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RESUMEN

La Sociedad de la Informacién supone un conjunto de oportunidades para la pequefia y
mediana empresa industrial dado que las Nuevas Techologias de la Informacién y las
Comunicaciones (NTICs) tienen aplicacion en todos los procesos que requiere la gestion inte-
gral de este tipo de empresas.

Si bien las aplicaciones relacionadas con el comercio electrénico en todas sus facetas de
publicidad y venta de productos son las mas conocidas por € gran publico en general, lo cierto
es que funciones y procesos tan necesarios como las compras, €l desarrollo de nuevos produc-
tos, el control de la produccidn, las relaciones con los proveedores, etc., pueden beneficiarse
en gran medida de las NTICs, hastael punto de que es posible replantearse la manera en la que
se gestionan y dar lugar a nuevas formas de hacer 10s negocios.

No obstante, estos beneficios estan condicionados a establecimiento de un proceso de
reflexion estratégica por parte de la empresa que sea capaz de imaginar como puede ser su
actividad a medio plazo, de forma que la introduccion de las NTICs se realice de forma plani-
ficaday en aquellas cuestiones de mayor importancia paraella.

|.INTRODUCCION

Nos encontramos inmersos en un proceso de transformacion socia y, por lo tanto, también
econdmico y empresarial, motivado esta vez por la disponibilidad de unas tecnologias (NTICs)
que permiten el desarrollo de actividades imposibles de realizar anteriormente asi como nue-
vas formas de redlizar las existentes. Nadie duda que a medio plazo las repercusiones de una
aplicacion progresiva de dichas tecnologias pueden ser notorias en todos |os aspectos de nues-
tra vida. También es cierto que nadie en estos momentos es capaz de predecir con fiabilidad
cud va a ser la cadencia de dichas transformaciones y qué aspectos de dicha actividad van a
verse especialmente afectados.

Ello es asi porque los model os de prediccion basados en la proyeccion de situaciones cono-
cidas que tanto éxito han tenido en otras ocasiones han fallado estrepitosamente en el entorno
de la Sociedad de la Informacion dado que, en determinadas circunstancias, no es posible pre-
decir el futuro basandose en proyecciones cudlitativas y cuantitativas de unarealidad conocida,
sino que es preciso confeccionar escenarios de 10s cuales conocemos poco 0 hada, por depender
en parte de comportamientos de tipo personal, casualidades, etc. imposibles de predecir apriori.

Por gemplo, es un hecho innegable que en un lapso de dos afios, e nimero de teléfonos
moviles supera a de fijos en nuestro pais, excediendo |as expectativas mas optimistas de cual-
quier operador. Sin embargo, también es cierto que otro tipo de iniciativas relacionadas con la
propia telefonia movil no estan contando en la actualidad con €l favor del publico a que esta-
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ban dirigidas. Parece ser que € éxito ha consistido en que lo que ya haciamos (hablar con otra
persona a distancia) 1o seguimos haciendo méas comodamente y ademés, de una forma que
anteriormente resultaba impensable: hablamos cuando, como y desde donde queremos.

Entendemos que la situacion precedente sugiere una reflexion en el sentido de que existen
horizontes o escenarios en los que los productos o servicios comercializados sean sustancial-
mente los mismos, pero suministrados de forma diferente, 1o cual supone una oportunidad
inmejorable para las empresas que desarrollan una actividad conocida y reconocida, es decir,
para los sectores de lamal Ilamada “ economiatradicional”.

Por supuesto, las NTICs son también |la base para € lanzamiento de nuevos tipos de nego-
Cio, aspecto éste que no se va atratar en este estudio, sino que solo se van atratar las posibili-
dades que pueden existir para potenciar |os negocios tradicionales.

Las personas que siguen con cierto grado de atencion la evolucion de las Tecnologias que
forman parte del concepto Sociedad de la Informacion conocen que e momento actual no es el
de mayor popularidad de las mismas.

Presentamos la Figura 1, confeccionada en base a un trabgjo realizado por la consultora
Gartner Group.

Figura 1
EL CICLO DE LA NUEVA ECONOMIA
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Fuente: Gartner Group, HNowv 1999

Segun esta gréfica, se produjo alrededor del afio 1999 una “e-uforia’ de naturaleza funda
mental mente (aungue no Unicamente) bursatil debida a razones alin no aclaradas y que no son
objeto de este estudio.

Ademas del conocido fendmeno denominado “burbuja bursétil”, a nuestro juicio, uno de
los aspectos que mas hainfluido en la situacion en la que nos encontramos en este momento es
la actitud de muchos emprendedores quienes, parafraseando a Fray Luis de Leon (* S quieres
[legar a un lugar diferente has de seguir sendas diferentes’ ), exploraron nuevos caminos com-
pletamente atipicos en la gestion de un negocio, olvidando que, en el fondo, €l objetivo de
cualquier empresa es conseguir que un cliente esté dispuesto a pagar por un determinado pro-
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ducto o servicio que recibe, una cierta cantidad de dinero superior ala que necesita el suminis-
trador de dicho producto o servicio para producirlo.

Lagréaficade Gartner Group predice que, una vez finalizada esta etapa de desilusion, asisti-
remos a un auténtico crecimiento del mercado digital de una forma solida y progresiva
Nosotros somos optimistas en este sentido, ya que, como veremos a continuacion, la Sociedad
de la Informacién ofrece un buen abanico de posibilidades para la empresa tradicional y, por-
gue ademés, las empresas de la nueva economia que han conseguido sobrevivir aplican yalos
criterios de gestion empresarial necesarios (y ya conocidos) para garantizar €l éxito de susini-
ciativas.

El presente estudio se centraen:

—Describir las oportunidades empresariales que ofrece la Sociedad de la Informacién para
las empresas de lamal denominada “ economia tradiciona”, ilustrando la exposicion con refe-
rencias a casos reales ya existentes, mencionando también algunas de las dificultades de caraa
su implementacion real en laPYME.

—Presentar cudl es la opinion existente en las empresas navarras acerca de las oportunida-
desy problemas que presentala Sociedad de la Informacion.

—Reflexion final.

[I. OPORTUNIDADES EMPRESARIALES QUE OFRECE LA SOCIEDAD DE LA
INFORMACION

Nuestro objetivo para este punto es e de demostrar que el mercado digital 0 “e-business’
es un concepto que puede ser de aplicacién atodas y cada una de las funciones que ha de reali-
zar una empresa, si bien se puede pensar en una introduccién progresiva de las tecnologias de
lainformacion:

Figura 2
FASES EN LA ADOPCION DEL E-BUSINESS
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—Se empezaria por implementar una primera presencia en la red a través de una pagina
publicitariay utilizacion del correo electrénico.

—A continuacion seiniciarialaactividad comercia através de Internet.

—Se continuaria con una integracion progresiva de la cadena de valor, contemplando prove-
edores, clientesy diversos aspectos relacionados con la actividad cotidiana de la empresa.

—El siguiente paso pudiera ser (si fuera necesario), plantear una forma de trabajo cooperati-
va con otras empresas, subcontratando tareas no esenciales y centrando la actividad en aque-
[los aspectos considerados mas criticos. Es preciso aclarar que Internet u otras posibles aterna-
tivas no son el motor de este cambio, que obedece a razones de tipo estratégico, sino, Unica
mente, un medio que permiten facilitar su realizacion.

—Se pensaria, posteriormente, en la posibilidad de establecer alianzas entre empresas de
cara a abordar mercados mas amplios o complejos. De nuevo, hemos de insistir que las tecno-
logias que forman parte de la Sociedad de la Informacién facilitan la adopcién de este tipo de
medidas, cuya adopcién depende de planteamientos estratégicos de negocio.

A continuacion se describe, de forma més detallada, cada uno de los aspectos anteriores.
Pero no se va a hablar sélo de como las NTICs afectan ala empresa desde € punto de vista del
desarrollo de negocios de e-commerce, sino también como afecta al esquema de organizacion
interno de la empresa. Por |o tanto, no se va a considerar tanto el concepto e-business sino que
sevaautilizar un concepto més amplio de e-organizacion.

Imaginemos una empresa, con cada uno de sus departamentos o areas funcionales y anali-
cemos cémo las NTICs pueden aprovecharse en cada una de estas actividades:

I1.1. Compras

Se estima que las empresas gastan al menos una tercera parte de su presupuesto en los bie-
nesy Servicios que necesitan para operar en sus negocios. Es por este motivo que obtener algu-
namejora el proceso de comprava arepercutir positivamente en costesy en la eficienciade la
organizacion.

El esquema simplificado de un proceso de compras no electronico presenta diferentes fases
e interacciones entre e comprador y € vendedor: identificacion de uno o varios proveedores,
obtencién de ofertas, negociacion de condiciones de compra, seleccién de la oferta definitiva,
realizacion del pedido, recepcién de los productos, comprobacién de que estos se gjustan alo
solicitado, recepcion de facturay pago.

Muchos de los pasos anteriores se realizan mediante €l intercambio de informacion en
soporte papel y pueden ser automatizados, dando lugar a la interaccién electronica entre clien-
te y proveedor. Estas operaciones electrénicas de compra no se diferencian de lo que durante
casi 20 afios se ha relizado mediante EDI (Intercambio Electrénico de Datos). Sin embargo, se
ha demostrado que EDI es conveniente para tratar con proveedores habituales y resulta caro y
complejo paralas PYMEs. Como resultado, su uso no se ha popularizado entre éstas, salvo en
los casos de sectores en los que €l cliente impone esta modalidad de trabajo.

Internet permite la extension de los métodos de compra electronica a pequefias y medianas
empresas, dando lugar al e-aprovisionamiento.
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Los sistemas de e-aprovisionamiento se basan en la adquisicion de una base de datos de
catalogos de uno o varios proveedores. La actualizacion de esta informacion en los sistemas
del cliente debe hacerse sincronizadamente con el proveedor y de forma automética. Este cata-
logo actualizado permite al comprador blsquedas rapidas sobre los articulos que se necesitan,
comparando precios, obteniendo informacién sobre plazos de entrega, etc. El sistema de e
aprovisionamientos automatiza de la misma forma los procesos de aprobacién y revision inter-
nos de la empresa. Algunas tareas pueden ser automatizadas de acuerdo con determinadas
reglas, como por ejemplo la aprobacion de compras si éstas no superan una determinada canti-
dad o larealizacion de pedidos de materiales s € stock superael minimo previsto.

Las ventajas del e-aprovisionamiento son:

—Una reduccién de costes de aprovisionamiento al tener en cada momento informacion de
las mejoras ofertas.

—Una reduccién de tiempos de aprovisionamiento al disponer de toda lainformacion actua-
lizada de los productos de los diferentes proveedores.

—Una reduccién de la carga administrativa, a tener integrado el proceso de compras con
los sistemas administrativos de pagos y gestion de facturas.

Sin embargo, incorporar una solucidn de este estilo en nuestro proceso tampoco esta exenta
de ciertas dificultades:

—Aplicar un sistema de e-aprovisionamiento es una tarea que puede requerir un tiempo
considerable de implantacién, dado que puede ser necesario gestionar un cierto nimero de
catélogos de diferentes proveedores.

—Integrar las aplicaciones de e-aprovisionamiento con otras aplicaciones existentes en la
empresa es otra de las dificultades con las que hay que enfrentarse.

—Ademas, el e-aprovisionamiento choca en cierto sentido con la filosofia imperante a
mediados de los afios 90 de tratar de fidelizar proveedores mediante sistematicas de calidad
concertada, entregas “ just in time” , etc.

El proceso de e-aprovisionamiento es el punto de vista del comprador en un proceso de
compraventa entre empresas (B2B).

I1.2. Procesos

I1.2.1. 1+D, Oficina Técnica, Ingenieria de disefio.

Internet y las nuevas tecnol ogias pueden ser una herramienta importante parallevar a cabo
tareas de:

—Vigilancia tecnoldgica: Internet permite realizar un seguimiento del avance de las tecno-
logias por rastreo de las novedades que van apareciendo por la red, por la conexion con bases
de datos bibliograficas, oficina de patentes, observacion de lo que hacen los competidores. Por
gemplo, lainformacién de la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas puede ser consultada en
el sitio www.oepm.es.

—Trabajo cooperativo: La tecnologia permite ya que se puedan establecer reuniones de tra-
bajo virtuales, e incluso que se pueda colaborar on-line sobre mismo fichero de trabgjo, ya sea
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de dibujo o sea de planificacion de un proyecto de desarrollo. (www.placeware.com,
www.webex.com, www.quickplace.com)

—Utilizacion y alquiler de aplicaciones especificas. El modelo ASP (Application Service
Provider) permite que existan ya diversos programas que pueden utilizarse y aquilarse a tra-
vés de lared sin necesidad de tener una solucién propietaria en las oficinas. Como gjemplo, se
pueden citar aplicaciones de CAD/CAM o paquetes especiales de elementos finitos. Esta es
una aternativa interesante ya que el modelo ASP, permite reducir la complejidad del manteni-
miento de soluciones informaticas al ser gestionadas externamente. Otro factor a tener en
cuenta es la rapidez de laimplementacion, ya que desde un primer momento éste esta disponi-
ble para ser utilizado através de lared. (www.alibre.com, www.ptc.com).

I1.2.2. Produccién

Dentro del area de produccion, existen también diferentes posibilidades de utilizacion de
las nuevas tecnol ogias. Por gemplo, la monitorizacién y control de procesos tradicional permi-
ten el seguimiento del proceso a través de unared de area local de la empresa o red extensa a
través de lineas especiales. Internet permite, que mediante un navegador web, el control y
supervision del proceso se realice de formaremotay desde cualquier punto. El desarrollo dela
telefonia movil, permite incluso, realizar este seguimiento sin tener una conexion telefénica
fija a Internet. Durante el afio 2001 el despegue de latecnologia GPRS, y en afios préoximos la
tecnologia UMTS, permitirén el control y seguimiento a través de terminales de telefonia
movil.

L os hechos que estan permitiendo estos desarrollos son:

—L os navegadores web se estan convirtiendo en €l inteface de usuario universal.

—Las comunicaciones se realizan por lineas no-dedicadas que abaratan €l coste de las
comunicacionesy permiten una comunicacion universal.

—En poco tiempo, cada dispositivo/maquina tendra su I P, por lo que el manejo de la méqui-
na podra hacerse desde cualquier punto independientemente de donde ésta esté.

Asi lo estan entendiendo muchos de los proveedores de sistemas SCADA, que cada vez
més frecuentemente estén ofertando laintegracion y conexiodn a Internet de sus sistemas.

Algunas de las actividades més interesantes son:

—Mantenimiento de méaguinas. Diagndstico o incluso reparacion de equipos sin necesidad
de desplazamiento de un técnico, con el consiguiente ahorro de tiempo para € usuario de la
maguina y una mejora del servicio para el vendedor. Una empresa navarra (GMVending
www.mepamsa.es/espanol/textog/noticiasl.html) anuncia en su pagina web el desarrollo de un
proyecto de telegestion de maquinas de tabaco que incorpora un sistema de telemedida. La
solucion permite a la empresa conocer de forma répida, sencillay econdmica la situacion de
cada méquina en cada momento. Mediante comunicacion GSM se gestiona el parque de
maquinas de una forma remota a partir de unos parametros, como puede ser control sobre
niveles de stock, la situacion de las monedas, alertas ante actos vanddlicos, etc...; asi se puede
elegir entre proporcionar teleasistencia o enviar a un técnico.
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—Control en remoto de instalaciones desatendidas. Control de almacenes o cuaquier tipo
de instalacién que no cuenta con persona permanente que realice ciertas actividades.

—Control y seguimiento de procesos de produccion. Por gemplo, la empresa Imporcasa ha
aparecido en prensa por larealizacion del control de los 80 primeros dias del curado de jamo-
nes. Un sencillo sistema recoge los datos de las condiciones que tienen las camaras que alber-
gan los jamones y los envia a un servidor WAP que facilita € acceso a los mismos por parte
de los empleados. La terminal mévil les permite acceder a la informacidn sobre el estado de
los jamones en tiempo real (con un retraso maximo de dos horas).

11.2.3. Produccién/prestacion de servicios

Hemos denominado |os e-servicios a cualquier actividad, proceso, o actividad que produz-
cavalor que pueda ser digitalizaday utilizada através de la Red. Los e-servicios estdn aumen-
tando considerablemente por la mejora que éstos suponen en cuanto tiempo de respuesta, inte-
raccién y eficacia.

Algunas actividades que entrarian dentro de esta categoria son:

—Actividades de Asesoria: La cercania a cliente ya no es un requisito imprescindible para
gue se puedan establecer reuniones de trabajo. La tecnologia permite ya que se puedan estable-
cer reuniones de trabgjo en remoto, o incluso que se pueda colaborar on-line sobre mismo
fichero de trabajo.

—Soporte técnico a usuarios. Es posible ofrecer a los clientes la posibilidad de consulta a
bases de datos, basadas en el conocimiento adquirido por la empresa de |os problemas mas fre-
cuentes que tienen éstos, y con soluciones para la propia auto-asistencia. Un gjemplo muy
claro es Microsoft y su "base de conocimiento” que puede ser consultada por cualquier usuario
de sus productos. http://search.support.microsoft.com/kb/c.aspAn=en-us& sd=gn.

I1.3. Recursos Humanos

Las tecnologias de la informacion y las comunicaciones también pueden utilizarse para €
intercambio de productos, servicios o informacién entre la empresa y los empleados.
Siguiendo las nomenclaturas B2B o0 B2C, esta actividad se ha denominado B2E business to
employee.

11.3.1. B2E
Asi, el B2E puede contemplar:

—Comunicacién entre la empresa y los trabajadores. De la empresa a trabajador existe un
flujo de informacion: datos relativos a salarios e incentivos, datos personales en bases de datos
corporativas, calendario laboral... Desde el empleado a la empresa también hay transaccién de
informacion, por lo general, relacionada con la tarea que €l trabajador realiza: gestion de los
gastos de viaje, formacién interna, herramientas de compra corporativa, gestion de tiempos y
costes dedicados a un proyecto, ...

—Comunicacién entre trabajadores. Se conecta a los empleados con otros empleados a tra-
vés de foros, chats, herramientas de colaboracién,..
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—Acceso a servicios externos. Se conecta al empleado con productos y servicios que resi-
den fuera de la corporacion en actividades de entretenimiento y ocio.

Ademas puede ser una herramienta para la gestion del conocimiento de las personas per-
mitiendo que su conocimiento y experiencia no se pierdan.

Una empresa puede llevar cabo su estrategia de B2E a través de una Intranet desarrollada a
medida para €lla, o bien es posible "alquilar" 1a aplicacion a través del modelo ASP, como por
egjemplo, laofrecida por Terra Networksy Metad: www.emplaza.com.

[1.3.2. E-learning o formacién en linea

La formacién es una de las actividades, dentro de la gestion de los recursos humanos, que
maés impacto genera en términos de resultados positivos en € funcionamiento de una empresa.

Esta actividad esta también utilizando las nuevas tecnologias para dotar al aprendizaje de
flexibilidad, comodidad, abaratamiento de costes, actualizacion continuaday facilidad de acce-
so. Sin embargo, a pesar de las indudables ventgjas del e-learning en términos de ahorro en
gastos de vigje, pensamos que esta modalidad sera complementaria de la sistemética tradicio-
nal, puesto que se ha demostrado que sdlo con métodos de auto-formacion, € indice de aban-
donos es muy alto al no existir la figura del profesor o la interaccion con otros alumnos. No
obstante, también es cierto que Internet facilita el que dichos alumnos interactden con €l profe-
sor 0 con otros alumnos a través de foros y charlas virtuaes, en donde los participantes com-
parten sus experiencias personales, dudas, etc.

11.3.3. Seleccion de personal o e-recruitement

Internet también esta transformando €l modo en que las empresas realizan actividades de
seleccién de personal o reclutamiento.

En esta actividad hay que tener en cuenta la disposicion del candidato a entregar sus datos
por medios electrénicos y la relativa desconfianza existente por parte de dicho candidato en
cuanto a que lainformacion llegue realmente a destinatario. Los estudios demuestran que este
nuevo cana tiene desigual aceptacion por parte de los candidatos y es fuertemente dependiente
del puesto que se pretende cubrir. Asi, por gemplo, existe una amplia aceptacién cuando €l
puesto a cubrir esta relacionado con las Tecnologias de la Informacién. Por ello, debe ofrecer-
se la posibilidad de enviar curriculums a través de Internet, ofreciendo claramente un nimero
de teléfono y unadireccion para optar por €l sistematradicional.

También es desigual la aceptacion por parte de las empresas respecto a esta nueva modali-
dad de seleccion de personal. Un reciente estudio del IESE (Instituto de Estudios Superiores
de Empresa) revela que un 74% de sus empresas clientes han contactado a todo su personal
por medios tradicionales en este Ultimo afio frente a un 13% que contrata entre €l 1%y el 5%
de sus trabajadores a través de Internet. S6lo un 2% de las empresas contrata del 76% a 99%
de su personal por Internet.

Seglin el mismo estudio, las empresas consideran que la Red no resulta un medio adecuado
para contratar a personal de alto nivel directivo mientras que si resulta adecuada para las posi-
ciones junior y senior. De todas formas, arededor del 30% de las empresas emiten sus ofertas
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de empleo a través de Internet. Pero como ya se ha citado, éste es un medio aternativo y no
excluyente al tradicional.

Algunos gemplos de empresas que presentan su bolsa de empleo en Internet o admiten
recepcion de curriculums por Internet: www.gamesa.es, Www.casa.es, Www.bayer.es,

WWW.gmv.es.

I1.4. Relacion con la Administracion o B2G

El B2G se refiere a cualquier transaccién que una empresa realiza con la Administracion.
Las interrelaciones de las empresas con las Administraciones pablicas suponen un volumen de
intercambios muy altos. La Red posibilitaria que muchos de estos intercambios se realizasen
por medios on-line: el pago de impuestos, |os servicios de seguridad social, las obras publicas,
los contratos, la venta de bienesy servicios, el pago de multasy sanciones, 10s permisos,...

Desde luego, €l desarrollo del B2G depende principalmente de las propias administracio-
nes (es por este motivo que seria mejor llamarlo G2B). El Gobierno es quien debe facilitar su
interaccion con las empresas y € publico en general. Aunque todavia queda mucho camino
por recorrer parallegar alatotal e-Administracion, no hay duda de que si hay una voluntad de
todas las transacciones se puedan realizar por medios telematicos en un futuro préximo.

I1.5. Relacién con los bancos

Internet también esta redefiniendo las relaciones entre la empresa y la banca. Hace unos
afos la banca comenzé a incorporar las nuevas tecnol ogias para grandes empresas a través de
lineas punto-a-punto. Internet, ha permitido universalizar estas relaciones para llegar, incluso,
al cliente personal.

En este nuevo escenario la banca ya ofrece, para su realizacion desde la propia empresa:
—Servicios de gestion de cobros.

—Servicios de gestién de pagos.

—Gestion on-line de la tesoreria de la empresa.

—Servicios de informacion: cuentas corrientes, de crédito, préstamos,....

Todas estas transacciones, ademas permiten la integracion con la contabilidad de la empre-
sa através de importacién de ficheros con lainformacion.

La banca participa activamente en las actividades de comercio electronico (B2C) por ser
los actores que cierran €l ciclo en este tipo de actividades comerciales o incluso ayudan a la
empresa a establecer su negocio B2C.

I1.6. Relaciones comer ciales. marketing, ventas, gestion de clientes

Quiza sea el ambito de aplicacion de las tecnologias de lainformacion més conocido. Estas
tecnologias pueden incidir en todos aquellos aspectos rel acionados con la actividad comercial
delaempresa.
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[1.6.1. Marketing

En el caso del marketing, Internet se ha consolidado como uno de los soportes de comuni-
cacion maés eficientes através de las paginas web y correo electrénico.

L a pagina web tiene funciones bien conocidas como son:
—Reforzar laimagen corporativa

—Publicar catdlogosy precios

—Ofrecer servicio y soporte a cliente.

Puesto que la mayoria de |las empresas ya disponen de una paginaweb y conocen las venta-
jasy problemas de mantenerla, no se va a hacer més hincapié en este aspecto.

Otra posibilidad existente y més desconocida es el e-mail marketing que permite €l estable-
cimiento de flujos de comunicacion a través de correo electronico. Esta posibilidad se esta
convirtiendo en un medio eficaz de comunicacién comercia gracias a la facilidad de utiliza
cion, rapidez y fiabilidad asi como por el bajisimo coste que tiene. A diferencia de las paginas
web, se trata una comunicacién proactiva y facilmente personalizable dependiendo del o los
interlocutores con los que se desea interactuar. De esta forma, se puede utilizar €l envio de
correos €electrénicos para tener informados a nuestros clientes acerca de las novedades relati-
vas a nuevos productos, permitiendo también la realizacién de pedidos. Muchas empresas uti-
lizan ya esta forma directa de comunicacidn con sus clientes, entre ellos Nokia, Logismarket,
forodirectivos,...

El e-mail marketing debe basar toda su potenciay efectividad en la autorizacion previa del
receptor de la informacion. Cualquier envio realizado sin este consentimiento esta vulnerando
laley y dafalaimagen de quien lo realiza.

11.6.2. Ventas

Las NTICS ofrecen a las empresas notables ventajas en e proceso de venta respecto ares-
pecto a su proceso habitual :

—Presencia global en el mercado ya que su campo de actuacion no vendra limitado por la
distanciaa cliente.

—Permite conseguir una forma de acceso a los mercados evitando la necesidad de interme-
diarios.
—Ofrece una oportunidad para adel antarse alos competidores.

—Permite ofrecer un mejor servicio alos clientes, a poder conocer sus preferenciasy nece-
sidades en un mas breve espacio de tiempo.

En el caso de suministro a clientes habituales se trata del punto de vista inverso de lo expli-
cado en el proceso de compra. Es el B2B (comercio electrénico entre empresas) entendido
como canal de venta.

Tomando en conjunto el B2B, tanto como canal de compray como cana de venta, en
Espafia en afio 2000 y segun fuentes de la AECE (Asociacién Espafiola de Comercio
Electrénico), el volumen de negocio ascendio a 4,7 billones de Pts. Hay que remarcar que esta
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cifraincluye también las transacciones realizadas por EDI y por otros medios €l ectronicos ade-
més de por Internet. El porcentaje de empresas que realiza B2B es del 20,1% segin €l mismo
estudio.

Retomando el andlisis del flujo que existe entre una empresay sus clientes se observa que,
por regla general, de la empresa industrial salen bienes materiales, mientras que a la empresa
Ilega informacion (pedidos) y este esquema se repite a través de toda la cadena de valor. Hay
que volver a insistir que toda transaccion de informacion puede digitalizarse y enviarse por
medios electrénicos. Es por este motivo que cabe preguntarse qué sentido tiene mantener una
cadena de intermediarios que tiene una repercusion muy claraen el aumento del coste final del
producto para el usuario cuando estas actividades pueden redlizarse directamente através de la
red. Es decir, € negocio electronico esta alterando la cadena de valor, y ya es posible llegar a
establecer un trato directo con € consumidor final. Es lo que se conoce como B2C (businessto
consumer). Asi, no es dificil encontrar en Internet empresas de las |lamadas tradicionales que
ya han establecido este nuevo cana de venta: www.amazon.com (libros), www.principedevia-
na.es (vinos) y un larguisimo etcétera.

Sobre el comercio electrénico directo a consumidor solo queremos mecionar que €l éxito
de este canal de venta depende de los siguientes factores:

—Solucién del problema descrito en inglés como “ picking & deliver” , es decir, preparacion
del producto solicitado por € cliente en tiempo real y entrega del mismo en un determinado
punto con un margen de tiempo muy estrecho, todo ello a un coste competitivo.

—Solucién del problema de la desconfianza existente en cuanto a los medios de pago en
lineay trato confidencial alos datos personal es proporcionados por €l cliente

—Compromiso con la calidad del producto entregado y seriedad de la gestion de dicha
entrega, incluyendo la devolucién de productos defectuosos.

Esta desconfianza no esta exenta de cierta justificacion. La organizacion Consumers
Internacional realiz6 un estudio en 1999 llamado "La compra misteriosa" (mistery shopping)
en la que participaron 12 organizaciones de consumidores de Australia, Bélgica, Alemania,
Grecia, Hong Kong, Noruega, Espafia, Suecia, Reino Unido y EE.UU que consistié en la com-
pra por Internet de 151 articulos de 17 diferentes paises y su posterior devolucion. El objetivo
era analizar 1o que se ofrecia a los consumidores en relacion con: informacion suministrada,
politica de devoluciones, seguridad de las transacciones y privacidad. Como datos mas |lamati-
vos, €l estudio encontré que:

-1 de cada 10 articulos nunca llegaron.

—2 compradores, del Reino Unido y Hong Kong, tuvieron que esperar 5 meses a la devolu-
cién del dinero.

—44% de los articulos llegaron sin factura.
—73% de las ventas fallaron en aspectos cruciales de la transaccion.
—Més del 25% no daban ninguna direccion o teléfono para reclamaciones.

—24% fueron poco claros con el coste total del articulo comprado.
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Segun fuentes del AECE, las ventas del comercio electronico supusieron 34.000 millones
de pesetas en Espafia en € afio 2000, y €l incremento fue de un 284% respecto al afio anterior.
Para tener una referencia de lo que representa esta cifra de negocio, esta cantidad es més o
menos lo que Amazon (www.amazon.com) factura en tres semanas (2,8 billon (americano)
$/afio).

11.6.3. Gestion delarelacion con d cliente. eCRM (Customer Relationship Management)

El crecimiento de la competitividad en todos los sectores ha hecho que la variedad en la
oferta de productos tenga dificultades en aportar por si misma valores diferenciales clarosy ha
convertido al cliente en el valor real del negocio. Debido a €ello, se esta poniendo en los Ulti-
mos dos afios un especial énfasis en la gestién de la relacion con los clientes buscando un
mayor conocimiento de los gustos e inquietudes del mismo y su fidelizacion, alavez que una
optimizacion del gasto invertido en marketing.

La utilizacion de Internet como una herramiental a través de la cua se puede obtener y
compartir informacion sobre € cliente es tan interesante que ha dado lugar a la acufiacién del
término e-CRM. Esta utilizacion se materializa en la puesta en marcha de un ciclo en tres gran-
des fases:

—Atraccion: El objetivo primordia es captar la atencion de usuarios hacia la pagina web,
pero sdlo interesan aquéllos que tienen el perfil adecuado parallegar a convertirse en clientes.

—Adquisicion: En esta fase hay que tratar de conocer al visitante que debe degjar de ser an6-
nimo. Los métodos para conseguirlo pueden ser a través de aportacion voluntaria de datos a
través de formularios, alternativa que no es muy popular, 0 como contraprestacion a algin ser-
vicio que se les ofrece gratuitamente (descarga de ficheros o suministro de algun tipo de infor-
macién interesante). En esta fase, hay que tener en cuenta que muchos de |os datos suministra-
dos son falsos.

—Conversion: Estaeslafase enlaque el visitante pasaa ser cliente y en la que la compariia
obtendra todos los datos y esta vez se tratara de datos verdaderos. A partir de este momento, se
tiene que estudiar el comportamiento del cliente de modo que se les puedan ofrecer contenidos
web personalizados de acuerdo a sus preferencias o realizar envio de correos e ectrénicos
recordatorios o de ofertas que puedan ser de su interés.

Como se ha dicho previamente, el objetivo es tratar de identificar a los mejores clientes y
fidelizarlos. En el mundo de Internet, el esfuerzo que tiene que realizar e cliente para acceder
ala compencia es minimo por 1o que € porcentaje de clientes perdidos, si no se toman medi-
das, es mucho més alto que en el negocio tradicional.

No se dispone de estadisticas de implantacién del e-CRM en Espafia, aunque si de la
implantacién del CRM. Segun CD Consulting (Penetracion T1 2001) sélo el 2,6% de las
empresas encuestadas disponen de soluciones CRM. Lo que si es evidente es que, pese a su
popularidad, estas soluciones todavia no estan demasiado implantadas. Las principales iniciati-
vas las han tomado empresas de servicios: bancos o aseguradoras.
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I1.7. Alianzas. Mercados Virtuales o e-Marketplaces

Formando parte del concepto de comercio electrénico entre empresas (B2B) un marketpla-
ce es un sitio web donde una serie de participantes (compradores, vendedores, proveedores de
informacion y servicios) realizan transacciones empresarial es de compraventa de productos.

En principio marketplaces son lugares en la red neutrales o privados que posibilitan la inte-
rrelacion de clientes y proveedores en un Unico punto de encuentro y que pueden enlazar automa
ticamente toda la cadena de operaciones de compraventa. Ademas de estas operaciones, suelen
ofrecer otros servicios empresariales tales que: puntos de encuentro con otras empresas del sec-
tor, informacion especiaizada del sector: normativa, foros, eventos, formacion, gestion de pro-
yectos.... El objetivo final es evolucionar hacia comunidades de valor afiadido, centradas en apor-
tar a sus participantes servicios de valor mucho mas alla de los meramente comerciales, incidier+
do en aportar a sus parti cipantes metodol ogias orientadas a mejorar la gestion de sus negocios.

Si el marketplace soporta cadenas de suministros de un mismo sector industrial, entonces
se reconoce con €l nombre de horizontal. Si lo que se persigue es automatizar €l mismo proce-
so de negocio (mantenimiento, reparaciones, suministros) através de diferentes sectores indus-
triales, entonces se denominavertical.

En funcion de los promotores del marketplace, existen varios modelos detallados a conti-
nuacion:
—Mercados orientados al comprador: Son los compradores los que buscan la eficacia del

aprovisionamiento de forma conjuntay establecen las condiciones del espacio de compraventa
virtual. Un gjemplo se encuentra en € sector del automavil. (www.covisint.com).

—Mercados orientados al proveedor: Son los proveedores los que a través de sus propias
plataformas atienden a sus clientes en lugar de ser ellos quienes acuden a los mercados gestio-
nados por sus clientes.

—Agregadores de contenido: Bésicamente se trata de un modelo centrado en el proveedor,
pero existe una figura intermedia que se encarga de mantener |os catdlogos los proveedores y
que cobra por ello. Los mas conocidos son Aribay CommerceOne.

—Creadores de mercado: En esta modalidad existe un intermediario que se encarga de man-
tener una relacion centralizada del cliente con los proveedores y mantener los catalogos de los
proveedores. Por lo tanto, compradores y vendedores no tienen una relacion directa. Si el
cliente tiene una solucion de e-aprovisionamientos propietaria, es el intermediario e que se
encarga de enviar lainformacion al comprador.

Laformaen laque seredlizan las transacciones en el marketplace viene determinada por las
reglas impuestas por e promotor del mismo. En mercados orientados a vendedor, la compra se
suele realizar mediante subastas o confeccion de presupuestos. En los marketplaces orientados
al comprador, se usan subastas inversas o catdl ogos multivendedor. Existen, por |o tanto:

—Presupuesto (quotation): Los compradores exponen las necesidades de productos o servi-
ciosy los suministradores responden con sus propuestas. Este sistema se aplica en productos y
servicios complejos.

—Subastas (auction): Los vendedores colocan productos o servicios con un precio minimo
de saliday los compradores pujan por €l producto, lo que, generalmente, conduce a una subida
del precioinicial. Setrata, en general, de excesos de inventario, equipos usados, etc.
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—Subasta inversa (reverse auction): los compradores envian sus necesidades y los suminis-
tradores pujan por conseguir la operacion, lo que, normalmente, conduce a una bajada de los
precios.

—Catédlogos multivendedor: Normalmente en estos sitios se exponen productos de muchas
empresas |o que permite al comprador comparar precios entre suministradores y realizar com-
pras on — line de los productos que mejor se adapten a sus necesidades (concepto ya menciona-
do en e-procurement).

Algunos de los marketplaces horizontal es mas conocidos en Espafia son los del sector dela
construccion www.Build2Build.com y www.e-difica.com, logistica www.logismarket.com,
calzado www.paso-paso.com. Un gjemplo de un maketplace vertical es www.verticalia.com.
Otro destinado especialmente a las Pymes es www.espaciopyme.com.

Las ventgjas de la venta a través de estos e-marketplaces son:

—Congtituye una forma rel ativamente sencilla de iniciar una experiencia de negocio electré-
nico, habida cuenta que las dificultades de tipo técnico existentes en la puesta a punto de estos
servicios son resueltas por empresas especializadas. Por otra parte, la visibilidad conseguida a
través de un marketplace es mayor gque la obtenida mediante acciones individuales.

—Las pequefias y medianas empresas pueden competir con grandes empresas en negocios
gue de otra forma no podrian conseguir, abordando nuevos canales de ventay extendiendo los
existentes de forma que se pueden conseguir nuevos clientes en diferentes lugares del mundo.

—Participacién en una comunidad sectorial. La participacion en este tipo de comunidades
puede permitir conseguir asociaciones entre empresas de un mismo sector para conseguir obje-
tivos comunes.

—Mejoradel servicio a cliente. Formar parte de un intercambio automatizado on-line signi-
fica ser capaz de suministrar a cliente informacion sobre e estado de los pedidos, desde la
recepcion hastalarealizacion y el envio.

—Menor coste de adquisicion de clientes. Independientemente del costey el esfuerzo de dar
servicio através de un marketplace, € coste de adquisicion de nuevos clientes es bajo ya que
es el cliente quien se dirige a marketplace.

Sin embargo, a pesar de los beneficios anteriores, las empresas tienen ciertos recelos a par-
ticipar en marketplaces, 1o que puede limitar €l éxito de éstos. Un estudio de la consultora
Forrester indica que existen ciertos aspectos juridicos que pueden incidir en un rechazo de la
participacion en un marketplace:

—Seguridad de |as transacciones que el marketplace propicie.
—Evitar la utilizacion fraudulenta de lainformacion.
—Confidencialidad de los intercambios

—Proteccion de los secretos industriales.

Por otra parte, la participacion en un marketplace requiere un esfuerzo considerable al
tener que integrar los catdlogos de productos, mantener esta informacion actualizada, y sumi-
nistrar informacién a marketplace de procesos para el seguimiento del pedido.
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Los marketplaces se encuentran en la actualidad en fase de lanzamiento y estan sujetos a
las mismas vicisitudes de las empresas “ puntocom”. Pese a €ello, |as perpectivas apuntan a que
en ¢l afio 2003 generaran mas de 35% de las transacciones econdémicas por Internet, si bien la
actividad se concentrara en aquellos marketplaces capaces de atraer usuarios con servicios
adecuados y de mantener un nimero significativo de transacciones.

[11. CUAL ESLA OPINION EXISTENTE EN LAS EMPRESAS NAVARRAS ACER-
CA DE LAS OPORTUNIDADES Y PROBLEMAS QUE PRESENTA LA SOCIE-
DAD DE LA INFORMACION

Para este estudio, se ha considerado conveniente pulsar la opinidn de las empresas nava
rras, buscando respuesta a las siguientes preguntas:

—¢Se han planteado las empresas navarras pequefias y medianas su presencia en la
Sociedad de la Informacion?

—¢Son conscientes de las posibles ventgjas que la utilizacion de las NTICs les pueden reportar?

—¢Detectan algun tipo de freno que impida una mayor presencia en dicha Sociedad de la
Informacion?

—¢Consideran las empresas que existen soluciones para los problemas a los que hace refe-
renciael punto anterior?

Nos hemos dirigido a empresas navarras pequefias y medianas pertenecientes a los
siguientes sectores:

—Automocién (componentes, metal, varios) 30%.
—Alimentacién (conservas, bebidas, pasteleria) 29%.
—Electricidad 5%.

—Maguinaria 5%.

—Otros (quimico, textil, servicios, piedra) 29%.

El criterio de seleccién fue que cubrieran toda la geografia navarra, que pertenecieran alos
sectores con mas peso 0 que considerdmos que tenian algo que aportar, y que, a ser posible,
fueran PY MES que no superaran los 100 trabajadores.

Se ha conseguido obtener respuesta de 40 empresas.

[11.1. Implantacion delasNTICsen lasempresas navarras

Realizado un andlisis previo sobre el grado de utilizacién de herramientas informéticas, €
resultado ha sido que las empresas disponen de medios informaticos suficientes (PCs, bases de
datos, ...). Ademés esta infraestructura es utilizada en porcentaje muy alto por la Gerencia
(68%), Jefes de Dptos. (78%) y Técnicos (65%), y bajando su uso por el personal de
Taller (35%).

Sobre si las empresas se han planteado su presencia en la Sociedad de la Informacion, €
resultado ha sido que a menos, en sus primeros estadios, si ya que e 58% de las empresas
entrevistadas disponen de una pagina web. Ademas, € 93% de las empresas emplean el correo
electronico en su trabgjo cotidiano, € 75% utiliza buscadores y un 88% afirma conectarse de
forma habitual a diversos portales.
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Sin embargo, se ha comprobado que existe por parte de las empresas de un desconocimien-
to de términos habituales en este entorno ya que no supera el 50% los encuestados los que
conocen los términos de B2C (40%), B2B (47%), Marketplaces (45%), NTICs (22%).

También existe cierta confusién en cuanto alaidentificacion y uso de las diferentes NTICs
(Figura 3), dado que un 62% de las empresas identifican el comercio electronico con la utiliza-
cion del correo electrénico para la atencion al cliente y Unicamente un 43% identifica el
comercio electronico con la venta por Internet.

Figura 3
QUE SE ENTIENDE POR COMERCIO ELECTRONICO

Atencion al cliente por E-mail |62

Venta p/internet |43°

Operar con sistemas electronicos coordinados
con clientes y prov.

|12%

Web propia .|5°

NSING [I] 3%

Preguntadas, por otra parte, acerca de si €l comercio electronico puede tener sentido en su
caso concreto, el 55% de las empresas estan de acuerdo y un 20% no se plantea esta cuestion
en absoluto. Sin embargo, estas respuestas quedan matizadas por € hecho de que un 22% de
las empresas entrevistadas se encuentran en una actitud expectante.

Figura 4
RESULTADOS SOBRE SI TIENE SENTIDO EL COMERCIO ELECTRONICO PARA SU EMPRESA

Sl | 579

Observamos nuestro

| 20%
entorno

NO 20%

Preferimos esperar 15%

Observamos a los |
) 7%
competidores
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De las empresas que han contestado afirmativamente a hecho de tener una pagina web, se
les ha preguntado acerca de | os beneficios observados. La Figura 5 muestra el resultado, desta-
candose principalmente la mejora de laimagen en € mercado con un 85%.

Figura5
BENEFICIOS LOGRADOS POR TENER PAGINA WEB

Mejora imagen en el mercado 185%

Aumento n° contactos | 35V

Nuevos

o
consumidores/mercado 30%

Mejora del servicio 25%
Aumento stisf. Cltes 15V
Reduccion de costes 10%

Aumento satisfaccion

personal propio 10%

Sin analizar / Otros 10%

[11.2. Posibilidades que ofrecen lasNTICs

Preguntadas las empresas acerca de si Internet les puede ofrecer posibilidades a medio
plazo (Figura 6), €l resultado es, aunque dependiendo de la afirmacidn, mayoritariamente si.
Hay que remarcar que el porcentaje de respuestas que niegan esas afirmaciones es muy reduci-
do y que, en cambio, existen porcentajes no despreciables de empresas que no saben valorar la
cuestion, porgue lo desconocen.

Figura 6
VALORACION DE LOS BENEFICIOS DE LA APLICACION DE LAS NTICs

3%
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) 55%
espaciales y temporales
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3%

Abanico de posibilidades y ventajas competitivas m

3%

Posibilidades de racionalizacion, estruct., 8%
nuevos enfoques y simplifi.

Costos informacién y comunicacién reducidos. 38% J

ODe acuerdo M Parcialmente de acuerdo O Parcialmente en desacuerdo B Desacuerdo @ NS/NC |
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También se les ha pedido que valoren si creen que la aplicacion de las NTICs les pueden
reportar ahorros de costes. S6lo un 12% de las empresas encuestadas no veian que se pudiera
conseguir ningln ahorro, siendo por tanto val orada positivamente esta posibilidad. La distribu-
cion de estos ahorros pueden verse en la Figura 7. En Otros se han especificado ademas aho-
rros en comunicacion telefonica, desplazamientos, accion comercia y tiempo.

Figura 7
VALORACION DE AHORRO DE COSTES POR APLICACION DE NTICs

etr W w

Clientes ] 35%

Proveedores 30%

Personal ] 22%

Instalaciones 15%

Otros 10%

Ningun ahorro 12%

NSINC 15%

Asimismo, también se hainvestigado si |as empresas creen que la aplicacion de las NTICs
puede ayudarles a diversificar su negocio. Un 82% de las empresas creen que si pueden obte-
ner algin beneficio siendo la prospeccion de nuevos mercados la opcidn més elegida.

Figura 8
VALORACION DE DIVERSIFICACION DEL NEGOCIO POR APLICACION DE NTICs

Prospeccion de nuevos 4%
mercados

Establecimiento nuevas | 28
alianzas comerc./tecnol. | | ’

Actualizacion de su producto|

0,
tradicional | | 23%

Busqueda de productos 21%

complementarios
Otros 15%

Ningn beneficio - 5%

NS/NC 15%

[11.3. Qué puede estar retrasando laimplantacion de las nuevastecnologias de la infor -
macion en las pymes navarras

Aparentemente, las empresas parecen no tener prisa en adoptar las herramientas que le brin-
dan las nuevas tecnol ogias de lainformacion, a pesar de haber sido val oradas positivamente.
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No obstante, de forma casi generalizada, se entiende que uno de los mayores obstaculos en
la adopcién de dichas tecnologias lo constituye el desconocimiento de la utilidad de las mis-
mas para la propia empresa.

A la hora de abordar nuevos proyectos de aplicacién de NTICs también influyen las expe-
riencias pasadas. Se han tratado de extraer cudles son los problemas con los que se ha enfrenta
do la empresa a la hora de llevar a cabo un proyecto de aplicacion de NTICs. Las respuestas
obtenidas hacen incidencia en lafalta de formacion del personal en un 35% y lafalta de aseso-
ramiento externo en un 23%. El rango compl eto de respuestas puede verse en la Figura 9.

Figura 9
PROBLEMAS EXPERIMENTADOS EN LA IMPLANTACION DE LAS NTICs
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También se ha pulsado cudl es el grado de confianza y fiabilidad que las empresas tienen
en Internet ala hora de relacionarse con clientes y proveedores. La proteccion de datos (39%),
la seguridad en las formas de pago (35%), la falta de informacién (29%), |las experiencias falli-
das previas (26%) y lalimitacion de la tecnologia en cuanto a velocidad o fiabilidad (19%) son
los frenos més importantes. Ver figura 10.

Figura 10
FRENOS A LA HORA DE APLICAR NTICs

Miedo a proporcionar datos ] 39%

Desconfianza en las formas de pago 35%

Falta de informacién 120%

Intentos fallidos ]26%

Desconfianza en la tecnologia 11p%

Escasa oferta de productos a comprar 16%
Dificultad para recibir el producto
Desconfianza en el proveedor

Elevado costes de envio

Poca amplitud de oferta de productos

Desconfianza en la entrega de pedidos

173



Cuarto Congreso .
de Economia de Navarra Ponencia

Nafarroako Ekonomiaren Laugarren Kongresua

[11.4. Qué posibles medidas podrian adoptar se, en opinion de las empresas, para solucio-
nar los problemas anteriores

En este sentido, las empresas entienden que las siguientes actuaciones podrian constituir un
acicate paraincrementar su participacion en la Sociedad de la Informacién. Pues bien,

—El 38% de las empresas opina que la accidn méas importante deberia ser el establecimiento
de ayudas y subvenciones para la realizacion de experiencias y proyectos, lo cual resulta un
tanto sorprendente por cuanto que la falta de de este tipo de apoyos no habia sido identificado
como uno de los frenos al impulso de las NTICs.

—El 36% indica que lo méas conveniente es el ser “guiados’ de la mano de expertos que les
proporcionen tanto formacion como asesoria individualizada y adaptada a su caso concreto.

—El 19% opina que lo més necesario es profundizar en acciones de tipo informativo sobre
lautilidad delas NTICs en las pymes.

—Un 12% entiende que los mayores problemas a resolver son la mejora de las prestaciones
y seguridad de las redes de comunicaciones. El resultado es bastante sorprendente puesto que
éste problema resulta ser el més importante cuando se realizan estudios de implantacién del
comercio electrénico. Larazdn puede ser debida a que quien realmente desconfia de la seguri-
dad de lared puede ser més € usuario final que el proveedor del producto o servicio.

—Por Ultimo, un 24% no se decide aidentificar alguna actuacion como la mas importante.

CONCLUSION

El objetivo de este estudio ha sido € de ayudar a descubrir toda la potencialidad que las
nuevas tecnologias de la informacion pueden aportar a los diferentes aspectos de la gestion de
una empresa y no solamente en aquellos més conocidos, relacionados con la publicidad y el
comercio electrénico.

Una buena parte (58%) de las empresas entrevistadas, todas €llas pequefias y medianas per-
tenecientes a diversos sectores industriales de Navarra, disponen ya de su propia pagina en
Internet, aunque hemos comprobado que la mayor parte de estas paginas se limitan a publicitar
el catdlogo de productos de dichas empresas, sin haber avanzado en otros aspectos relaciona
dos con las posibilidades presentadas en este documento.

Ello puede ser debido a que, en nuestra opinidn, existen dos formas fundamental es de abor-
dar unainiciativaen este campo:

—Planteamiento de tipo reactivo. La entrada de la empresa en los mercados digitales se
produce como consecuencia de la reaccion frente a un problema que ésta ha identificado o que
se ha suscitado de forma inesperada: €l cliente obliga a adoptar una solucién de tipo €l ectroni-
co para relacionarse con la empresa proveedora, la competencia inicia el camino hacia el
comercio electronico, etc. De estaforma, la entrada de la empresa en el mercado digital se pro-
duce de forma defensiva, buscando resolver un determinado problema a corto plazo, normal-
mente en un periodo de tiempo tan gjustado que impide el dominio de la tecnologiay su posi-
ble utilizacién como herramienta competitiva. El resultado suele conducir a una presencia
minima en Internet.
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—Planteamiento proactivo, basado en una reflexion estratégica que sea capaz de imaginar
como puede ser la actividad de la empresa a medio plazo. Como consecuencia de esta refle-
xién, surgirainevitablemente la necesidad de conocer mas a fondo cémo las distintas posibili-
dades que ofrecen las nuevas tecnologias de la informacion expuestas en esta ponencia pueden
contribuir a conseguir los objetivos requeridos.

Por lo tanto, y esta es una vision muy particular del equipo de profesionales de AIN que ha
participado en este estudio, larazén no declarada por la que el impacto de las tecnologias de la
informacién no es en la actualidad todo lo relevante que podria ser, es la poca costumbre exis-
tente en la realizacion de reflexiones estratégicas que impulsen la inquietud por el estudio de
nuevas formas de hacer negocios.

Opinamos que solo estas nuevas formas de hacer negocios van a motivar la utilizacion
masiva de las NTICs, puesto que, en general, las empresas entienden que la forma en la que
gestionan |os negocios actual es se encuentra ya bastante optimizada.
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