas que utilizan sistemas para llevar el control de los
pedidos utilizan también sistemas para el control de los inventarios y la
administracién de las ventas.

La mayoria de las empresas (80% de las que usan computadoras para la
operacion diaria) da un mantenimiento con frecuencia al equipo y este es
generalmente realizado por la misma empresa que les vendié y/o desarrollo
inicialmente el sistema.

Llama la atencion el uso de una empresa telemarketing en una de las
organizaciones encuestadas para llevar a cabo la toma de pedidos. Estudiar
la opcién del telemarketing para empresas con un considerable nimero de
sucursales es una opcidn para trabajos futuros.

En las empresas en las que el numero de empleados que saben utilizar los
sistemas de pedidos es bajo, no consideran necesario que sea mayor, debido
principalmente a que no existe rotacion de funciones y por lo tanto no es
necesario capacitar a todos en el uso de los sistemas.
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[/ CONCLUSIONES

7. CONCLUSIONES

7.1 Observaciones Generales

En los capitulos anteriores de esta tesis se desarrollo el concepto de comercio
electronico adentrandose poco a poco a las caracteristicas con las que, segun la teoria
generada por varios autores de sus experiencias y estudios, una empresa debe contar
para aspirar a tener éxito en al implementar un modelo de comercio electrénico.

Después del analisis de la teoria encontrada se planteo la observacion de dos
caracteristicas:

Con Tecnologia, se buscd hacer referencia a la infraestructura de tecnologias de
informacion y comunicaciones instalada en la empresa y el uso que a esta se le da, asi
como el valor que la empresa percibe del uso de las tecnologias de informacién y
comunicaciones.

Con Personal, se involucran cuestiones de indole organizacional, desde el nivel de
educacion de los empleados, hasta los procesos de capacitacion, reclutamiento, y los
relacionados directamente con la actividad principal del negocio (vender comida, en
este caso a domicilio).

Teniendo estas caracteristicas en mente y con los resultados obtenidos de la aplicacion
de la encuesta, se puede concluir que:

= Mas de la mitad de las empresas que ofrecen servicio a domicilio registran sus
pedidos con ayuda de sistemas computacionales;

= (Casi la mitad de estas empresas utilizan sistemas computacionales para el control
de ventas e inventarios;

= Se reconocen o creen reconocer las ventajas de usar los sistemas computacionales
contra el no utilizarlos;

= Existe un conocimiento del uso de Internet en las empresas, pues en la mayoria de
ellas se cuenta con acceso, al menos a nivel administrativo o con fines publicitarios;

= Podemos decir que en lo que respecta a la Tecnologia las empresas en el area
metropolitana de Monterrey poseen las caracteristicas necesarias que les
permitirian optar por una estrategia de comercio electronico siempre que esta fuese
bien implementada. Por su puesto que no todas las empresas “aprueban” para esta
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caracteristica, sin embargo segun los resultados de la encuesta si podemos decir
que cerca de la mitad lo hagan, para las demas podria ser solo cuestion de
inversion y un mayor tiempo para el despliegue de la estrategia de comercio
electrénico, pero ante la falta de experiencia corren un riesgo mayor.

Para la caracteristica Personal podemos concluir que:

= Dada la alta rotacion de personal que existe en este tipo de empresas el proceso de
seleccion de personal deberia ser mejorado para reducirla y de esta manera hacer
rendir mas el periodo de capacitacidén que podria ser requerido;

= | a edad promedio de los empleados representa una limitante para esto pues no
consideran al trabajo como algo permanente, pero esta condicién podria ser
minimizada haciendo la seleccién del personal importante para las areas mas
criticas de una manera diferente.

= | a baja edad promedio de los empleados es también una ventaja desde el punto de
vista que los hace mas adaptables y con una mayor velocidad en la asimilacion del
uso de la tecnologia.

= En general los procesos y actividades que se involucran desde que se recibe un
pedido hasta que este pedido es entregado se encuentran identificados en las
organizaciones, si bien no estan documentados y en ocasiones son alterados, no
seria dificil formalizarlos.

= Los procesos de toma de decision llegan a ser muy rigidos y el liderazgo por parte
del duefio o director de la empresa en la mayoria de los casos no se llega a
manifestar.

= El buen desempefio dentro de la variable Personal no se encuentra tan
generalizado y extendido en las empresas como el de Tecnologia, es conclusién del
autor que para esta variable en general no se cumplen las caracteristicas
necesarias para que se considere al éxito en una estrategia de comercio electrénico
como algo no tan dificil de alcanzar. Seguramente algunas empresa destacan en
esto, pero en general hay trabajo que hacer dentro de la organizaciones antes de
que esta caracteristica se cumpla.

Recordando la figura 5.2 en la que se muestra un diagrama que busca ilustrar el origen
y los ingredientes que integran a las caracteristicas deseadas en las empresas se cred
una tabla que pretende calificar de manera general a las empresas del area
metropolitana de Monterrey que se dedican a la venta de comida con servicio a
domicilio. En la figura 7.1 (siguiente pagina) se muestran las caracteristicas, sus
ingredientes y si estos fueron o no cubiertos por las empresas.
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: .capacldad de ia
directiva

Figura 7.1 Caracteristicas y su evaluacion

La figura 7.2 permite apreciar de manera sintetizada cual es el estado actual de las
empresas y lo que estas requieren llevar a cabo para poder cumplir con las
caracteristicas de tecnologia y personal que se proponen como deseables para aspirar
al éxito en la implementacion de una estrategia de comercio electrénico.
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Estado actual de las empresas

Puntos Positivos Puntos Negativos

«Existe infraestructura de TIC's. | sInfraestructura de TIC's
«Utilizan Sistemas subutilizada.
Computacionales. «Falta evaluacion de la
+Reconocen la ventajay valor | inversion en TIC's.
de los Sistemas +Falta de identificacion de
Computacionales. requerimientos de recurso
«Existe un conocimiento de humano y proceso de
Internet. seleccion.
+Baja escolaridad del personal.

+Falta documentar y formalizar
procesos.

+Liderazgo no presente,
descuido del negocio por otros
intereses.

i 2 .7'4.";~.
Requieren
Enfocarse ha formalizar sus procesos, definir estructuras para

toma de decisiones y seleccion de personal. Un mayor interés de
los duefios en demostrar liderazgo y fomentarlo en la

organizacion.

Cumplir con las caracteristicas deseables que les permitiran
implementar una estrategia de comercio electrénico gue tenga

Figura 7. 2 Estado actual y requerimientos de las empresas

De todos los resultados obtenidos en las encuestas y con base a la investigacion
bibliografica y las caracteristicas que se buscaron definir para conocer si las empresas
estdn preparadas para iniciar una estrategia de comercio electrénico que tenga
posibilidades de éxito podemos concluir que aunque en la mayoria de las empresas se
cumplen con las caracteristicas de infraestructura tecnoldégica o al menos no
representaria un gran obstaculo el adquirirla, en lo que respecta al personal, los
procesos y demas elementos que la integran, las empresas en Monterrey no estan
preparadas y sin la gente ni los procesos no se puede pensar en el éxito por lo que es
algo que las empresas deberan trabajar para poder pensar en realizar una estrategia de
comercio electrénico. Los retos a vencer se ubican mas en las personas y el como
laboran dentro de una empresa que en la tecnologia.
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7.2 Trabajos Futuros

Durante el desarrollo de la presente tesis, tanto en la investigacion bibliografica como
durante las entrevistas se fueron acumulando algunas ideas que pueden servir de base
para el desarrollo de trabajos futuros.

Centradas principalmente alrededor de las Tecnologias de informacién vy
comunicaciones en la PyME, algunos de los trabajos futuros sugeridos son:

= Estudio para conocer si existe un mercado en México para la venta de comida a
domicilio por Internet y cuales son las caracteristicas de los consumidores que
formarian parte de ese mercado.

= Estudio del perfil de PyME’s que se ubiquen en otro giro, diferente al de esta tesis
respecto a las mismas caracteristicas (personal, infraestructura tecnolégica) que
aqui si se presentaron.

= Guia para que las empresas que no cuentan con las caracteristicas que aqui se
presentaron las logren desarroliar.

= Uso de tecnologias como el telemarketing en empresas del giro al que esta tesis se
refiere (comida a domicilio) para llevar a cabo la toma de pedidos.

= Estudio de la viabilidad del desarrollo de un sitio compartido (portal) entre diferentes
empresas de las del giro al que esta tesis se refiere (comida a domicilio) para que
ofrezcan sus productos y servicios aprovechando “El Efecto Red”.

= Estudio del impacto de las TIC’s en el rendimiento de las PYME'’s (comparacién de
margenes de utilidad entre empresas con alto uso de TIC’s y de bajo o nulo uso).
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ANEXO A

Me permito solicitar 10 minutos de su tiempo para responder la encuesta anexa que forma parte de
una tesis de investigacion, requisito parcial para obtener el grado de Maestria en Administracion de
Tecnologias de Informacion del ITESM, Campus Monterrey. La encuesta sera utilizada unicamente
como hemramienta de observacion por lo que me comprometo a salvaguardar identidad y resultados
limitando su uso a fines estrictamente académicos.

Favor de responder la presente encuesta seleccionando Unicamente una opcién de respuesta por
pregunta a menos que se indique lo contrario y llenando los espacios correspondientes.

EMPRESA

Nombre de la empresa:

Puesto del encuestado:

1. ¢;Es su empresa parte de una franquicia Nacional o Internacional?

CJsi [No

2. ¢(Cuantas sucursales tiene su empresa en la zona Metropolitana de Monterrey?

3. iTiene un area de entrega limitada bien especificada por sucursal?

CJsi [MNo

4. ;Cuantas drdenes surten en promedio por dia, por sucursal?

5. ¢Cual es su promedio de ventas mensual por sucursal?
[(J$0 - $50 mil [(J$50mil - $150mil [Omas de $150mil
8. ;Qué porcentaje de sus ventas representa el servicio a domicilio?

7. ¢Qué grupo de edades es el que representen al mayor niimero de sus clientes?

[(OMenores de 15 []15-25 Aflos [[]26-40 Afios [ Mayores de 40
8. ¢Qué nivel socioeconémico representa al mayor numero de sus clientes?
[Alto [Medio-Alto [ Medio-Bajo
EMPLEADOS

9. ¢Cuantos empleados tiene cada sucursal en promedio?

10. ¢ Cual es el tiempo promedio maximo que dura un empleado trabajando en su empresa?

11. $ Qué nivel de escolaridad minimo solicita para contratar a alguien?
[LINinguno [JPrimaria Terminada [[] Secundaria Terminada
[CJPreparatoria Parcial [ Preparatoria Terminada [ 1Otro Superior
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12. ; Cual es la edad promedio de sus empleados?

13. :Los empleados se desempeiian en una sola funcién o se rotan funciones (cajero,
repartidor, cocina, etc.)?

[JUna sola funcién [Rotacién de funciones
14. ; Qué proporcion de su personal administrativo tiene preparacion profesional?
[JTodo [_La mayor parte [] La menor parte

15. ;i La empresa cuenta con una persona o departamento especial que se haga cargo de la
mercadotecnia?

LJsi [ No
16. ; Cual es la edad del director de la empresa?

17. ¢ Cual es el nivel de estudios del director de la empresa?

TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACIONES

18. ; Cuantas lineas telefonicas tiene por sucursal en total y para toma de pedidos?
Totales Para Pedidos

19. . Qué porcentaje de las lineas para pedidos se encuentra en uso durante el periodo pico?
[]100% (80 - 80% L] Menos del 80%

20. ¢ Utiliza computadoras para la operacion diana?
Osi [No

21. Si respondi6 que si utiliza computadoras para la operacion diaria diga cuantos empleados

las usan.

22, ; Utiliza computadoras para registrar los pedidos que recibe?

DSi L__No (Si no utiliza computadoras para registrar los pedidos siga con la pregunta nimero 28)
23. i El sistema que utiliza es o fue desarrollado exclusivamente para su empresa?

Isi [No

24. Si el sistema no fue desarroliado exclusivamente para su empresa, $Qué sistema compré?

25. ; Cuanto tiempo tiene usando este sistema para pedidos?
ARos Meses
26. ¢ Cuanto tiempo requiere la capacitacion de los empleados para lograr un dominio del
sistema?
[J1-3hrs [Ba8hrs. [(I8hrs- 2 dias [ ]1 semana [ Mas de una semana

L
(951
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27. ¢Ademas del registro de pedidos, que otros sistemas de venta utiliza? (marque los que apliquen)

[JPunto de Venta [JAdministracion de Ventas
[ JAdministracién de Clientes LICRM [ Jotro
28. ; Posee una pagina o sitio de Internet para la empresa?
LIsi [No
29. ; Qué funciones tiene esa pagina? (marque las que apliquen)
[JPresencia (Publicidad) [[}-os clientes pueden contactarme [[JToma de pedidos
[[INo Aplica

30. ; Posee al menos una cuenta de correo electrénico para la empresa?
C1si [ No
31. ¢ Cuantas computadoras con acceso a Internet existen en la empresa?
[INinguna (a3 -8 [Mas de 8
32. ; Mantiene relacion con proveedores por medios electrénicos como Internet?
CIsi [No
33. ¢ Brinda con frecuencia servicio de mantenimiento y prevencién al equipo de cémputo?
CIsi [No

34. En caso de que si realice esta actividad indique si cuenta con un contrato o procedimiento
formal para este mantenimiento.

LIsi [ No
35. s Tiene planeado invertir en Tecnologias de Informacion en corto o mediano plazo?
LIsi [ No

36. ¢ De que monto seria su inversion?
[ IMenos de 100mil [ ]100mil a 250mil [[IMas de 250mil

Gracias por su tiempo y atencion.

Si desea mayor informacion del propésito de la encuesta o los resultados finales de la investigacion favor de
dirigirse con:

Ing. Eduardo Diaz
a00767036@itesm.mx
Cel: 044 81 10105748

1 :‘)
s
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