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EVOLUCION DE LOS MODELOS DE NEGOCIOS EN INTERNET:
SITUACION ACTUAL EN ESPANA DE LA ECONOMIA DIGITAL.

Resumen: El estudio de la Administracion de Negocios en Internet y de la Economia Digital en la
Direccion de Empresas se encuentra todavia en sus comienzos en Espaia. El presente trabajo
pretende identificar desde la literatura académica cuales son los Modelos de Negocio satisfactorios
en la Economia Digital y cuales son sus fuentes de valor. Para analizar la situacion actual en Espana
se presenta un estudio descriptivo realizado a los responsables de informatica de 2.350 empresas
con al menos un empleado. El presente estudio utiliza, de forma novedosa en Espana, el modelo de

cuestionario propuesto por la OCDE para facilitar la comparacion internacional.

Palabras Clave: Tecnologias de la Informacion y de las Comunicaciones, Internet, Economia

Digital, Modelos de Negocio.

EVOLUTION OF THE BUSINESS MODELS IN INTERNET: CURRENT SITUATION
IN SPAIN OF THE DIGITAL ECONOMY

Abstract: The study of the ebusiness and the Digital Economy in Spain is still in their beginnings. The
present paper seeks to identify from the academic literature which you/they are the satisfactory
Business Models in the Digital Economy and which are its sources of value. To analyze the current
situation in Spain a descriptive study it is presented carried out to those responsible for computer
science of 2.350 companies with at least an employee. The present study uses, in a novel way in

Spain, the questionnaire pattern proposed by the OECD to facilitate the international comparison.

Key Words : Information and Communications Technologies, ebusiness, Internet, Digital Economy,

Business Models.
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1. INTRODUCCION

La incorporacion de las tecnologias de la informacion y de las comunicaciones (en adelante TIC), en la
empresa, en particular, y en la sociedad, en general, esta influyendo de forma significativa en el entorno
competitivo actual. Tal es la influencia de estas tecnologias sobre la economia, especialmente las
vinculadas a Internet, que desde algunos ambitos se considera que estamos presenciando la aparicion

de una nueva "Economia Digital".

Muchos autores se plantean la viabilidad de los Modelos de Negocio “convencionales” en los nuevos
Mercados Electronicos no ya solo por el uso de las tecnologias sino como una forma diferente de
creacion de valor. Por ello en este trabajo pretendemos analizar los Modelos de Negocio que las
empresas pueden adoptar en Internet identificando las funciones que deben cumplir asi como &s
principales fuentes de creacion de valor. Asimismo describimos la situacion en Espafia de la Sociedad
de la Informacion e identificaremos el posicionamiento de nuestras empresas segun el Modelo

definido.

Para conseguir dicho objetivo el trabajo se estructura en cinco epigrafes, en primer lugar realizaremos
un breve revision de las principales lineas de investigacion en Internet para encuadrar el objeto de
estudio de la investigacion. Posteriormente analizaremos, desde la literatura de direccion de empresas,
los Modelos de Negocio de las empresas en Internet para a continuacion identificar las principales
fuentes de creacion de valor. Finalizamos el trabajo con la presentacion de los resultados de un estudio
realizado sobre la situacion en Espafia de la Economia Digital que nos permitird describir la situacion de
las empresas espanolas con respecto a los Modelos de Negocio y las principales fuentes de creacion

de valor. Las conclusiones y la bibliografia cierran la investigacion.

2. PRINCIPALES LINEAS DE INVESTIGACION EN INTERNET'

! Para una revision mas exhaustiva de las lineas de investigacion en Internet puede consultarse Lopez Sanchez y
Sandulli (2001) “Lineas de Investigacion en la Administraciéon de Negocios en Internet. Una Aproximacion al
Estado de la Cuestion”, comunicacion presentada al XI Congreso Anual de ACEDE.

(http://empresa.unizar.es/acede2001/trabajos/Investigacion-3-LopezSanchez.PDF).



Debemos reconocer que las TIC estan cambiando profundamente la manera de actuar de algunas
empresas y sectores, sin embargo, no creemos que el término de Nueva Economia sea adecuado. De
hecho, cuando analizamos estudios descubrimos que se apoyan en los mismos paradigmas, los mismos
conceptos y las mismas teorias que los estudios de la "Vieja Economia", quizas esta haya sido el gran
error cometido por muchas empresas, pensar que los nuevos modelos de negocio estaban
fundamentados en dtros pilares. La ley de la oferta y la demanda sigue siendo aplicable a los mercados
electronicos, la cadena del valor de Porter, ver Porter (2001), sigue siendo un marco valido para
analizar los procesos de creacion de valor de las empresas punto com, las empresas en Internet siguen
utilizando el marketing mix como base de la estrategias de marketing, la técnica de flujos libres de caja

es una de las mas utilizadas a la hora de realizar la valoracion de empresas de la nueva economia, etc.

Los paradigmas, los conceptos y las teorias que se utilizan en el estudio de la Nueva Economia
aparentemente son los mismos que los que se utilizan en la Vieja Economia, la novedad radica en las

nuevas aplicaciones, matizaciones y desarrollos del cuerpo tedrico tradicional

Aunque el estudio del impacto de la Nuevas Tecnologias en las empresas cada vez va adquiriendo
mayor importancia, todavia quedan muchos aspectos sin explorar en este nuevo campo de
conocimiento. Uno de los principales aspectos, desde el punto de vista de la Direccion de Empresas, es
la identificacion de los Modelos de Negocio y las fuentes de valor en el mundo digital, concretamente
en Internet. Este es el objetivo principal de este trabajo, realizar un analisis de los modelos de negocio e
identificar cudles pueden ser las principales fuentes de valor para las empresas. Para ello no sélo se
analiza la literatura académica sino que se presenta un estudio realizado a 2.350 empresas para

identificar el estado actual de las TIC en Espaia.

Ya a mediados de los afios 80 Porter y Millar (1985) reconocian el importante papel que juegan las
Tecnologias de la Informacion en el proceso de creacion de valor a raiz de las aportaciones iniciales de
Porter (1980). Es en este mismo periodo cuando aparece uno de los primeros estudios sobre mercados

electronicos, en concreto sobre el sistema de reservas SABRE (Malone et al. 1987).

Hess and Kemerer (1994) validaron el supuesto de reduccion de costes de transaccion en los
mercados electronicos. Gurbaxani y Whang (1991) estudiaron las fronteras de los mercados
electronicos bajo la Optica combinada de costes de transaccion y costes de agencia. Bakos (1991),
Bakos y Brynjolfsson (1993) estudian tanto las razones por las que en los mercados electronicos las
empresas negocian con un nimero limitado de proveedores, asi como modeliza el comportamiento de

los consumidores a partir de la reduccion de los costes de busqueda en los mercados electronicos.



Siguiendo con esta misma linea de investigacion, a finales de los afios 90 se empiezan a estudiar los
aspectos microeconémicos de una red de comunicacion, Internet, que empieza a ser considerada la
infraestructura de numerosos mercados electronicos. Asi Bakos (1998) discute los efectos de Internet
sobre los mercados electronicos. Brynjolfsson y Smith (2000) comparan los mercados para productos

vendidos tanto por canales tradicionales como a través de Internet.

Desde el punto de vista Macroeconomico, la investigacion es mas reciente. Esta investigacion ha
seguido dos vertientes. Una primera linea de investigacion se inicidé a principios de los afios 90,
intentando resolver el problema conocido como la paradoja de la productividad de las TIC (Solow,
1987; Berndt y Morrison, 1995; Brynjolfsson y Yang, 1996). Este problema consistia en el hecho de
que a pesar de que las empresas americanas realizaban importantes inversiones en TIC,
contrariamente a lo planteado desde ambitos académicos la productividad del factor trabajo no

aumentaba.

Es a final de los afios 90 (McAfee, 2000a; Brynjolfsson y Hitt, 1996; Jorgenson y Stiroh, 1995; Greenan
y Mairesse, 1996) cuando se empieza a obtener evidencia empirica de que este incremento de la
productividad se estd produciendo y de que por tanto, las inversiones en TIC han sido rentables. Otra
linea de investigacidbn mas reciente si cabe, se centra en la medicion de la Nueva Economia, por
ejemplo sobre el impacto de la Nueva Economia sobre el crecimiento, el empleo, la productividad y la

inflacion (Haltiwanger y Jarmin, 2000; Greenstein, 2000).

El articulo de Porter y Millar (1985), es también el punto de partida de numerosas lineas de
investigacion dentro del area de Direccion de Empresas. Una primera linea intenta determinar cuales
son los nuevos modelos de negocio, la nueva cadena de valor virtual que surge a partir de las TIC
(Rayport y Sviokla, 1995) (Mahadevan, 2000) (Zott, 2000) (Amit y Zott, 2001) (Porter, 2001), cual es la
transicion hacia estos nuevos modelos de negocio (Hoque, 2000), como las Empresas Suministradoras
de Informacion (Lopez Sanchez y Carretero Diaz, 1999), los mercados electronicos entre empresas

(Kaplan y Sawhney, 2000), las redes napster (McAfee, 2000b), etc.

Esta linea es claramente un campo sin cerrar, especialmente por el hecho de su magnitud y la
constante evolucion a la que se encuentran sujetos muchos de los modelos de negocio actuales,

especialmente aquellos basados en unas tecnologias en constante evolucion.

Dentro del 4rea de Direccion de Empresas, se estudia también la importancia de la informacion dentro
de la cadena de suministro (Milgrom y Roberts, 1988). La literatura dentro de este ambito ha estudiado

como a través de las Nuevas Tecnologias es posible que una empresa consiga niveles de informacion



tales que le permitan reducir considerablemente los niveles de inventario. Estos niveles de informacion
se consiguen a través de la integracion de la cadena de suministro tanto hacia atras, integracion con los
proveedores, como hacia delante, integracion con los clientes (Tang, 1990; Cachon y Zipkin, 1999; Lee
et al. 1997; Lee y Whang, 1998; Gavirneni et al. 1999). Finalmente dentro de la Direccién de Empresas
se ha estudiado el impacto de las TIC en las organizaciones. El analisis del cambio generado por unas
tecnologias basadas principalmente en la informacion, debia partir del estudio del papel de la

informacion en las organizaciones (Galbraith, 1973).

Los estudios dentro del area de la organizacion han considerado hasta el momento dos distintas etapas
del cambio generado por las TIC. El primer paso en la aplicacion de las TIC en las organizaciones
consistio en la integracion de la informacion dentro de dichas organizaciones (Goodhue et al., 1992). El
siguiente paso que permitieron las TIC fue la descentralizacion de la autoridad, el trabajo en equipo y el
trabajo por incentivos (Hitt y Brynjolfsson, 1997). Actualmente el desarrollo de Internet parece que
estad permitiendo un paso ulterior en la transformacion de las organizaciones (Orlikowski y laconne,

2000), sin embargo este es un campo de estudio que todavia no se ha desarrollado.

3. MODELOS DE NEGOCIO EN INTERNET

Hoy en dia las empresas pueden competir en dos mundos no excluyentes pero si complementarios: un
mundo real de recursos que se pueden ver y tocar, mercado fisico y un mundo virtual en el que los
bienes y servicios adoptan h forma de informacion digital y se pueden prestar a través de los canales

de comunicacion, mercado electronico (Rayport y Sviokla, 1996).

La diferencia entre ambos mundos no es tan clara, podriamos decir que lo real y lo virtual son dos
extremos de un continuo y las empresas (agentes que intervienen) se situaran mas proximas a un
vértice u otro en funcion del ntimero y tipo de transacciones (informacion, negociacion, etc.) que
realicen a través de las redes de comunicacion. No todas las empresas pueden obtener ventajas
competitivas mediante la virtualizacion absoluta, ya que hay fases o transacciones que es imposible que
pueden evadirse de lo real. Saber aprovechar de una manera eficiente dichos procesos electronicos no
es, desde luego, una tarea sencilla. Un modelo de negocio en Internet tendria por objeto identificar la
forma a través de la cual la empresa puede crear valor en Internet. Segiin Kenney y Curry (2001) son
cuatro las caracteristicas tinicas de Internet frente a cualquier otra red de transmision de informacion:
la ubicuidad, la interactividad, la velocidad y la inteligencia, aspectos sin duda importantes a la hora de

definir el negocio.



Algunos autores, como Afuah y Tucci (2001), establecen que un modelo de negocio, en el ambito que
nos ocupa, debe definir la forma en la que las empresas planifican hacer dinero a largo plazo usando
Internet, desde luego tarea nada facil después de los tultimos fracasos en el mundo Internet. Amit y
Zott (2001: 511) amplian esta definicion y la acercan mas a la realidad, un modelo de negocio debe
“describir el contenido, estructura y gobierno de la transacciones disefiadas, asi como la creacion de
valor a través de la explotacion de las oportunidades de negocio” (ver Tabla 1). El contenido de la
transaccion se refiere a los bienes o informacion que se esta intercambiando, y a los recursos y
capacidades que se requieren para poder realizar el intercambio. La estructura de la transaccion se
refiere a los participantes en el intercambio y a las formas en las cuales estos participantes estan
unidos. El gobierno de la transaccion se refiere a las formas de control de los flujos de informacion,

recursos y bienes, que utilizan los participantes relevantes.

La mezcla de tres elementos criticos para el negocio, es lo que para Mahadevan (2000) significa el
concepto de un modelo de negocio. Estos elementos son: la fuente de valor, la cual identifica la
proposicion de valor de los compradores, vendedores, y los creadores de mercados y portales en el
contexto de Internet; la fuente de ingresos constituido por un plan para 10 asegurar la generacion de
rentas para la organizacion; y la fuente logistica, la cual cubre varios temas relacionados con el disefio
de la cadena de suministro de la empresa. Argumenta que la supervivencia de la empresa proviene de
la

robustez de su fuente de valor, la cual influye sobre la fuente de ingresos y la logistica.

Ethiraj, Guler y Singh (2000:19) definen formalmente el término de modelo de negocio como: ‘Una
configuracion unica de elementos que abarcan las metas, estrategias, procesos, tecnologias y
estructura de la organizacion, concebidas para crear valor para los clientes y por ende,
competir exitosamente en un mercado en particular”. El modelo de negocio se manifiesta entre
otras, en la proposicion de valor principal, las fuentes de rentabilidad, en como se genera la rentabilidad,
los costes involucrados en generar esta rentabilidad, y en el plan y la trayectoria de crecimiento de la

organizacion.

Amit y Zott (2001), a diferencia de Afhua y Tucci (2000), Ethiraj, Guler y Singh (2000) y Mahadevan
(2000), consideran que el modelo de negocio se refiere a la creacion de valor tnicamente, e identifican
el concepto de modelo de rentabilidad como la forma en la cual un modelo de negocio permite la
generacion de rentas. Es decir, el modelo de negocio crea valor, y el modelo de rentabilidad se refiere a
la apropiacion de valor. Aunque complementarios, son conceptos distintivos, mientras que los autores
mencionados anteriormente identifican la generacion de rentabilidad, inscrita adentro de su concepcion

de modelo de negocio.



Para Chesbrough y Rosenbloom (2002), las funciones que debe cumplir un modelo de negocio son las

siguientes:

? Articular la proposicion de valor, esto es, el valor creado para los usuarios del modelb por el

producto (bien y/o servicio) ofrecido usando la tecnologia.

? Identificar un segmento del mercado, para dichos usuarios el uso de la tecnologia debe ser

util y la empresa debe obtener ingresos por el ofrecimiento de la misma.

? Definir la estructura de la cadena de valor que la empresa necesita para crear y distribuir
su producto y determinar los activos complementarios necesarios para apoyar la posicion de la

empresa

? Estimar la estructura de coste y los beneficios potenciales para ofrecer su producto,

teniendo en cuenta la proposicion de valor y la estructura de la cadena de valor elegida.

Tabla 1: Modelo de Negocio y Creacion de Valor en E-business

Estructura del Modelo de Negocio

Eficiencia Complementariedades Lock-In Novedad
? Mecanismo de cambio ? Entre bienes y servicios ? Fiabilidad de las ? Nuevos participantes
? Velocidad de transaccion ofrecidos Transacciones ? Importante
? Costes de Negociacion ? Actividades de los ? Afiliacion a crecimiento del
? Costes de marketing, participantes (integracion programas nimero de

ventas, procesamiento de
las transacciones,
comunicacion

? Acceso a gran cantidad de
bienes, servicios, €
informacion

? Coste de inventario de las
empresas participantes

? Integracion de demanda

? Integracion de
suministros

? Escalabilidad de las
transacciones

de la cadena de suministro)
? Combinacion de las
transacciones online y

offline

? Externalidades
directas de red

? Externalidades
indirectas de red

? Seguridad en las
Transacciones

? Inversion de los
participantes

participantes y/o
bienes

? Nuevos enlaces entre
participantes

? Mejora de la calidad
y alcance de los
enlaces

? Patentes sobre
métodos de negocio

? Confianza sobre las
transaccion
comerciales y
derechos de
propiedad

? Primero en
introducir el negocio

Contenido del Modelo de Negocio

? Informacion disponible
como base para la toma
de decisiones

? Reduccion de las
asimetrias de
informacion, tanto en
productos como en
participantes

? Transparencia de las
transacciones

? Combinacion online y
offline de recursos y
capacidades

? Acceso a bienes, servicios,
e informacion
complementarios; desde la
empresa, los socios y los
clientes

? Bienes y servicios
verticales

? Bienes y servicios
horizontales

? Tecnologias de los
participantes

? Incremento de la
confianza a través
de terceros

? Uso de activos
especializados
(software)

? Diseflo dominante

? Customizacion y/o
personalizacion de
los prodoductos
ofrecidos

? Nuevas
combinaciones de
bienes, servicios e
informacion




? Incentivos para desarrollar | ? Programas de ? Nuevos incentivos

recursos especializados fidelizacion (los clientes pueden
? Alianzas entre socios para ? Seguridad en el crear contenido, etc.)
mantener las capacidades flujo de

informacion y
control de procesos

? Control a los
clientes por el uso
de informacion
personal

? Importancia del
concepto de
comunidad

Gobierno del Modelo de
Negocio

Fuente: Amity Zott (2001)

?  Describir la posicion de la empresa dentro del sistema de valor, relacionando proveedores y

clientes.

? Formular la estrategia competitiva a través de la cual la empresa innovadora serd mas

competitiva y obtendra una ventaja sostenible.

En esta misma linea Porter (2001:71) recuerda que si las empresas, sobre todo en el mundo Internet,
quieren establecer y mantener un posicionamiento estratégico distintivo, basico para la creacion de
valor, necesitan seguir seis principios fundamentales: elegir una meta adecuada (right goal),
proposicion de valor, cadena de valor distintiva, trade-offs, ajuste de todos los elementos que
conforman la empresa, continuidad en la direccion. Muchas empresas, escudadas en un febril delirio,
han hecho caso omiso de estas funciones a la hora de definir sus negocios. El tiempo se ha encargado
de ponerlas en su sitio. El estudio que presentamos en este trabajo nos permite identificar la situacion
en Espafia en cuanto a algunas de las funciones necesarias para “garantizar” un minimo de éxito

satisfactorio en los modelos de negocio en Internet.

Rayport y Sviokla (1996:15-16), entienden que las empresas han de adoptar un conjunto actualizado de
principios orientadores, dado que en un mercado electronico muchos de los axiomas econdémicos que
han servido de orientacion han sufrido una modificacion, por ello proponen cinco principios a
considerar: la ley de los activos digitales: los activos digitales, a diferencia de los fisicos, no se
agotan con su consumo. Nuevas economias de escala: la cadena de valor virtual redefine las
economias de escala, a pesar de exigir en muchos casos costes fijos elevados permite que pequenias
empresas consigan unos reducidos costes variables unitarios para bienes y servicios en mercados
dominados por las grandes empresas. Nuevas economias de alcance: las empresas pueden redefinir
las economias de alcance aprovechando un Unico conjunto de activos digitales para proporcionar valor
en multiples y dispares mercados. Reduccion del coste de las transacciones: ya que la capacidad

de procesamiento por unidad de coste en los microprocesadores no para de crecer. Asi, las empresas



pueden realizar un seguimiento de una informacion a coste muy bajo. Volver a equilibrar la oferta y
la demanda: como las empresas retinen, organizan, seleccionan, sintetizan y distribuyen informacion en
el mercado electronico y al mismo tiempo controlan el flujo de informacion de los productos fisicos, asi

satisfaran los deseos de los clientes, y la oferta se adaptara a la demanda.

Tabla 2: Ejemplos de Modelos de Negocio en las Estructuras de Mercados

Estructura de Mercado Segmento BtC Segmento BtB

Portales Aol.com Ibermarkets.com
Terra.es Iberpyme.com
Yahoo.com Netmarketmaker.com

Market Makers Autobytel.com Obralia.com
Buy.com Opciona.com
Ebay.com Adquira.com
Etrade.com

Suministradores de Amazon.com Cisco.com

bienes y/o servicios Viaplus.es Dell.com

Fuente: Mahadevan (2000) y elaboracion propia

Mahadevan (2000) identifica tres amplias estructuras de mercados que participan en lo que denomina
“Internet Economy”: portales cuya finalidad principal es la de construir una comunidad de
consumidores de informacion para canalizar los mismos hacia los suministradores de bienes y servicios,
su negocio radica en el trafico y nimero de usuarios del mismo; “market makers” (la traduccion de
este término podria ser mercados electronicos verticales o/y horizontales, tanto publicos como
privados), a diferencia de los portales estas estructuras facilitan las transacciones econdmicas entre los
oferentes (proveedores) y demandantes (clientes) que participan en el mismo y que muchas veces han
sido canalizados a través de los portales; y suministradores de bienes y servicios, serian empresas
que negocian directamente sus productos y por lo tanto facilitan la transaccion completa con los
clientes a través de Internet, el nivel de personalizacion del sistema hacia el cliente puede ser muy
elevado. Para los tres tipos de estructura diferencia si el segmento al que se dirigen es hacia el de los
consumidores finaks (BtC) o hacia las empresas (BtB). En la Tabla 2 puede observarse ejemplos de

los distintos cuadrantes que se pueden identificar en su clasificacion.

Figura 1: Evolucion de Modelos de Negocios en Internet



E-Enterprise

E-Businees

E-Commerce

Nivel de Integracion de actividades

Brochureware

>

Creacién de Valor en Internet

Fuente: Hoque (2000) y elaboracién propia

Hoque (2000: &14) propone una evolucion de los Modelos de Negocio en Internet’: brochureware
(escaparate), e-commerce, e-business y e-enterprises. El primer paso en Internet es la presencia
mediante un website corporativo. Las empresas buscan la notoriedad que aporta el techo de estar
presentes en la Red. Ademas, es un medio de publicidad, y aporta informacion normalmente estatica e
historica a quien lo visite. Se trata de obtener presencia y de permitir que los clientes o los potenciales
clientes puedan acceder a la marca y obtener informacion referente a la compafiia cuando y desde

donde quieran y todas las veces que lo deseen.

Mientras que en el primero las empresas principalmente ofrecen informacion de los productos, sin
posibilidad de materializar la transaccion, a un gran niimero de posibles clientes, el e-commerce
facilita la compra y venta de bienes y servicios, con independencia del tipo de cliente (final, BtC, o
empresa, BtB) y sin necesidad de que los clientes formen parte del sistema. Los usuarios pueden
conocer mediante diversas herramientas qué productos estan disponibles, cual es su precio, etc.
Ademas, muchas empresas ofrecen asistencia y asesoramiento al cliente, tanto técnico como legal, de

manera interactiva.

El e-business supone un paso importante para la creacion de valor, la empresa debe integrar
perfectamente a los proveedores y clientes a través de la red (sistema de valor), la organizacion debe

sufrir un cambio en su estructura organizativa importante para soportar este modelo, la gestion de la

* Esta evolucion estd ampliamente aceptada tal y como queda reflejada en el “Business in the
Information Age, Internetional Benchmarking Report 2002”. Elaborado por el Department of
Trade and Industry (DTI) del Reino Unido.
(http://www.ukonlineforbusiness.gov.uk/benchmarking2002/index.html)
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cadena de suministro salta las fronteras de la propia organizacion, buscando la gestion integrada y
coordinada con proveedores, clientes, intermediarios o, incluso, fabricantes de productos

complementarios. Actualmente las empresas de éxito como, Dell y Cisco, se sitian este nivel.

Por ultimo, la e-enterprise, la empresa virtual o electronica, para Hoque representaria un modelo
nuevo de negocio, 100 % Internet, quizds una evolucion del ebusniess o un modelo de empresa
totalmente virtual sin necesidad de esa evolucion. Este tipo de estrategias son, en realidad, nuevos
negocios en si, lo que significa que van a necesitar de una estructura como cualquier nuevo negocio:
personal cualificado, soporte tecnoldgico, instalaciones, soporte financiero, fuentes de ingresos,
marketing. La viabilidad econémica y financiera de estos proyectos hoy en dia estd en entredicho,
sobre todo debido al gran fracaso de las “punto com”. Las razones de este fracaso podemos
encontrarlas en la definicion, en el caso de que exista, de una forma poco satisfactoria de la propuesta
de valor basada en las funciones que debe cumplir un modelo de negocio, tal y como se han descrito en

este epigrafe.

Es dificil encontrar una empresa que realmente esté creando valor en el ultimo modelo definido, quizas
una de las principales razones la podamos encontrar en el nimero tan reducido de clientes, tanto finales
como empresas (ver ultimo epigrafe) que acceden a estos sistemas. Las empresas que actualmente
estan creando valor mediante el uso de Internet, como Dell y Cisco, se aproximan mas al tercer nivel

que al cuarto.

4. CREACION DE VALOR EN INTERNET

La Tecnologia de la Informacion, esta infiltrandose en todos y cada uno de los puntos de la cadena de
valor transformando la forma de realizar las actividades de produccion de valor y la naturaleza de los
enlaces entre ellas (Porter y Millar, 1986). El modelo de la cadena de valor considera que la
informacion es un elemento de apoyo del proceso que afiade valor, no una fuente de valor en si misma
(Porter, 1980). En general, los vinculos entre actividades de la cadena de valor pueden ser explotados a
través del sistema de informacion para sacar el maximo provecho de los mismos. Dichos vinculos
pueden explotarse hasta el punto de reconfigurar la propia cadena de valor, dando lugar a nuevos
enfoques para un mismo negocio ¢ incluso a notables ventajas competitivas (Andreu et al, 1996). En

este sentido Internet puede jugar un papel importante, aunque no en todas las actividades (Porter, 2001)
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Para crear valor con la informacion, las empresas deben examinar el mercado electronico. Aunque la
cadena de valor del mercado electronico pueda parecer igual que la del mercado fisico, los
compradores y vendedores pueden efectuar transferencias en las redes electronicas exactamente igual
que podrian realizar intercambios en el mundo real, los procesos que afiaden valor que deben utilizar las
empresas para convertir la informacion en bruto en nuevos productos y servicios del mercado
electronico son exclusivos del mundo de la informacion. En otras palabras, las fases que anaden valor

son virtuales, en tanto que se realizan a través de y con informacion (Rayport y Sviokla, 1996).

Los mercados electronicos reducen los costes de busqueda, es decir los costes en los que incurren los
compradores de adquirir informacion acerca de los precios y los productos de los vendedores. Esta
reduccion de costes en los mercados electronicos se produce por la mayor accesibilidad a informacion
que proporcionan dichos mercados frente a los mercados tradicionales (Bakos, 1997). Los mercados
electronicos también se caracterizan por un importante grado de asimetria de la informacién (Ba,
1999), que en cierto modo es responsable de que los usuarios de los mercados tradicionales sean

reacios a entrar en mercados virtuales.

Una de las caracteristicas de los mercados electronicos, tal y como hemos comentado es la eliminacion
de las restricciones geograficas y temporales, si a esta caracteristica le afiadimos los cambios que por
el uso de los activos digitales se producen en las relaciones productor-intermediario-consumidor nos
lleva hacia un nuevo modelo de comercializacion de productos, en el que el canal electronico suple la

intermediacién y acerca los productos al consumidor final.

Esto a su vez provocara un cambio, en muchos casos radical, en la cadena de valor tradicional, ya no
solo deberan hacer uso de esta tecnologia como canal de venta de sus productos, sino que la misma
provocara una fuerte reduccion de costes y la competencia entre las empresas sera mayor. Estas
tendran que recurrir a la informacion (activos digitales) para crear nuevas relaciones con los clientes

que, desde luego, distaran de las tradicionales.

Segtin Rayport y Sviokla (1996: 8), las empresas adoptan los procesos de informacion que afiaden valor
en tres fases:
? En la primera fase, visibilidad, las empresas consiguen una capacidad de ver las actividades
reales de forma mas eficaz mediante la informacion. En esta fase, las empresas utilizan
sistemas de tecnologia de la informacion de gran escala para coordinar las actividades en sus

cadenas de valor reales y en el proceso ponen los cimientos para una cadena de valor virtual.
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Figura 2: Modelos de Negocio en Internet y procesos de informacion que afiaden valor.

Modelos de Negocio en Internet (Hoque, 2000)
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? En la segunda fase, la capacidad de replicar, las empresas sustituyen las actividades reales

por actividades virtuales, empiezan a crear una cadena de valor paralela en el mercado

electronico.

? Finalmente, las empresas utilizan la informacién para crear nuevas relaciones con los

clientes. En esta tercera fase, las empresas recurren al flujo de informacion de su cadena de

valor virtual con el fin de proporcionar a los clientes nuevas formas de valor. En realidad,

aplican las actividades genéricas que afiaden valor a su cadena de valor virtual.

Las empresas que quieran ser competitivas deberan aproximarse a esta tercera fase, es decir, deben

extraer valor de los mercados electronicos aprovechando cada fase de la cadena de valor virtual. Para

Rayport y Sviokla (1996), si las empresas desean aprovechar cualquiera de estas oportunidades,

necesitan instaurar procesos que reunan la informacion, la organicen para el cliente, seleccionen lo que

merece la pena, lo sinteticen y lo distribuyan. Asi cada seleccion, del flujo de informacion, podria

constituir un nuevo producto, Internet puede contribuir de forma positiva a este fin, aunque como

comenta Porter (2001) no en tosas las actividades de cadena de valor ni para todos los procesos. En la

Figura 2 se puede observar la relacion entre los modelos de Negocio propuestos por Hoque (2000) y

los procesos de informacion que afiaden valor.
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Amit y Zott (2001) identifican cuatro fuentes de creacion de valor desde la literatura académica’
(Tabla 3), en e-business: eficiencia, novedad, complementariedad y lock-in (cerramiento), ver Figura 3.
Internet permite a las empresas ser mas eficientes y flexibles en su manera de operar, dar respuestas
mas rapidas a las necesidades y expectativas de sus clientes, elegir a sus proveedores de forma mas
racional y poder participar en un entorno global y abierto donde irdan surgiendo nuevos mercados y
revolucionando algunos de sus sectores. Internet puede reducir los costes, aumentar la calidad del
servicio y mejorar el conocimiento de las necesidades de los clientes, manteniendo con ellos una

relacion interactiva que permitira desarrollar nuevos bienes y servicios.

Figura 3: Fuentes de Creacion de Valor en e-business
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Fuente: Amit y Zott (2001)

A pesar de las ventajas el propio Porter (2001) nos recuerda que solo se puede conseguir una ventaja
competitiva sostenible mediante un menor coste o teniendo una ventaja en diferenciacion (o ambas),
solo a través dos formas: eficacia operativa, haciendo las mismas cosas que tus competidores pero
haciéndolas mejor; o mediante un posicionamiento estratégico de tal forma que hagas las cosas de
manera diferente a tus competidores y que los clientes incrementen su valor por la misma. Por esta
razon las empresas, ahora mas que nunca deben posicionarse en el mercado teniendo en cuenta esta
nueva tecnologia, como es Internet, y aprovechar las ventajas que brinda o puede brindar al sistema de

valor. En la misma linea se manifiesta Canals (2001).

Tabla 3: Grado de identificacion de las fuentes de Creacion de Valor en E-business

* La clasificacién propuesta por Amit y Zott (2001) ha sido obtenida tras un estudio exhaustivo de las principales
investigaciones académicas relativas al tema objeto de estudio (Tabla 3). La eficiencia y la reduccién de costes
hacen referencia a las transacciones.
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desde la literatura académica

Teoria Eficiencia | Complementariedad Lock-In | Novedad
Analisis de la Medio Medio Bajo Medio
Cadena de Valor

Innovacion Bajo Bajo Bajo Alto
Shumpeteriana

Enfoque de Bajo Alto Medio Medio
Recursos

Teoria de redes Medio Medio Alto Medio
estratégicas

Costes de Alto Bajo Medio Bajo
Transaccion

Fuente: Amity Zott (2001)

Las cuatro fuentes de creacion de valor deben ser tenidas en cuenta a la hora de definir nuestro
negocio, teniendo presente la relacion que aparece e la Figura 4 entre los distintos modelos de
negocios tratados en este trabajo. Muchas empresas pensaban que con un mero “escaparate” se

podrian conseguir resultados satisfactorios y realmente no es cierto, incluso con la e-enterprise.

Figura 4: Modelos de Negocio en Internet y fuentes de creacion de valor.
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Modelos de Negocio en Internet (Hoque, 2000) Fuente: Elaboracion propia

Quizas de las cuatro fuentes la necesaria, aunque no suficiente, tanto para garantizar la viabilidad
presente como la futura del negocio sea la eficiencia, esta fuente ha garantizado el éxito de modelos de
ebusiness como Dell, pero ha hundido a las principales empresas de la red, incluso Amazon, todavia

cuenta con serios problemas a pesar de obtener importantes ventajas en las otras tres fuentes.

Como se observa en la Figura 5 en funcion de la posicion de la empresa, en relacion a los procesos de
informacion que afiaden valor, el efecto de cada una de las fuentes de valor es distinto. La fase
deseable es la tercera, nuevas relaciones con los clientes, Amazon es un buen ejemplo de ello, como se
observa en la Figura 2. A esta situacion solo se puede llegar mediante dos modelos: e-business o e-

enterprise.
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Figura 5: Procesos de informacion y fuentes de creacion de valor.
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5. LAECONOMIA DIGITAL EN LA EMPRESA ESPANOLA: ESTUDIO EMPIRICO

Metodologia del estudio

Los datos relativos a la penetracion y aplicacion de las Tecnologias de la Sociedad de la Informacion
en la Empresa Espafiola 2.001 estan basados en los resultados de una encuesta a responsables de
informatica de empresas, disefiada de acuerdo a las caracteristicas recogidas en la Tabla 4. Enel
presente estudio hemos utilizado el modelo de medicién de datos de la OCDE® (Organizacion para la

Cooperacion y el Desarrollo Economico).

Figura 6: Porcentaje de Empresas con acceso a Internet — Comparacion Internacional

* Todos los datos recogidos en este trabajo han sido publicados en el informe “Las Tecnologias de la Sociedad
de la Informacién en la Empresa Espafiola 20017, DMR Consulting SEDISI (2002). Dicho estudio ha sido dirigido
académicamente por la Catedra UCM-DMR Consulting de Administracion de Negocios en Internet.

> La OCDE es el organismo internacional que esta intentando normalizar la medicién de la Sociedad de la
Informacién a nivel Internacional. Esta iniciativa se ha traducido en un primer conjunto de indicadores y en la
fusién de modelos de medicion de la Sociedad de la Informacién de Dinamarca, Finlandia, Noruega, Suecia,
Canada y Australia.
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En el presente trabajo recogemos un estudio descriptivo de la situacion en Espaia de la Economia

Digital. El mismo nos permitira identificar la posicion espafiola con respecto a otros paises de la OCDE,

asi como en qué situacion se encuentran las empresas tanto en relacion a los modelos de negocio

descritos en los apartados anteriores como a las posibles fuentes de creacion de valor.

Tabla 4: Ficha Técnica del Estudio

Universo Sociedades inscritas en el Registro Mercantil, con al menos un empleado. Se hace notar
que quedan por lo tanto excluidas las personas fisicas y las sociedades que no declaren
tener ningln asalariado (743.640 empresas).

Ambito Todo el territorio nacional, excepto Ceuta y Melilla

Muestra 2.350 empresas

Método de aleatorio, orientado por cuotas segiin sector de actividad, tamafio de la plantilla total y

selecciéon de regiones. La distribucion muestral ha sido semi — proporcional por estratos de tamafio (a
fin de asegurar una base analitica minimamente autosuficiente para las empresas de

unidades mayor tamafio) y estrictamente proporcional para las restantes variables. La seleccion

muestrales de unidades muestrales se realizo a partir de un directorio de empresas elaborado por
ASNEF — EQUIFAX exclusivamente para este trabajo. Error muestral p=q 5%.
Persona aquella que la propia empresa, tras un primer contacto explicativo sobre los objetivos
. del estudio, designara como la mas idonea para ofrecer informacion sobre los contenidos
entrevistada del cuestionario.
Cuestionario El cuestionario esta formado por moédulos: Informacion sobre TI en general, Uso de

Internet, Comercio Electronico via Internet, Comercio Electronico via EDI y otras
redes diferentes a Internet, Barreras al uso de las Tecnologias de la Informacion y de
Internet.

Técnica de
recogida de

Entrevista telefonica asistida por ordenador, sistema CATI — Bellview.

informacion

Trabajo de realizado por DEMOSCOPIA desde su plataforma de Madrid, entre los dias 29 de
octubre y 30 de noviembre de 2001.

campo

Proceso de datos

A cargo del Departamento de Proceso de Datos de DEMOSCOPIA, con programa de
tabulaciones cruzadas STAR

Agrupacion
Sectorial

La agrupacion sectorial se ha realizado partiendo de la Clasificacion Nacional de
Actividades Economicas (CNAE) a dos digitos. Utilizando la base de los codigos CNAE
se ha realizado una ulterior agrupacion, reuniendo bajo cada grupo sectores de similares
caracteristicas:

Industria Basica, Mineria y Energia: Extractivas, Energéticas, Refinerias, Agua,
CNAE 10 -14, 23, 40 y 41 + Alimentacion, Bebidas y Tabaco CNAE 15 y 16 + Textil
Confeccion, Cuero CNAE 17-19 + Madera, Muebles, Papel y Artes Graficas CNAE 20-
22 y 36, Quimica, Caucho, Plastico, Vidrio, Ceramica y Materiales de Construccion
CNAE 24-26.

Industria y Comercio Metalmecanica: Metalurgia y Reciclaje CNAE 27-28 y 37 +
Magquinaria, Equipos Eléctricos, Electronicos y de precision CNAE 29 -33 +
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Automocién y otros materiales de transporte CNAE 34 — 35 + Comercio y Reparacion
de Productos de Automocion, CNAE 50.

Construccion: Construccion CNAE 45.

Comercio y Hostelera: Comercio Mayorista, CNAE 51, Comercio Minorista CNAE
52, Hosteleria, CNAE 55.

Transporte y Comunicaciones: Transporte y Comunicaciones CNAE 60 — 64.
Servicios Financieros y Seguros: Servicios Financieros y Seguros CNAE 65 — 67.
Informatica I+D y Servicios Empresariales: Informatica I+D y Servicios
Empresariales CNAE 72 — 74.

Otros Servicios: Servicios Inmobiliarios y Alquileres CNAE 70 y 71, Educacion
,CNAE 80, Sanidad y Servicios Sociales CNAE 85, Servicios Publicos, Culturales y
Personales CNAE 90 — 93.

Direcciéon Catedra UCM-DMR Consulting de Administracion de Negocios en Internet.

Académica

Instituciones DMR Consulting y Asociacion Espafiola de Empresas de Tecnologias de la Informacion
(SEDISI)

Modelos de Negocio en Espaiia

A continuacion recogeremos algunas de las variables que nos permitiran dibujar el panorama actual de
la empresa espafiola en relacion a los Modelos de Negocio descritos y las fuentes de creacion de valor,
ver Figuras 626. Para poder desarrollar un Modelo de Negocio en Internet con éxito debemos partir
de un elemento absolutamente necesario, aunque no suficiente, este es que la empresa cuente con una
web corporativa, ya que sin estd la empresa no estaria en el primer nivel (escaparate). Podemos
observar en la Figura 7 que sdlo el 29 % de las empresas poseen este requisito, si bien es cierto que la
situacion cambia en funcidon del tamano de la empresa superando el 88 % las empresas que cuentan
con mas de 250 trabajadores (Figura 17 en Anexo), y del sector (Figura 18 en Anexo), destacando el
de Transporte y Telecomunicaciones 42 % y Financieros y Seguros 38 %. Por lo tanto el 71 % de la
empresas su Modelo de Negocio no tendria cabida, actualmente en Internet, ya que no poseen una web
corporativa aunque este dato no quiere decir, ni mucho menos que el Modelo de Negocio “tradicional”
no sea viable. En los paises analizados de la OCDE el 66 % de las empresas tienen web coorporativa,

es decir Espafia esta a 37 puntos porcentuales de diferencia (Figura 7).

Figura 7: Porcentaje de Empresas que tienen web coorporativa — Comparacion internacional
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Fuente: DMR Consulting/SEDISI (2002)
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Para situarnos en el segundo nivel, e-commerce, ademas de contar con una web corporativa las
empresas tienen que vender y/o comprar a través de Internet, en Espafia el 19 % de las empresas lo
hacen (Figuras 19 y 20 en Anexo), pero solo el 5 % venden sus productos, bienes y/o servicios, por
Internet (Figura 8). El 31 % de las empresas que venden en Internet lo hacen sélo a particulares (BtC),
el 33 % solo a empresas (BtB) y el 35 % a ambos (Figura 21 en Anexo). Es decir, el 66 % de las
empresas que utiliza comercio electronico realiza BtC, y el 64 % BtB. Si nos vamos a la poblacion de
nuestro estudio, el 3,6 % de las empresas espafiolas realizan transacciones BtC y el 3,5 % BtB. Si
entramos a analizar la relacion con los clientes, solo el 14 % de las empresas que realizan ventas por
Internet lo hacen a través de un marketplace, es decir, menos de 1% (0,88 %) de las empresas
espafiolas ofrecen sus productos a través de mercados electronicos (Figuras 22 y 23 en Anexo), dato

bastante alejado de la media de los paises de la OCDE que se sitiia en un 7 % (Figura 10).

Figura 8: Porcentaje de Empresas que compran o venden por Internet — Comparacion internacional
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Con respecto al tercer modelo, e-business, una caracteristica basica del mismo es la integracion, al
menos de la informacion, a través de Internet de los clientes y/o proveedores, normalmente se suelen
dar los dos extremos del sistema de valor. En Espaiia el 4 % de las empresas tienen interconectados
sus ordenadores con sus proveedores y el 2 % con sus clientes ya sea a través de sistemas EDI, una

extranet o marketplace (Figura 9).

Figura 9: Tipo de interconexion de las empresas (porcentaje de Empresas)
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Si analizamos esta situacion con el resto de paises, cuya media de interconexion entre clientes o

proveedores se sittia en el 21 % (Figura 10), podemos denotar la falta de esta condicion en la empresa

espafiola.

Figura 10: Porcentaje de Empresas que disponen de ordenadores interconectados con clientes o
proveedores Comparacion Internacional
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Es dificil asegurar si una empresa se puede catalogar en la cuarta categoria, e-enterprise, ya que la
frontera entre lo virtual y lo real en muchos casos se presenta difusa. No obstante lo que si podemos
afirmar es que, al menos, la empresa tiene que tener web corporativa, comprar y vender utilizando
Internet y ofrecer sus productos a través de marketplaces. Como las tres condiciones son necesarias,
aunque no suficientes, en Espaiia solo el 0,80 % de las empresas (Figuras 11, y 22 y 23 en Anexo)
tendria cabida en este Modelo de Negocio.

Figura 11: Porcentaje de Empresas que ofrecen sus productos a través de Marketplaces -
Comparacion Internacional
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Creacion de Valor

El 70 % de las empresas espafiolas tienen acceso a Internet, la media de la OCDE es el 90 % (Figura
6). Dichas empresas principalmente usan Internet (Figuras 24 y 25 en Anexo) para buscar informacion,
el 55 % de las empresas conectadas lo hacen. La segunda actividad en asiduidad, 50 %, es la
realizacion de operaciones bancarias. Cabe destacar que aunque el 44 % de las empresas utiliza
Internet con mucha o bastante frecuencia para comunicarse con los clientes o proveedores estas
transacciones no van dirigidas al uso del comercio electronico, tal y como se ha manifestado
anteriormente (19 % de las empresas, Figuras 19 y 20 en Anexo). Solo el 5 % de las empresas utilizan

la red para dar formacion a los empleados o para seleccionar al personal.

Figura 12: Principale s ventajas de las ventas por Internet
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Fuente: DMR Consulting/SEDISI (2002)

Respecto a las posibles fuentes de valor, quizds las mas importantes estan relacionadas con la
eficiencia concretamente con la reduccion de los plazos de entrega aunque algunas empresas no

descarten otras. Mas de un 50 % de las empresas que venden a través de Internet (Figura 12) opinan
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que existe una reduccion considerable en los plazos de entrega de los productos y mayor agilidad en la
distribucion. Este porcentaje se incrementa al 60 % de las empresas que compran en Internet (Figura
13). Cabe destacar que los menores precios no estan entra las ventajas mas importantes para las
empresas que compran en Internet (so6lo el 10 % de la empresas la identifican como la principal

ventaja). Otras ventajas como ahorro de gastos comerciales apenas alcanzan el 20 %.

Figura 13: Ventajas de las compras por Internet
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La segunda y la tercera ventaja mas valorada por las empresa que venden por Internet estd vinculada
a la fuente novedad: la apertura de nuevos mercados, estar presentes en mercados distantes, de otros
paises e incluso de otros continentes (51 %) y la posibilidad de captar de nuevos clientes, ampliar la

clientela (51 %) (Figura 12 y 13).

El resto de ventajas (ventaja principal y ventaja secundaria), que podriamos vincular al efecto “Lock-
In” y complementariedades, no son practicamente significativas para las empresas que venden por
Internet: mejora de la calidad del servicio a los clientes (15 %), comodidad para la empresa (15 %),
mayores posibilidades de innovacion, de renovacion de la gama de productos (9 %); fidelizacion de

clientes, lograr que les compren con mayor asiduidad y/o se mantengan fieles a su marca (11 %)

(Figura 12 y 13).

Figura 14: Freno al desarrollo del Comercio Electronico
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Es importante denotar que a pesar de las ventajas que el comercio electronico aporta a algunas
empresas existen frenos al desarrollo de mismo (Figura 14). El principal (41 %) es la falta de
adecuacion, segun las empresas, de sus productos para ser comercializados por esta via, es decir, estas
empresas consideran que su producto no tiene cabida en este modelo de negocio, no reconociendo por
tanto las ventajas que Internet puede aportar a la creacion de valor. El segundo inconveniente (23 %)
es el rechazo de clientes y/o proveedores ya que habitualmente no lo utilizan. El tercer inconveniente
(12 %) es la inseguridad, cabe destacar al respecto que el 60 % de las empresas consideran que el sitio

web corporativo es seguro frente al 18 % que no lo considera asi.

Aunque no estd directamente vinculado con el uso de Internet, la interpretacion de los datos con
respecto a las areas de gestion que las empresas tienen informatizadas (Figuras 15 y 26 en Anexo) es
significativo, por ejemplo en el area de compras y suministros, muy vinculada a la eficiencia de los
mercados electronico, solo el 44 % de las empresas la tienen informatizada, como es logico esta

situacion varia en funcion del tamafo de las empresas.

Figura 15: Porcentaje de Empresas que tienen Areas de Gestion Informatizadas

1009} N
80
&0
75% -, --—————-——-————-——-—- e
1 51
44
50% e - Tty
2% ---B - -———-BB---——-—-18BH------8BM8-------
Comercial y Comprasy Ccntaildad RRHH Planificacicn Produccicn
Marketing Surministros ¥y Tesoreria y Control de
Gestion

23



Fuente: DMR Consulting/SEDISI (2002)

Por ultimo, en la Figura 16 se recogen algunos de los principales indicadores de la Sociedad de la
Informacion de diferentes paises. Podemos observar la posicion relativa que ocupa Espafia con
respecto al lider y la media de la OCDE.

Figura 16: Situacion relativa de la Sociedad de la Informacion en Espafia — Comparacion
Internacional
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Empresas que usan ordenadores (2)
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Fuente: DMR Consulting/SEDISI (2002)
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6. CONCLUSION

Con este trabajo hemos pretendido reflejar la importancia que tiene para las empresas definir su
negocio a través de un modelo que garantice la viabilidad presente y futura de la empresa. Para ello
hemos realizado un repaso de la literatura en Administracion de Negocios en Internet, principalmente el
estudio desde la Direccion de Empresas, de los mercados electronicos. Ello nos ha permitido identificar
los Modelos de Negocio viables en el mundo Internet asi como las principales fuentes de creacion de
valor. Finalizamos el trabajo con la presentacion de un estudio descriptivo relativo a los extremos

contemplados en nuestro analisis.

Hemos observado que las empresas que quieran participar de las “bondades” de la Economia Digital
deben definir su Modelo de Negocio, identificando su contenido, estructura y gobierno. Para ello
debemos tener en cuenta la proposicion de valor de la empresa, el segmento del mercado, la estructura
de la cadena de valor, la estructura de costes y los beneficios potenciles y ampliar el sistema a

clientes y proveedores.

Las empresas que quieran conseguir una ventaja competitiva sostenible mediante el uso de Internet han
de tener presente los aspectos que la literatura estratégica ha formulado, sélo a través dos formas:
eficacia operativa, haciendo las mismas cosas que tus competidores pero haciéndolas mejor; o
mediante un posicionamiento estratégico de tal forma que hagas las cosas de manera diferente a tus
competidores y que los clientes incrementen su valor por la misma. Por esta razon las empresas, ahora
mas que nunca deben posicionarse en el mercado teniendo en cuenta esta nueva tecnologia, como es

Internet, y aprovechar las ventajas que brinda o puede brindar al sistema de valor.

Se han identificado cuatro fuentes de creacion de valor en e-business: eficiencia, novedad,
complementariedad y lock-in (cerramiento), dichas fuentes han sido analizadas tanto con la evolucion
propuesta de los Modelos de Negocios en Internet: escaparate, e-commerce, e-business, y e-
enterprise, como por los procesos de informacion que afiaden valor a las empresas: visibilidad,
capacidad de replicar y nuevas relaciones con los clientes. En funcion de la posicion de la empresa el
efecto de cada una de las fuentes de valor es distinto, asimismo el impacto de la creacion de valor

difiere en funcion del Modelo de Negocio elegido.

Con respecto al estudio descriptivo presentado, cabe destacar la posicion relativa de Espafia, en
muchos casos nada satisfactoria, tanto con respecto al pais lider, en cada uno de los indicadores
analizados, como a la media de los paises de la OCDE. El 29 % de las empresas tendrian cabida en el

modelo “escaparate”, el 19 % como maximo utilizarian el comercio electronico, un 7 % podrian
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incorporar un modelo de e-business, y apenas el 1% de las empresas podrian considerarse que realizan

actividades correspondiente al cuarto modelo de negocio: e-enterprise.

Las principales fuentes de valor estan relacionadas con la eficiencia y novedad mas que con el resto.
Siendo la reduccion de los plazos de entrega, la posibilidad de captar de nuevos clientes y la apertura de
nuevos mercados las principales fuentes, frente a la fidelizacion de los clientes, innovacion y renovacion

de los productos, y la calidad en el servicio.

En Espaia la Economia Digital esta en sus inicios, incluso en algunos casos despegando, lo proximos
afios marcaran una evolucion que esperemos diste bastante de la actual. Al mismo tiempo esta

evolucion nos permitira ir conociendo Modelos de Negocio en Internet, de éxito, para su estudio.
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ANEXO

Figura 17: Porcentaje de Empresas que poseen web corporativa por tamafio de empresa
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Fuente: DMR Consulting/SEDISI (2002)

Figura 18: Porcentaje de Empresas que poseen web corporativa por Sector de Actividad
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Figura 19: Porcentaje de Empresas que utilizan el Comercio Electrénico, por sector de actividad
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Figura 20: Porcentaje de Empresas que utilizan el comercio Electronico, por tamafio de empresa
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Figura 21: Tipologia de Clientes en las ventas por Internet
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Figura 22: Modelos de compra a través del Comercio Electronico
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Figura 23: Modelos de venta a través del Comercio Electronico

5%

[ Directamente a clientes [l A través de marketpiaces [l De ambas formas [l No sabe
Fuente: DMR Consulting/SEDISI (2002)

Figura 24: Frecuencia con la que se realizan diferentes tareas en Internet
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Figura 25: Uso de Internet por tamafio de empresa
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Figura 26: Porcentaje de Empresas (sobre empresas que usan PCs) que tienen Areas de Gestion
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Figura 27: Utilizacién de PC’s - Comparacion Internacional
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