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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, estd influyendo de forma sig-
nificativa en el entorno competitivo actual. Tal es la influencia de estas tecnologias sobre la
economia, especialmente las vinculadas a Internet, que desde algunos dmbitos se considera

gue estamos presenciando la apariciéon de una nue-
va «Economia Digital».

Muchos autores se plantean la viabilidad de los mo-
delos de negocio «convencionales» en 10s nuevos
mercados electrénicos no ya sélo por el uso de las
tecnologias sino como una forma diferente de crea-
cién de valor. Por ello en este trabajo pretendemos
analizar los modelos de negocio que las empresas
pueden adoptar en Internet, identificando las funcio-
nes gue deben cumplir asi como las principales fuen-
tes de creacion de valor. Asimismo describimos la si-
fuacion en Espana de la Sociedad de la Informacion
e identificaremos la posicidn de nuestras empresas
segun el modelo definido.

Para conseguir dicho objetivo el frabajo se estructura
en cinco epigrafes: en primer lugar realizaremos una
breve revision de las principales lineas de investiga-
cién en Internet para encuadrar el objeto de estudio
de la investigacion. Posteriormente analizaremos, des-

de la literatura de direccién de empresas, los mode-
los de negocio de las empresas en Internet para a
continuacioén identificar las principales fuentes de cre-
acion de valor. Finalizamos el frabajo con la presen-
tacion de los resultados de un estudio realizado sobre
la situaciéon en Espafna de la economia digital que
nos permitird describir la situacion de las empresas es-
panolas con respecto alos modelos de negocio y las
principales fuentes de creaciéon de valor. Las conclu-
siones y la bibliografia cierran la investigacion.

v

Debemos reconocer que las TIC estdn 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 mis-
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mos conceptos y las mismas teorias que los estudios
de la «vieja economia», quizds esta haya sido el
gran error cometido por muchas empresas haya si-
do pensar que los nuevos modelos de negocio es-
taban fundamentados en otros pilares. La ley de la
oferta y la demanda sigue siendo aplicable a los
mercados electrénicos, la cadena del valor de Por-
ter, (Porter, 2001), sigue siendo un marco vdalido pa-
ra analizar los procesos de creacién de valor de las
empresas punto com, las empresas en Internet si-
guen utilizando el marketing mix como base de la
estrategias de marketing, la técnica de flujos libres
de caja es una de las mads utilizadas a la hora de re-
alizar la valoracion de empresas de la nueva eco-
nomia, etc.

Los paradigmas, los conceptos y las teorias que se uti-
lizan en el estudio de la nueva economia aparente-
mente son los mismos que los que se utilizan en la vie-
ja economia. La novedad radica en las nuevas
aplicaciones, matizaciones y desarrollos del cuerpo
tedrico tfradicional.

Aunqgue el estudio del impacto de la nuevas tecno-
logias en las empresas cada vez va adguiriendo ma-
yor 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 direccién de empresas, es la identificacion
de los modelos de negocio y las fuentes de valor en
el mundo digital, concretamente en Infermnet. Este es
el objetivo principal de este trabajo: realizar un andli-
sis 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 gue se presenta un estudio realiza-
do a 2.350 empresas para identificar el estado actual
de los TIC en Espana (1).

Ya a mediados de los anos ochenta Porter y Millar
(1985) reconocian el importante papel que desem-
penan las tecnologias de la informacion en el pro-
ceso 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 siste-
ma de reservas SABRE (Malone et al. 1987).

Hess and Kemerer (1994) validaron el supuesto de re-
duccién de costes de transaccion en los mercados
electronicos. Gurbaxani y Whang (1991) estudiaron
las fronteras de los mercados electronicos bajo la op-
fica combinada de costes de fransaccion y costes
de agencia. Bakos (1991), Bakos y Brynjolfsson (1993)
estudian las razones por las que en los mercados
electréonicos las empresas negocian con un nimero
limitado de proveedores, asi como modeliza el com-
portamiento de los consumidores a partir de la re-
duccidn de los costes de busqueda en los mercados
electrénicos.

Siguiendo con esta misma linea de investigacion, a fi-
nales de los anos noventa se empiezan a estudiar los
aspectos microecondmicos de una red de comuni-
cacion, Intemet, que empieza a ser considerada la in-
fraestructura de numerosos mercados electrénicos. Asi,
Bakos (1998) discute los efectos de Intemet sobre los
mercados electrénicos. Brynjolfsson y Smith (2000)
comparan los mercados para productos vendidos tan-
o por canales fradicionales como a través de Infernet.,

Desde el punto de vista macroeconémico, la investi-
gacién es mds reciente. Esta ha seguido dos vertien-
tes. Una primera linea se inicié a principios de los anos
noventa, intentando resolver el problema conocido
como la paradoja de la productividad de las TIC (So-
low, 1987, Bemndty Morrison, 1995; Brynjolfsson y Yang,
1996). Este problema consistia en el hecho de que a
pesar de que las empresas americanas redlizaban
importantes inversiones en TIC, contrariamente a o
planteado desde dmbitos académicos, la producti-
vidad del factor frabajo no aumentaba. Por o que
respecta a Espana, fambién empiezan a aparecer
evidencias empiricas de la existencia de una relacion
positiva entre la inversion en tecnologias de la infor-
macion y la productividad (Dans, 2001; Hernando y
NUnez, 2002; Lopez Sanchez, 2004; Fuentelsaz, Mai-
cas y Polo, 2005; Lépez Sdnchez et al 2006 a 'y b).

Es al final de los anos noventa (McAfee, 2000a; Bryn-
jolfsson y Hitt, 1996; Jorgenson y Stiroh, 1995; Greenan
y Mairesse, 1996) cuando se empieza a obtener evi-
dencia empirica de que, este incremento de la pro-
ductividad se estd produciendo y de que por tanto,
las inversiones en TIC han sido rentables. Otra linea de
investigacion mds reciente si cabe, se centra en la
medicién de la nueva economia, por ejemplo, sobre
el impacto de la nueva economia en el crecimien-
to, el empleo, la productividad y la inflacion (Halti-
wanger y Jarmin, 2000; Greenstein, 2000).

El arficulo de Porter y Millar (1985) es también el pun-
to de partida de numerosas lineas de investigacion
dentro del drea de direccién de empresas. Una pri-
mera linea intenta determinar cudiles son los nuevos
modelos de negocio, la nueva cadena de valor vir-
tual que surge a partir de las TIC (Rayport y Sviokla,
1995); (Mahadevan, 2000); (Zott, 2000); (Amit y Zott,
2001 y Porter, 2001), cual es la transicién hacia estos
nuevos modelos de negocio (Hoque, 2000), como las
Empresas suministradoras de informacion (Lopez San-
chez y Carretero Diaz, 1999), los mercados electroni-
cos entre empresas (Kaplan y Sawhney, 2000), las re-
des napster (McAfee, 2000b), etc.

Esta linea es claramente un campo sin cerrar, espe-
cialmente por el hecho de su magnitud y la constan-
te evoluciéon a la que se encuentran sujetos muchos
de los modelos de negocio actuales, especiamente
aqguéllos basados en unas tecnologias en constante
evolucion.
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Dentro del drea de direccidon de empresas, se estu-
dia también la importancia de la informacion en la
cadena de suministro (Milgrom y Roberts, 1988). La Ii-
teratura en este dmbito ha estudiado cémo a traves
de las nuevas tecnologias es posible que una em-
presa 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 suminis-
fro, tanto hacia atrds, infegraciéon con los proveedo-
res, como hacia delante, intfegracién con los clientes
(Tang, 1990; Cachon vy Zipkin, 1999; Lee et al. 1997;
Lee y Whang, 1998; Gavimeni ef al. 1999). Finalmen-
te dentro de la direccion de empresas se ha estu-
diado el impacto de las TIC en las organizaciones. El
andlisis del cambio generado por unas tecnologias
basadas principalmente en la informacion debia par-
fir del estudio del papel de la informaciéon en las or-
ganizaciones (Galoraith, 1973).

Los estudios dentro del drea de la organizaciéon 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 consistié en
la integracion de la informacion dentro de dichas or-
ganizaciones (Goodhue et al., 1992). El siguiente paso
que permitieron las TIC fue la descentralizacion de la
autoridad, el tfrabajo en equipo y el frabajo por incen-
fivos (Hift y Brynjolfsson, 1997). Actualmente el desarro-
llo de Internet parece que estd permitiendo un paso ul-
terior en la tfransformacién de las organizaciones
(Orlikowski y laconne, 2000), sin embargo éste es un
campo de estudio que tfodavia no se ha desarrollado.

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 bie-
nes y servicios adoptan la forma de informacion di-
gital y se pueden prestar a través de los canales de
comunicacion, mercado electronico (Rayport y Svio-
kla, 1996).

La diferencia entre ambos mundos no es tan clara.
Podriamos decir que lo real y lo virtual son dos extre-
mos de un continuo, y las empresas (agentes que in-
tervienen) se situardn mds préximas a un vértice u
ofro en funcién del nimero v fipo de fransacciones
(informacion, negociacion, etc.) que realicen a través
de las redes de comunicacion. No todas las empre-
sas pueden obtener ventajas competitivas mediante
la virtualizacion absoluta, ya que hay fases o tran-
sacciones que es imposible que puedan evadirse de
lo real. Saber aprovechar de una manera eficiente di-
chos procesos electrdnicos no es, desde luego, una
tarea sencilla. Un modelo de negocio en Infermnet fen-
dria por objeto identificar la forma a fravés de la cuall

la empresa puede crear valor en Intemet. Seguin Ken-
ney y Curry (2001) son cuatro las caracteristicas uni-
cas de Infernet frente a cualquier otra red de trans-
misién de informacion: la ubicuidad, la inferactividad,
la velocidad vy la inteligencia, aspectos sin duda im-
portantes a la hora de definir el negocio.

Algunos autores, como Afuah y Tucci (2001), estable-
cen gue un modelo de negocio, en el dmbito que
nos ocupaq, debe definir la forma en la que las em-
presas planifican hacer dinero a largo plazo usando
Internet, desde luego tarea nada facil después de los
Ultimos fracasos en el mundo Internet. Amit y Zott
(2001: 511) amplian esta definicion y la acercan mds
a la realidad, un modelo de negocio debe «descri-
bir el contenido, estructura y gobierno de las fran-
sacciones disenadas, asi como la creaciéon de valor
a fravés de la explotacion de las oportunidades de
negocio» (cuadro 1, en la pdgina siguiente).

El contenido de la tfransaccion se refiere a los bienes
o informacién que se esta intercambiando y a los re-
Cursos y capacidades que se requieren para poder
realizar el intercambio. La estructura de la transaccion
se centra en los participantes en el intercambio y en
las formas en las cuales éstos estdn unidos. El gobier-
no de la fransaccion contempla las formas de con-
trol 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 con-
cepto de un modelo de negocio. Estos elementos
son: la fuente de valor, que 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 ase-
gurar la generacién de rentas para la organizacion; y
la fuente logistica, la cual cubre varios femas relacio-
nados con el diseno de la cadena de suministro de la
empresa. Argumenta que la supervivencia de la em-
presa proviene de la robustez de su fuente de valor, la
cual influye sobre la fuente de ingresos y Ia logistical.

Ethiraj, Gulery Singh (2000 19) definen formalmente el
término de modelo de negocio como: «una confi-
guracion Unica de elementos que abarcan las me-
tas, 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
nmanifiesta, entre otras, en la proposicién de valor prin-
cipal, las fuentes de rentabilidad en como se gene-
ra la rentabilidad, los costes involucrados en generar
esta rentabilidad, y en el plan y la trayectoria de cre-
cimiento de la organizacion.

Amit y Zott (2001), a diferencia de Afhua y Tucci
(2000), Ethirqj, Guler y Singh (2000) y Mahadevan
(2000), consideran que el modelo de negocio se re-
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fiere a la creacion de valor Unicamente, e identifican
el concepto de modelo de rentabilidad como la for-
ma en la cual un modelo de negocio permite la ge-
neracion de rentas. Es decir, el modelo de negocio
crea valor, y el modelo de rentabilidad se refiere a la
apropiacion de valor. Aungue complementarios, son
conceptos distintivos, mientras que los autores men-
cionados anteriormente identifican la generacion de
rentabilidad inscrita adentro de su concepcién de
modelo de negocio.

Para Chesbrough y Rosenbloom (2002), las funciones
que debe cumplir un modelo de negocio son Ias si-
guientes:

Articular la proposicion de valor, esto es, el valor
creado para los usuarios del modelo por el produc-
to (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 em-

presa 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 pro-
ducto y determinar los activos complementarios
necesarios para apoyar la posicion de la empre-
sa.

Estimar la estructura de coste y los beneficios po-
tenciales para ofrecer su producto, teniendo en
cuenta la proposicion de valor y la esfructura de la
cadena de valor elegida.

Describir la posicién de la empresa dentro del sis-
tema de valor, relacionando proveedores y clien-
tes.

Formular la estrategia competitiva a través de la
cual la empresa innovadora serd mdas competitiva y
obtendrd una ventaja sostenible.

CUADRO 1
MODELO DE NEGOCIO Y CREACION DE VALOR EN E-BUSINESS

Eficiencia

Complementariedades

Lock-in Novedad

Estructura del modelo de negocio

Mecanismo de cambio * Entre bienes y servicios

Fiabilidad de las Transacciones  « Nuevos participantes

Velocidad de transaccion
Costes de Negociacion
Costes de marketing, ventas,
procesamiento de las
fransacciones, comunicacion
Acceso a gran canfidad de
bienes, servicios, e informacion
Coste de inventario de las
empresas parficipantes
Integracién de demanda
Integraciéon de suministros
Escalabilidad de las fransacciones

e o o o

. . .

.

Informacién disponible como
base para la toma de decisiones
Reduccion de las asimetrias de
informacion, tanto en productos
como en participantes
Transparencia de las
fransacciones

.

.

.

.

)

ofrecidos

Actividades de los
participantes (infegracién de
la cadena de suministro)
Combinacién de las
fransacciones online y
offline

Externalidades directas de red
Externalidades indirectas de
red

Seguridad en las Transaccio-
nes

Inversion de los participantes

e o o o

.

Contenido del modelo de negocio

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 verficales
Bienes y servicios
horizontales

Tecnologias de los
participantes

* Incremento de la confianza a
fravés de terceros

» Uso de activos especializados
(software)

* Diseno dominante

« Customizacion y/o
personalizacion de los
prodoductos ofrecidos

Gobierno del modelo de negocio

Incentivos para desarrollar
recursos especializados
Alianzas entre socios para
mantener las capacidades

* Programas de fidelizacion

* Seguridad en el flujo de
informacion y control de
procesos

* Control a los clientes por el uso
de informacién personal

¢ Importancia del concepto de
comunidad

Afiliaciéon a programas .

Importante crecimiento del
numero de 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
fransaccion comerciales y
derechos de propiedad
Primero en introducir el
negocio

Nuevas combinaciones de
bienes, servicios e informacion

Nuevos incentivos (los clientes
pueden crear contenido, etc.)

FUENTE: Amity Zott (2001).
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En esta misma lineq, Porter (2001: 71) recuerda que si
las empresas, sobre todo en el mundo Internet, quie-
ren establecer y mantener un posicionamiento estra-
tégico distintivo, bdsico para la creacion de valor, ne-
cesitan seguir seis principios fundamentales: elegir una
meta adecuada (right goal), proposicion de valor,
cadena de valor distintiva, frade-offs, ajuste de todos
los elementos que conforman la empresa continui-
dad en la direccién. Muchas empresas, escudadas
en un febril delirio, han hecho caso omiso de estas
funciones a la hora de definir sus negocios. El fiempo
se ha encargado de ponerlas en su sitio.

El estudio que presentamos en este frabajo nos per-
mite identificar la situacion en Espana en cuanto a al-
gunas de las funciones necesarias para «garantizar»
un minimo de éxito satisfactorio en los modelos de
negocio en Internet.

Rayporty Sviokla (1996: 15-16) entienden que las em-
presas 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 modifi-
cacion; por ello proponen cinco principios a consi-
derar:

Ley de los activos digitales, que a diferencia de los
fisicos, no se agotan con su consumo.

Nuevas economias de escala: la cadena de valor vir-
tual redefine las economias de escala, pues a pesar
de exigir en muchos casos costes fijos elevados, per-
mite que pequenas empresas consigan unos reduci-
dos costes variables unitarios para bienes y servicios
en mercados dominados por las grandes empresas.

Nuevas economias de alcance: las empresas pue-
den redefinir las economias de alcance aprove-
chando un Unico conjunto de activos digitales para
proporcionar valor en multiples y dispares mercados.

Reduccién del coste de las transacciones: ya que
la capacidad de procesamiento por unidad de cos-

te en los microprocesadores No para de crecer. Asi,
las empresas pueden readlizar un seguimiento de una
informacién a coste muy bajo.

Equilibrar la oferta y la demanda: como las em-
presas relinen, organizan, seleccionan, sintetizan y
distribuyen informacién en el mercado electrénico, y
al mismo tiempo controlan el flujo de informacion de
los productos fisicos, satisfardn los deseos de los clien-
tes, y la oferta se adaptard a la demanda.

Mahadevan (2000) identifica tres amplias estructuras
de mercados que participan en o que denomina
«Infernet Economy»:

v/ Portales, cuya finalidad principal es la de construir
una comunidad de consumidores de informacién
para canalizar los mismos hacia los suministradores
de bienes y servicios; su negocio radica en el trdfico
y nUmero de usuarios del mismo.

v/ Market makers La tfraduccion de este término po-
dria ser mercados electronicos verticales o/y horizon-
tales, tanto publicos como privados). A diferencia de
los portales, estas estructuras facilitan las transaccio-
nes 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.

v/ Suministradores de bienes y servicios que serian
empresas que negocian directamente sus productos
y, por lo tanto, facilitan la transacciéon completa con
los clientes a través de Internet con un nivel de per-
sonalizacién del sistema hacia el cliente que puede
ser muy elevado.

Para los tres tipos de estructura existe una diferencia
si el segmento al que se dirigen es hacia el de los
consumidores finales (BIC) o hacia las empresas (BiB).
En el cuadro 2 pueden observarse ejemplos de los
distintos cuadrantes que se pueden identificar en su
clasificacion.

CUADRO 2
EJEMPLOS DE MODELOS DE NEGOCIO EN LAS ESTRUCTURAS DE MERCADOS

Estructura de mercado

Segmento BtC

Segmento BiB

Portales Aol.com Ibermarkets.com

Yahoo.com lberpyme.com
Netmarketmaker.com

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

Suministradores de bienes y/o servicios Amazon.com Cisco.com
Boxweb.es Dell.com

FUENTE: Mahadevan (2000) y elaboracion propia.
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Hoque (2000: 8-14) propone una evolucion de los
modelos de negocio en Intemet (2): brochureware
(escaparate), e-commerce, e-business y e-enterpri-
ses. El primer paso en Internet es la presencia me-
diante un website corporativo. Las empresas buscan
la notoriedad que aporta el hecho de estar presen-
tes en la Red. Ademds, es un medio de publicidad y
aporta informacion normalmente estatica e histérica
a quien lo visite. Se trata de obtener presencia y de
permitir que los clientes o los potenciales clientes pue-
dan acceder a la marca y obtener informacion refe-
rida a la compania, cuando y desde donde se quie-
ray todas las veces que se lo desee.

Mientras que en el primero las empresas principal-
mente ofrecen informacion de los productos, sin po-
sibilidad de materializar la fransaccion, a un gran nu-
mero de posibles clientes, el e-commerce facilita la
compra y venta de bienes y servicios, con indepen-
dencia del tipo de cliente (final, BtC, o0 empresa, BiB)
y sin necesidad de que los clientes formen parte del
sistema. Los usuarios pueden conocer mediante di-
versas herramientas qué productos estén disponibles,
cudl es su precio, etc. Ademds, muchas empresas
ofrecen asistencia y asesoramiento al cliente, tanto
técnico como legal, de manera interactiva.

El e-business supone un paso importante para la cre-
acion de valor, la empresa debe integrar perfecta-
mente a los proveedores y clientes a través de la red
(sistema de valor), la organizacion debe sufrir un cam-
bio en su estructura organizativa importante para so-
portar este modelo, la gestion de la cadena de su-
ministro salta las fronteras de la propia organizacion,
buscando la gestion integrada y coordinada con pro-
veedores, clientes, intermediarios o, incluso, fabri-
cantes de productos complementarios. Actualmen-
te las empresas de éxito, como Dell y Cisco, se sitfian
este nivel.

Por Ultimo, la e-enterprise, la empresa virtual o electrd-
nica, para Hoque representaria un modelo nuevo de
negocio, 100 % Intemet, quizds una evolucion del e-
busniess © un Modelo de empresa totalmente virtual
sin necesidad de esa evolucioén. Estas estrategias son,
en redlidad, nuevos negocios en si, lo que significa que
van a necesitar de una estructura como cualquier nue-
VO negocio: personal cudlificado, soporte tecnoldgico,
instalaciones, soporte financiero, fuentes de ingresos,
marketing. La viabilidad econdmica y financiera de
estos proyectos hoy en dia estd en entredicho, sobre
todo debido al gran fracaso de las «punto com». Las
raozones de este fracaso podemos encontrarlas en la
definicién, en el caso de que exista, de una forma po-
co 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; quizds

una de las principales razones la podamaos encontrar
en el nimero tan reducido de clientes, tanto finales
como empresas (ver Ultimo epigrafe) que acceden
a estos sistemas. Las empresas que actualmente es-
tén creando valor mediante el uso de Internet, como
Dell y Cisco, se aproximan mads al tercer nivel que all
cuarto.

La tecnologia de la informacién estd infiltrdndose en
todos y cada uno de los puntos de la cadena de va-
lor transformando la forma de realizar las actividades
de produccién 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 al proceso que anade valor, no una fuen-
te 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 infor-
macién para sacar el maximo provecho de los mis-
mos. Dichos vinculos pueden explotarse hasta el pun-
to de reconfigurar la propia cadena de valor, dando
lugar a nuevos enfoques para un Mismo negocio e
incluso a notables ventajas competitivas (Andreu et
al, 1996). En este sentido, Internet puede jugar un pao-
pel importante, aungue no en todas las actividades
(Porter, 2001)

Para crear valor con la informacion, las empresas de-
ben examinar el mercado electrdnico. Aungue la co-
dena de valor del mercado electrénico pueda parecer
igual que la del mercado fisico, los compradores y ven-
dedores pueden efectuar fransferencias en las redes
electrénicas exactamente igual gque podrian realizar in-
fercambios en el mundo redl, 1os procesos que anaden
valor que deben utilizar las empresas para convertir la
informacidn en bruto en nuevos productos y servicios
del mercado electrénico son exclusivos del mundo de
la informacion. En ofras palabras, las fases que anaden
valor son virtuales, en tanto que se realizan a través de
y con informacién (Rayport y Sviokla, 1996).

Los mercados electrénicos reducen los costes de bus-
queda; es decir, los costes en los que incurren los
compradores para adquirir informacién acerca de los
precios y los productos de los vendedores. Esta re-
duccién de costes en los mercados electronicos se
produce por la mayor accesibilidad a informacion
que proporcionan dichos mercados frente a los mer-
cados tradicionales (Bakos, 1997). Los mercados
electronicos también se caracterizan por un impor-
tante grado de asimetria de la informacién (Ba,
1999), que en cierfo modo es responsable de que los
usuarios de los mercados tradicionales sean reacios
a entfrar en mercados virtuales.

Una de las caracteristicas de los mercados electrd-
nicos, tal'y como hemos comentado, es la elimina-
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cién de las restricciones geogrdficas y temporales; si
a esta caracteristica le anadimos los cambios que
por el uso de los activos digifales 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 infermediacién y acerca los productos al consu-
midor final.

Esto a su vez provocard un cambio, en muchos ca-
sos radical, en la cadena de valor tradicional. Ya no
solo deberdn hacer uso de esta tecnologia como
canal de venta de sus productos, sino que la misma
provocard una fuerte reducciéon de costes y la com-
petencia entfre las empresas serd mayor. Estas fen-
drdn que recurrir a la informacion (activos digitales)
para crear nuevas relaciones con los clientes, que,
desde luego, distardn de las tradicionales.

Segun Rayport y Sviokla (1996: 8), las empresas adop-
tan los procesos de informacion que anaden valor en
fres fases:

v En la primera fase, visibilidad, las empresas consi-
guen una capacidad de ver las actividades redles de
forma mds eficaz mediante la informacioén. En esta fo-
se, las empresas utilizan sistemas de fecnologia de la
informacion de gran escala para coordinar las activi-
dades en sus cadenas de valor reales y en el proceso
ponen los cimientos para una cadena de valor virtual.

v/ Enla segunda fase, la capacidad de replicar, las
empresas sustituyen las actividades reales por activi-
dades virtuales, empiezan a crear una cadena de
valor paralela en el mercado electronico.

v Finalmente, las empresas utilizan la informacion
para crear nuevas relaciones con los clientes. En es-
ta tercera fase, las empresas recurren al flujo de in-

formacion de su cadena de valor virtual con el fin de
proporcionar alos clientes nuevas formas de valor. En
redlidad, aplican las actividades genéricas que ana-
den valor a su cadena de valor virtual.

Las empresas que quieran ser competitivas deberdn
aproximarse a esta tercera fase, es decir, deben ex-
fraer valor de los mercados electrénicos aprove-
chando cada fase de la cadena de valor virtual. Pa-
ra Rayport y Sviokla (1996), si las empresas desean
aprovechar cualquiera de estas oportunidades, ne-
cesitan instaurar procesos que reunan la informacion,
la organicen para el cliente, seleccionen lo que me-
rece la pena, lo sinfeficen y lo distriouyan. 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 todas las actividades de cadena de va-
lor ni para todos los procesos. En el grdfico 2, en la pd-
gina siguiente, se puede observar la relacion entre
los modelos de negocio propuestos por Hoque (2000)
y los procesos de informacion que anaden valor.

Amit y Zott (2001) identifican cuatro fuentes de creo-
cién de valor desde la literatura académica (3) (Cua-
dro 3), en e-business: eficiencia, novedad, comple-
mentariedad y lock-in (cerramiento), (gréfico 3, enla
pdgina siguiente). Intemet permite a las empresas
ser mas eficientes y flexibles en su manera de ope-
rar, dar respuestas mds répidas a las necesidades y
expectativas de sus clientes, elegir a sus proveedo-
res de forma mds racional y poder participar en un
entorno global y abierto donde irdn surgiendo nue-
vos mercados y revolucionando algunos de sus sec-
tores. 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 permitird desarrollar nue-
VOs bienes y servicios (3).
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A pesar de las ventajas, el propio Porter (2001) nos re-
cuerda que sdlo 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, hacien-
do las mismas cosas que tus competidores, pero ha-
ciéndolas mejor; o mediante un posicionamiento es-
fratégico, de tal forma que hagas las cosas de
manera diferente a tus competidores y que los clien-
fes incrementen su valor por la misma. Por esta razén,
las empresas, ahora mds que nunca, deben posi-

cionarse en el mercado, teniendo en cuenta esta
nueva tfecnologia, como es Intemet, y aprovechar las
ventajas que brinda o puede brindar al sistema de
valor. En la misma linea se manifiesta Canals (2001).

Las cuatro fuentes de creacion de valor deben ser te-
nidas en cuenta a la hora de definir nuestro negocio,
teniendo presente la relacion que aparece en el gré-
fico 4 entre los distinftos modelos de negocios trata-
dos en este trabajo. Muchas empresas pensaban
gue con un mero «escaparate» se podrian conseguir
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) CUADRO 3 )
GRADO DE IDENTIFICACION DE LAS FUENTES DE CREACION DE VALOR EN E-BUSINESS
DESDE LA LITERATURA ACADEMICA

Teoria Eficiencia Complementariedad Lock-in Novedad
Andlisis de la cadena de valor Medio Medio Bajo Medio
Innovacién Shumpeteriana Bajo Bajo Bajo Alto
Enfoque de recursos Bajo Alto Medio Medio
Teoria de redes estratégicas Medio Medio Alto Medio
Costes de transaccion Alto Bajo Medio Bajo
FUENTE: Amit y Zoft (2001).
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resultados satisfactorios y realmente no es cierto, in-
cluso con la e-enterprise.

Quizds de las cuatro fuentes, la necesaria, aungue no
suficiente, tanto para garantizar la viabilidad presen-
te como la futura del negocio sea la eficiencia, esta
fuente ha garantizado el éxito de modelos de ebusi-
ness como Dell, pero ha hundido a las principales
empresas de la red; incluso Amazon todavia cuenta
con serios problemas, a pesar de obtener importan-
tes ventajas en las ofras tres fuentes.

Como se observa en el grdfico 5 en funcién de la
posicion de la empresa, en relacién con los proce-
sos de informacion que anaden 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 el grdfico 2. A esta situacion sélo se
puede llegar mediante dos modelos: e-business o e-
enterprise.

LA ECONOMIA DIGITAL EN LA EMPRESA ESPANOLA:

ESTUDIO EMPIRICO ¥

Los datos relativos a la penetracion y aplicacion de
las tecnologias de la sociedad de la informacion en
la empresa espanola estan basados en los resultados
de una encuesta a responsables de informdtica de
empresas, disehada de acuerdo con las caracteristi-
cas recogidas en el gréfico 4 (4). En el presente estu-
dio hemos utilizado el modelo de medicion de datos
de la OCDE (5) (Organizacion para la Cooperacion y
el Desarrollo Econdmico).

En el presente trabajo recogemos un estudio des-
criptivo de la situaciéon en Espana de la Economia Di-
gital. El mismo nos permitird identificar la posicion es-
panola con respecto a ofros paises de la OCDE, asi
como en qué situacion se encuentran las empresas
fanto en relaciéon a los modelos de negocio descritos
en los apartados anteriores como a las posibles fuen-
tes de creaciéon de valor,
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Modelos de negocio en Espana v

A continuacién se recogen algunas de las variables
que permitiran dibujar el panorama actual de la em-
presa espanola en relacion con los modelos de ne-
gocio descritos y las fuentes de creacion de valor.
Para poder desarrollar un modelo de negocio en In-
ternet con éxito se debe partir de dos elementos alb-
solufamente necesarios, aungue no suficientes. Estos
son, gue la empresa tenga conexion a Internet (se
puede observar en el grdfico 6 la diferencia de 11
puntos con respecto a la media de los paises, 82 %
de Espana, frente al 93%) y que la empresa cuen-
te con una web corporativa (grdfico 7), ya que sin
estd la empresa no estaria en el primer nivel (esca-
parate).

En los paises analizados, el 67% de las empresas tie-
nen web coorporativa; es decir, Espana estd a 28
puntos porcentuales de diferencia (grdfico 8). Sin

embargo, esta brecha aumenta si nos compara-
mMos con paises como Suecia (87%), Reino Unido
(75%, Holanda (72%) y Alemania (72%). Podemos
observar como en los Ultimos seis afos (2000-2005)
hemos pasado del 15,1% al 38,5 % (grdfico 9), el in-
cremento es importante pero no suficiente y no res-
ponde a las expectativas creadas por las empresas;
si observamos el dato en 2003, este porcentaje,
mds la evolucién nos deberia situar en un 52 % de
empresas con web corporativa en 2005 frente al 39
%. Por lo tanto, en Espana, el 61 % de la empresas
su modelo de negocio no tendria cabida actual-
mente en Internet, ya que no poseen una web cor-
porativa, aunque este dato no quiere decir, ni mu-
cho menos, que el modelo de negocio «tradicional»
no sea viable.

Para situarnos en el segundo nivel, e-commerce,
ademds de contfar con una web corporativa las em-
presas tienen que vender y/o comprar a través de In-

222

364 | >Ei



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

100 GRAFICO 7

90 87 PORCENTAJE DE

80 _ 79 e EMPRESAS CON WEB

o 72 T2 ] ™ CORPORATIVA

70 +— - - £h OT% COMPARACION

'“;5"2?“11?"""EV"'%7"""LIL" ............ T NTERNACIONAL
50 + — +— — — — i ] —

40 1 e I N A B B 39

30+ — — A SR SN .
20 1 | — AN N N
10 4 ] AN N N

0 T T T T T T T T T T T T FUENTE

Che. A G It.  Hol. Aus. Hun. Sue. Sui. UK. Inl, Lx. Bel. Esp. DMR Consulfing/AETIC (2006).

GRAFICO 8

100% _ _ _ _ _ EVOLUCION DEL

PORCENTAJE DE

80% 1 [ | 490 482 a8l EMPRESAS

: 45,7 : _
) 66,3 45,9 ESPANOLAS CON
0% -1 | T o B e ““*° WEB CORPORATIVA
aw%d | L-="losl 216 wo| |9l _ 17
- = - - 2000-2005

00| 1186 _ — S B 093 N /1 385
0% 15,1 ’ Empresas con web
2000 | 2001 | 2002 | 2003 ' 2004 | 2005 Evolucién 2-3 afos

[] Empresas sin web

FUENTE:
DMR Consuling/AETIC (2006).

termnet. En Espana, el 32,6% de las empresas utilizan
el comercio electronico, pero sdlo el 6 % venden sus
productos, bienes y/o servicios, por Internet (gréfico 9,
en la pdgina siguiente), frente al 13 % de media de
paises, y que si lo hacen. Esta diferencia aumenta si
se compara con Reino Unido (27 % de las empresas
venden por Internet), Suecia (25 %), Bélgica (19 %), o
Alemania (18 %). Por lo tanto, como mdaximo, el 6%
de las empresas espanolas tendrian cabida en este
segundo modelo de negocio en Internet.

Si se observa la evolucion del comercio electrénico en
el periodo 2000-2005 (grafico 10, en la pagina si-
guiente), el crecimiento ha sido importante, aunque
nuevamente insuficiente si se comparan con los pai-
ses punteros en uso de TIC. Sin embargo, es cierto que
el nimero de empresas gque se muestran favorables a
utilizar comercio electrénico supera el 10%. Este dato,
unido al mayor uso del CE, puede ser esperanzador.
El 25 % de las empresas espanolas que venden en In-
ternet lo hacen solo a particulares (BtC); el 30 %, solo

a empresas (BIB) y el 45 %, a ambos. Es decir, el 70 %
de las empresas que utiliza comercio electronico rea-
liza BtC, y el 75 % B1B. Si entramos a analizar la relacion
con los clientes, sdlo el 18% de las empresas que rea-
lizan ventas por Intemet lo hacen a través de un mar-
ketplace (grdfico 11, en la pdgina siguiente); es decir,
el 1% (1,08 %) de las empresas espanolas ofrecen sus
productos a través de mercados electronicos.

Con respecto al tercer modelo, e-business, una ca-
racteristica bdsica del mismo es la integracion de los
clientes y/o proveedores, al menos de la informacion,
a fravés de Intemet. Normalmente se suelen dar los dos
extremos del sistema de valor. En Espana, el 4 % de las
empresas tiene interconectados sus ordenadores con
sus proveedores y el 2 %, con sus clientes, ya sea a tra-
vés de sistemas EDI, una extranet o marketolace (gré-
fico 12, en la pagina siguiente). Por lo tanto, el limite de
empresas espanolas que podrian formar parte de es-
fe modelo seria un 6%, practicamente el mismo que
empresas que venden por Intemet,
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GRAFICO 11
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Es dificil asegurar si una empresa se puede catalogar
en la cuarta categoria, e-enterprise, ya que la frontera
entre |o virtual y 1o real en muchos casos se presenta
difusa. No obstante lo que st podemos afirmar es que,
al menos, la empresa tiene que tener web corporati-
va, comprar y vender utilizando Internet y ofrecer sus
productos a traves de marketplaces. Como las tres
condiciones son necesarias, aungue no suficientes,
en Espana sélo el 1,08 % de las empresas tendria ca-
bida en este modelo de negocio.

Creacién de Valor v

Las empresas espanolas usan principalmente Intemet
(grdfico 13) para buscar informacion; el 91 % de las
conectadas lo hacen. La segunda actividad mds fre-
cuente, 78 %, es la redlizaciéon de operaciones ban-
carias. Cabe destacar que aunque el 74% utiliza In-
ternet, con mucha o bastante frecuencia para
comunicarse con los clientes o proveedores, estas
fransacciones no van dirigidas al uso del comercio
electrénico, tal y como se ha manifestado anterior-
mente. Segun Sandulli et al (2006), el comporta-
miento de las empresas gque mds compran en Inter-
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net se explica por los ahorros derivados de la mejora
inferna de los procesos de compra y la reduccion de
la complejidad de la relacién contractual.

Respecto a las posibles fuentes de valor, quizds las
mds importantes estdn relacionadas con la eficiencia
concretamente con la mayor agilidad en la gestion
(65 %), ahorros en coste (19%) y evitar desplaza-
mientos (5%). Cabe destacar que los menores pre-
cios no estan entre las ventajas mds importantes pa-
ra las empresas que realizan comercio electrénico.

La segunda ventaja mds valorada por Ias empresas
gue venden por Infernet estd vinculada a la fuente que
podriamos vincular al efecto Lock-In y complementa-
riedades: la comodidad (33 %). La posibilidad de inno-
vacion (6%) y la apertura a nuevos mercado 5%), vin-
culadas con la novedad, son précticamente residuales.

Es importante denotar que, a pesar de las ventajas
gue el comercio electrénico aporta a algunas em-
presas, existen frenos al desarrollo del mismo (grafico
15). El principal (34 %) es la inseguridad; el segundo
es que el mercado no estd preparado (19 %)y el ter-
cero (16%), que la empresa o el producto no estdn
preparados para el comercio electronico.

Por ultimo, en el grdfico 16 se recogen algunos de los
principales indicadores de la sociedad de la infor-
macién de diferentes paises. Podemos observar la
posicion relativa que ocupa Espana con respecto al
lider y la media de los paises analizados.

Con este frabajo se ha pretendido reflejar la impor-
tancia que tiene para las empresas definir su nego-
cio através de un modelo que garantice la viabilidad
presente y futura de la empresa. Para ello se ha he-
cho un repaso de la literatura en administracion de
negocios en Internet, principalmente el estudio des-
de la direccion de empresas, de los mercados elec-
fronicos. Ello ha permitido identificar los modelos de
negocio viables en el mundo Intemet, asi como las
principales fuentes de creacion de valor. Finaliza el
frabajo con la presentacion de un estudio descripti-
Vo relativo a los extremos contemplados en nuestro
andlisis.

Se ha observado que las empresas que quieran par-
ficipar de las «bondades» de la economia digital de-
ben definir su modelo de negocio, identificando su
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) CUADRO 4 ) i
FICHA TECNICA DEL ESTUDIO SOBRE ECONOMIA DIGITAL EN ESPANA

Universo

Sociedades inscritas en el Registro Mercantil, con al menos un empleado. Se hace notar que gquedan por o tanfo excluidas las personas fisicas
y las sociedades que no declaren tener ningun asalariado (743.640 empresas).

Ambito

Todo el teritorio nacional, excepto Ceuta y Melilla.
Muestra
3.646 empresas.
Método de seleccion de unidades muestrales

Aleatorio, orientado por cuotas segun sector de actividad, tamarno de la plantilla total y comunidad auténoma. La distribucién muestral ha sido
semiproporcional por estratos de tamano y comunidades auténomas (a fin de asegurar una base analitica minimamente autosuficiente para
las empresas de mayor tamano) y relativamente proporcional (al interior de cada celda de estrato/comunidad) para el sector de actividad, aun-
que en la distribucion final se ha sobre representado a los sectores financiero y de Informatica/l+D, a fin de garantizarles una base minima de 75
enfrevistas a cada uno de ellos. La seleccion de unidades muestrales se realizé a partir de un directorio de empresas elaborado por EQUIFAX ex-
clusivamente para este trabajo. Eror muestral p=q 5%.

Persona entrevistada

Aguella que la propia empresa, fras un primer contacto explicativo sobre los objetivos del estudio, designara como la mds idénea para ofrecer
informacion sobre los confenidos del cuestionario.

Cuestionario

El cuestionario estd formado por médulos: Informacién sobre Tl en general, Uso de Intemet, Comercio Electrdnico via Internet, Comercio Electro-
nico via EDI y ofras redes diferentes a Internet, Barreras al uso de las Tecnologias de la Informacién y de Internet.

Técnica de recogida de informacién

Entrevista telefénica asistida por ordenador, sisterna CATI - Bellview.

Trabajo de campo

Realizado por METROSCOPIA desde su plataforma de Madrid, entre los dias 24 de enero y 13 de marzo de 2006.

Proceso de datos

A cargo del Deparfamento de Proceso de Datos de METROSCOPIA, con programa de fabulaciones cruzadas STAR
Agrupacion sectorial

La agrupacion sectorial se ha realizado partiendo de la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE) a dos digitos. Utilizando la ba-
se 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, 40y 41 + Alimentacion, Bebidas y Tabaco CNAE
15y 16 + Textil Confeccién, Cuero CNAE 17-19 + Madera, Muebles, Papel y Artes Grdficas CNAE 20-22 y 36, Quimica, Caucho, Pldstico, Vidrio,
Cerdmica y Materiales de Construccion CNAE 24-26.

Industria y Comercio Metalmecdnica: Metalurgia y Reciclaje CNAE 27-28'y 37 + Maquinaria, Equipos Eléctricos, Electrénicos y de precision CNAE
29 -33 + Automocion 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.

Informdtica 1+D y Servicios Empresariales: Informdtica |+D y Servicios Empresariales CNAE 72 — 74,

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

Direcciéon académica

Grupo de Investigacion de Produccion y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones de la Universidad Complutense de Madrid

Instituciones

DMR Consulting y AETIC
FUENTE: DMR Consulting y AETIC (2006).
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contfenido, estructura y gobiemo. Para ello se debe te-
ner en cuenta la proposicion de valor de la empre-
sa, el segmento del mercado, la estructura de la ca-
dena de valor, la estructura de costes y los beneficios
potenciales, asi como 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 sdlo a través dos formas:
eficacia operativa, haciendo las mismas cosas que
fus competidores, pero haciéndolas mejor; o me-
diante un posicionamiento estrategico, de tal forma
que hagas las cosas de manera diferente a tus com-
petidores y que los clientes incrementen su valor por
la misma. Por esta razdén, las empresas, ahora mds
que nunca, deben posicionarse en el mercado, te-
niendo en cuenta esta 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, comple-
mentariedad y lock-in (cerramiento), dichas fuentes
han sido analizadas tanto con la evoluciéon propues-
ta de los modelos de negocios en Internet: escapa-
rate, e-commerce, e-business y e-enterprise, como
por los procesos de informacion que anaden valor a
las empresas: visibilidad, capacidad de replicar y
nuevas relaciones con los clientes. En funciéon 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 funcién del mode-
lo de negocio elegido.

Con respecto al estudio descriptivo presentado, ca-
be destacar la posicion relativa de Espana, en mu-
chos casos nada satisfactoria, tanto con respecto al
pais lider, en cada uno de los indicadores analizados,
como a la media de los paises analizados. El 39 % de
las empresas tendrian cabida en el modelo «esca-
parate», el 7% utilizarian el comercio electronico (ven-
ta electrdnica), un 7 % podrian incorporar un mode-
lo de e-business (integrando clientesy/o proveedores)
y apenas el 1% de las empresas podrian considerar-
se que redlizan actividades correspondientes al cuar-
to modelo de negocio: e-enterprise.

Las principales fuentes de valor estdn relacionadas con
la eficiencia y el Lock-in, frente a la novedad, mayor
agilidad en la gestion, comodidad y ahorro en costes.

NOTAS ¥

(1) Para una revision mds exhaustiva de las lineas de investigacion
en Inferet puede consultarse Lopez Sdnchez y Sandulli (2001)
«Lineas de Investigacion en la Administracion de Negocios en
Inferet. Una Aproximacion al Estado de la Cuestion», comuni-
cacion presentada al XI Congreso Anual de ACEDE. (http://em-

presa.unizar.es/acede2001 /frabajos/Investigacion-3-LopezSan-

chez.PDF).

Esta evolucion estd ampliamente aceptada, tal y como que-

da reflejoda en el «Business in the Information Age, Internetio-

nal Benchmarking Report 2002». Elaborado por el Department
of Trade and Industry (DT1) del Reino Unido. (http://www.ukonli-
neforbusiness.gov.uk/benchmarking2002/index.html).

La clasificacién propuesta por Amit y Zott (2001) ha sido obte-

nida fras un estudio exhaustivo de las principales investigacio-

nes académicas relativas al tema objeto de estudio (cuadro 3).

La eficiencia y la reduccién de costes hacen referencia a las

fransacciones.

(4) Todos los datos recogidos en este frabajo han sido publicados
en el informe «Las Tecnologias de la Sociedad de la Informa-
cién en la Empresa Espafola 2005», DMR Consulting/AETIC
(2006). Dicho estudio ha sido dirigido académicamente por el
Grupo de Investigacion de Produccion y Tecnologias de la In-
formacion y las Comunicaciones (GIPTI-UCM) de la Universidad
Complutense de Madrid.

(5) La OCDE es el organismo internacional que estd intentando nor-
malizar la medicién de la sociedad de la informacién a nivel
internacional. Esta iniciativa se ha fraducido en un primer con-
junto de indicadores y en la fusidn de modelos de medicién de
la Sociedad de la Informacién de Dinamarca, Finlandia, No-
ruega, Suecia, Canadd y Australia.
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