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RESUMEN

El dinamismo de la Tecnologia de la Informacion esta ccasionando el surgimiento de una nueva era en la
cual los cambios en el ambiente han conducido a nueves modelos de negocios ejerciendo presion sobre
las instituciones educativas para formar profesionistas, técnicos y direclives capaces de enfrentar este
relo. Una investigacion de naturaleza exploratoria sobre la evolucion del Comercio Electronico en distin-
tos sectores empresariales de México, sirve como referencia para planiear algunas consideraciones que
podrian resultar de utilidad al disefiar e instrumentar programas de educacion superior en esta materia.
Los resultados que se presentan muestran evidencias de la necesidad de instrumentar programas de
estudio, a diversos niveles, onentados a la formacién y consolidacion de una culiura organizacional que
favorezea la adaptacion al nuevo ambienie lecnologico, y al desarrollo de habilidades directivas y opera-
tivas para administrar la cadena de valor en este ambiente. La investigacidn sugiere que se precisa una
rapida respuesta del ambito educativo, consistente con la velecidad del cambio tecnolégico.

Palabras Clave: Tecnologia, Comercio Electronico, Innovacion Educativa, E-Com

Anew era is arising due to Information Technology dynamism. In such environment new business madels
are emerging generaling new pressures for higher education institutions, which must prepare profession-
als, technicians and lop-level executives to face this challenge. Results of an exploratory research, con-
ducted in different industries of Mexico, are used as reference io address some considerations thal could
be useful when designing and implementing educational programs in Electronic Commerce. Results pres-
ent evidence regarding the need of educational programs on the matter at differeni levels, oriented to cre-
ate an organizational culture that enables adaptation to the new technological environment, and to the
development of knowledge and skills required for the value chain managemenl. The research suggests
thal the response rate of the higher education institutions should match the dynamics of the technological
change.

Keywards: Technology, Electronic Commerce, Educational innovation.

INTRODUGCION desarrollo de la saciedad y de los negocios en
el Siglo XXl. Es indiscutible gue iodas las aréas

El acelerado desarrollo de !a tecnologia, y en de la vida y de la economia estan siendo afec-
pariicular de las Tecnologias de la Informacion tadas por esta dinamica y todos los dias, cas!
es un hecho que contintia presentando retos al en forma imperceptible, empresas, personas e

instituciones se benefician de innovaciones que

— — no hace mucho tiempo eran inconcebibles. Las
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futuro que establecieron como referentes
escritores, cientificos y cineastas de siglos
pasados. Este dinamismo tecnolagico ha esta-
do acompafado por lo que, hasta ahora, es el
mas acelerado patron de adepcion de una tec-
nologia Los ejemplos son muchos, uno solo
describe el escenario: en las wtimas 24 horas
{Junio 13, 2000} se registraron en Brasi 1 128
dominios (Comite Geslor de INTERNET en
Brasil}, la cifra acumulada de los ultimos treinla
dias es de 23 225 dominios y la reportada para
el 9 de Junio de 2000 es de 260 769 de los
cuales resalta el hecho de que el 92.7 (241 666)
corresponden a .com.br. Ampliando el ejempio,
los indicadores de INTERNET (Network Wiz-
ards, Enero 2000) revelan que Eslados Unidos
ocupa el primer lugar en cuanto a8 numero de
huéspedes (10 5 millones}, Brasif tiene 446.5
mil v México con 404.9 mil huéspedes ocupa el
lugar 15 en el escenario mundial y el 4° en el
Continente Americano.

En este ambiente de dinamismo tecnolégico
y de acelerada adopcion, las Tecnologias de
Informacion van transformado su papel, de
apoyos operativos para beneficiar la eficiencia
en la operalividad de las organizaciones, a
instrumentos de competitividad para conformar
cadenas de valor, dando inicio con ello a la Era
del Comercio Electronico .. ;que ha cambia-
do?... el medio de hacer negocios, de optimizar
las operaciones de la organizacion, de rela-
cionarse con proveedores y clientes . .ese
medio es la tecnologia.

Todo mundo habla del Camercio Elecirénico
haciendo notar gue se vive un tiempo sorpren-
dente. Se esta siendo lestigo de una nueva
forrma de comercio que esta cambiando la
forma de hacer negocios (se reconoce que es la
direccion al futuro y hay que estar alli) v esta
abriendo nuevas oporiunidades gue impactan
también al mundo de {a educacion. El desarrolio
de la ensefianza en Informatica y en Com-
putacion en un ambiente creciente de Comercio
Electranice es uno de los primeros retos gue
surge al involucrar:

a) los aspecios técnicos en materia de tenden-
cias de las Tecnologias de la Informacion,
en particular la referente a la tecnologia
computacional;

b) el disefo de nuevos modelos de actuaiza-
cion docente, y

c) la definicion de lineas convergenles en los
planes de estudio.
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México participa activamente en este cambio en
la tendencia de los negocios, y desde hace mas
de una década el uso de EDI se ha difundido en
forma acelerada en los sectores indusirial, ban-
cario, comercial, gubermamental y de ftrans-
portes, configurando tanto la plataforma como
la culiura tecnolégica que permite ampliar las
actividades comerciales gue se realizan me-
diante el uso de las Tecnologias de la Informa-
ctién. EDI es una de las piedras angulares del
Comercio Electrénico, 1a otra es el pago elec-
tronico (FEDI). El Comercio Elecironico pone
todas las piezas juntas, EDI, FEDI, las teleco-
municacignes de apoyo (VAN, INTERNET,
INTRANET) vy olras herramientas tecnicas
{estandares vy software).

¢QUE ES EL COMERCIO ELECTRONICO?

El rango de planeacién para el e-Com es
amplio, e incluye ios procesos de negocios
internos, interfases exiernas con clientes,
proveedores y asociados, asi como las tec-
nologias basadas en INTERNET vy los estan-
dares para sistemas electronicos en red. En
México, la Legislacion {Codigo de Comercio,
Titulo 1. Art. 89. Diario Oftcial de la Federacion,
29 de Mayo de 2000) considera como Comercio
Electronico a jos actos de comercio en los que
se emplean los medios elecironicos, opticos o
cualquier otra tecnologia. €l e-Com no es solo
una tecnologia o una herramienta, es una com-
hinacion de tecnologias, aplicaciones, procesos
y estrategias de negocios orientada a apoyar ef
proceso de comprar y vender bienes electroni-
camente por consumidores y de empresa a
empresa a través de transmisiones de negocios
computarizadas.

Es la forma mas eficiente de hacer negocios
en una época en que las telecomunicacionas
permiten mas opciones para contacto con el
cliente, es también parte de la revolucion de 1a lo-
gistica, que incluye la administracion de la
cadena de abasto, la ingenieria concurrente, ¢l
manejo de inventario continuc, la respuesta
efectiva al cliente, y algunos aspectos claves
para los negocios del mafiana, como la empre
sa virtual y 1as redes de empresas.
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Tratandose de un cambio tecnologico de tal
magnitud, resulta relevanie explorar la tenden-
cia que sigue el Comercio Electronico en Méxi-
co, a fin de identificar las caracteristicas y ele-
mentos gue lo configuran, por lo que se disend
una investigacion de caracter exploratorio con
el objeto de identificar las tendencias del e-Com
en México (Erosa, 1999). Ei proyecto de investi-
gacién se efectud con la colaboracion de cuatro
instituciones: La Universidad La Salle, Méxi-
co, en el disefio y direccion iecnica dei proyec-
to; la Asociacion Mexicana de Estandares para

| Tamano | Participantes | %
= { 3 T =
I| Micro | 24 12.5
Pequefia 22 1.5
Mediana 66 34.4
Grande 80 l 41.6
1
| |
|
|
|
|
TOTAL 192 | 100.0

osta 2000
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el Comercio Electromco (AMECE), propiciando
¢l espacio para el trabajo de campo; CREATOS,
en la aplicacion de instrumentos de recoleccién
de informacion y en el procesamiento de los
datos; y 3COM, con el apoyo de equipc PalmPi-
lot para la aplicacion electronica de los instru-
mentos de recoleccién de informacion. La
muestra se conforma por 192 empresas.

En la composicion de la muestra se advierle
el predominic de empresas de tamado grande
(41.6%), sequidas en forma cercana por empre-
sas de tamafio mediano (34 4%), lo que se
explica por su potencial de acceso a la tec-

CSIUaio

| Sector | Participantes | %
Comercio 24 10.3
Hoteles 3 1.2
Restaurantes 2 0.8
Transporte | 2 ; 0.8
Salud : 4 16
Consultoras | 41 17.6
Distribucién 4 1.6
Fabricante de
Insumos y :
malerias primas I 18 7.6
Importador/ ‘ |
Exportador 10 4.3
Sector Publico | 20 . 86
Comunicaciones | 14 | 6.1
Manufactura | 52 224
Servicios
Financieros 18 7.6
Servicios |
Técnicos 22 9.5
*TOTAL 230 100.0




nologia. Sin embargo, es relevante sedalar que
el nomero de Micro Empresas aumentd de 4
participantes (de un tolal de 264 empresas par-
ticipantes) en el estudio realizado en 1898, a 24
participantes (12.5%) en el esiudio actual
{Tabla 7).

En relacién al sector, la muesira estd mas
atomizada, destacando el seclor manufaciurero
(22.4%), seguido por el de Consultoria (17.6%)
lo cual es una sorpresa ya que su participacion
es supernor a las empresas del sector Comercio
{10.3%), lo que hace suponer que esta crecien-
do el mercado de los servicios tecnologicos
externos (outsourcing) Esta participacion es
consistente con informacion de otros paises
{(Pinsley, 1999), donde en el caso de las aclivi-
dades de e-Com, la participacion de la figura del
Consultor se amplia a consecuencia de que la
empresas prefieren sub contratar los algunos
servicios exiernos que se situan en areas tec-
nolbgicas que estan en cambio permanente.

Agrupando segun la clasificacion macro-
economica de los sectores, la distribucién se
configura en Sector Manufactura 30.0 % (Manu-
faciura y Fabricantes de Insumos y Materias
Primas); Sector Servicios: 53.8% (Hoteles,
Restaurantes, Transporte, Salud, Consulicras,

Sector Publico, Comunicaciones, Servicios
Financieros, Servicios Técnicos);, Comercio
16.2% (Comercio, Importadora/Exportadora,
[abla 2 Empresas que efectia
Us_uaﬁsy_ﬂpo de e-Com Total
Usuarios
Hace e-Com 104
No hace e-Com 23
Tiene intergs 65
Tipo de e-Com
Publicidad y promocién 18
Interaccion clientes 38
Ventas 28
Pedidos y Ordenes de Compra 32
Asesoria a servicio 26 |
Recepcion de Pagos 16
Servicios post-venta 14

Otros 16

Micro | Pequena
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Distribucion}. Esta estructura muestra el predo-
minio de participacidn de empresas del Sector
Servicios, lo que es razonable considerando
que en el PIB mexicano, desde hace mas de
una decada, ef sector de mayor participacion es
del de servicios, ¥ que la estructura de la
poblacion economicamente activa también
refleja una concentracion en las actividades
comerciales y de servicios (INEGI, 1999 vy
BANAMEX ACCIVAL, 1999).

Los datos revelan que el 54.2% de las empre-
sas de la muestra ya hacen e-Com, mientras el
33.9% tiene interés en hacerlo y sola el 11.9%
manifesid gue actualmente no hace ni tiene
interés en e! Comercio Electronico. La concen-
tracion se identifica en las empresas grandes y
medianas {75.0%) con una participacién casi
similar (alrededor del 13%) de la pequefa y de
la micro empresa (Tabla 2). Es interesante el
caso de la micro empresa ya que se esta
mostrando un interés en esta forma de hacer de
negocios que posibilita una estructura organi-
zacional virtual y que abre un espacio dentro de
la cadena de valor a las empresas de todos los
tamanos. {(Wilson, 1999). Los resultados mues-
tran evidencias de que en Meéxico el e-Com esta
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Mediana Grande
14 28 50
4 12 i
4 26 28
- 6 8
2 12 22
2 6 20
4 12 14
4 8 8
2 4 10
2 - 8
4 4 8



siendo efectuado por empresas de tamaro
grande y mediano, fundamentalmente, quienes
lambién manifiestan el mayor inferés en hacer-
lo.

En el lipo de e-Com que efectuan las empre-
sas de la muestra se identifica el predominio de
interaccion con clientes (20.2%), seguido por
los pedidos y 6rdenes de compra (17.0%) y por
ventas (14.9%). Este perfil hace razonable
supeoner que pese a que todavia es incipiente el
uso de esta forma de hacer negocios para conc-
retar ventas, es clara la funcion gue debe
desempefar la modalidad puesto que en con-
junto los pedidos, drdenes de compra y ventas
son casi el 32%, cifra muy supenor a la manifes-
tada por la publicidad y promocion ((9.6%).
Estas practicas de negocios se concentran en
las empresas grandes y medianas.

Los datos permiten identificar la vinculacion
entre oferenies y compradores. La integracion
de mercadotecnia y ventas es sélo un fragmen-
to de la cadena de valor, esa compleja red de
asoclados y procesos que incluye logistica, dis-
tribucion y servicios, requerida para la creacion
de ventaja competitiva sostenible.

Tiempo y Tipo de e-Com Total
Tiempo
Mencs de 1 ano 12
1 a2 afios 36
Mas de 2 afos 52
Tipo de e-Com dg interés |
Pubticidad y promocitn 22 |
Interaccion/Clientes 38 '
Ventas 35
Pedidos y Ordenes de Compra 38
Asesoria a servicio 30
Recepcién de Pagos 22
Servicios post-venta 10

Qtros 8

£
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Micro | Pequena

La transicion a {a praciica del e-Com précisa
que la empresa disponga del personal y de la
tecnoiogia con capacidad para enfrentar nuevos
estandares que implican la atencidn confiable
de los negocios 24 horas al dia durante siete
dias a la semana, la resolucion inmediata de
problemas, la vigilancia de la seguridad del sis-
tema y de la informacién que esta en él, asi
como las estrategias para {a prevencidn vy la
recuperacion de desastres, en caso de que
sucedan. En la etapa temprana del e-Com, ei
area de Recursos Humanos debe ser un inte-
grante del equipo que redefine las estructuras
organizacionales, el lipo de compeiencias y las
necesidades de enfrenamiento. Sea como una
actfividad sub coniratada, o como actlividad
desarrollada dentro de la misma empresa, &l
cambio involucra nuevos requenmientos opera-
cionales, tecnoidgicos y procesos administra-
tivos.

La experiencia de estas empresa en materia
de e-Com es predominantemente mayor de dos
anos (52%), con una poblacidén de empresas
jovenes en matena de esta modalidad de nego-
cios. La mayor antigledad se registra en la gran
empresa, mientras que las de 1 a 2 anos se
concentran en las de tamanc mediano (Tabla 3).

Mediana Grande
2 2 6
2 16 | 12
8 10 30
|
2 10 8
4 12 18
2 16 10
2 22 12
4 14 | 10
4 i0 8
4 6 -
2 42 ‘ 4



Articulo

ACTITUD RESPECTO A LA EXPANSION DEL

E-COM

En la Tabla 4 se aprecia la presencia de un
interés por iniciar en el corto plaze actividades

en gsta modalidad de negocios, en particular de
las empresas de tamafio mediano, seguidas de
las empresas grandes, plazo en gue iambién se

concentran las expeclativas de las micro v

medianas empresas.

Tabla 4 Tiemnpo de Probable Ingreso al e-Com y Requisitos de mayor Importancia para el Ingreso
Ingreso
Tiempo y Requisito de Ingreso Total Micro |Pequena Mediana Grande
Tiempo Probable de Ingreso
Menos de 1 afio 58 6 6 28 18
1 a2 anas 19 1 4 8 6
Mas de 2 anos 2 - - - 2
No aplica 76 - 12 12 52
Requisitos de Ingreso
Seguridad 120 10 14 48 48
Confidencialidad 95 11 10 32 42
Propiedad Intelectual 17 5 - 6 6
Conccimiento 48 6 6 20 16
Otros 29 - 21 4 4

Fuente: Erosa, Victoria E., INEGI, Reaccion en Cadena; Las Tendencias del Comercio Electrénico en

México, Belelln de Polilica Informatica. México, num. 2, 2000.

Tabla 5 Motivos de Ingreso al e-Com Papel del e-Com el la Organizacion por tamaifo de empresa

Motivos y Papel Total Micro | Pequefa Mediana Grande
Motivos de Ingreso
Solicitud de Proveedores 12 2 2 2 6
Mayor Competitividad 36 6 2 16 12
Vanguardia 52 4 8 10 30
Solicitud de Clientes
Abrir Nuevos Mercados
Otros
Papel del e-Com en la Organizacion
Principal Fuente de Compelitividad 22 2 2 10 8
Complemento de Negocios 38 4 4 12 18
Area Nueva 35 7 2 16 10
Otros 38 2 2 22 12

Fuenle: Erosa, Vicloria E., Reaccion en Cadena; Las Tendsncias del Comercio Eleclrénice en Mexico,

INEGI. Boletin de Politica Informélica. México. num. 2, 2000.
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En relacién a los requisitos que las empresas
consideran para ingresar a esta actividad, el
38.8% de las respuestas senalan a |2 seguri-
dad, v el 30.7% a la confidencialidad. Se obser-
va que el conocirniento es solo resaltado en las
empresas mediana y grande, las peguefia y
micro parecen no tener esia preocupacion. Se
aprecia que las grandes y medianas empresas

Area y Plataforma Total
Area de la Organizacion
Toda fa Organizacion 80
Area de interes 79
Nueva Unidad 17
Agente externo 15
Plataforma reguerida |
Logistica/Distribucion 77 |
Inventarios ' 38 '
Capacitacion de Personal 38 |
Adopcion de Estandares [ 51 I
Desarrollo de Sistemas | 82 |
Pago Electronico

76 ‘
Otros | -

de esta muesira toman muy en serio el e-Com,
como lo muestra la importancia que dan al
conocimiento {capacitacion, enirenamiento)
para esta aclividad.

La Tabla 5 muestra que la mayor respuesta
en materia de molivos de ingreso al Comercio
Electronico es por solicitud de los clientes
(26.1%}, seguida de |la bdsgueda de mayor
compelitividad (22.9%), lo que revela una pre-
sion del lado de la demanda y no por el lado de
los proveedores, asi como un interés elevar la
competitividad de la empresa. En este sentido
se identifica una cadena de valor configurada
unicamente por el cliente y la empresa.

LA INTERGRAGCION INTERNA Y EXT ERNA

En relacion a la integracion de la organizacion,
para desarrollar eficiencias internas que apoyen

—

Micrg

2

7
3
2
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la expansion de 'a actividad del Comercio Elec-
trénico, las empresas de la muestra mexicana
senalan diferencias segun tamarno. Mientras
que las empresas micro, pequefa y mediana
manifiestan que toda la arganizacion recibe un
impacto al hacer e-Com (48.8%), la mayoria de
la empresa grande {57.9%) indica que el impac-
to es sdlo en el area de interés del e-Com.

Pequefia | Mediana Grande
|
10 32 26
4 26 42
2 6 6
4 2 7
8 36 24
2 24 10
4 14 14
2 | 18 18
6 26 38
8 26 32
- - 2

La informacién muestra una minima repre-
senlacion de la creacion de nuevas unidades
para e! manegjo de e-Com (8.9%) y del apoyo de
agentes externos -outsourcing- para esta activi-
dad (7.9%;).

Las empresas e instituciones de la muestra
perciben los impacios del e-Com en la organi-
zacion. El 53.8% de las empresas manifesid
gue el impacto en el personal es que cambia la
forma de trabajo (Tabla 7). Esta respuesta es
mayoritaria en todos los lamanos de empresa,
sequida por el aumento al personal calificado
28.1%, dejando en todos los segmentos a la
reduccidn de personal en ditimo lugar. En con-
secuencia, resulta interesante gque los proble-
mas para la operatividad de mayor peso sean

los referentes a cultura organizacional (31.6%),
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Tiempo y Rte.liSItOS de Ingreso Total

Impacto en el Personal |

Ninguno 4 |

Cambia la forma de trabajo | 117 |
Reduccién de Personal 29
Aumente personal calficado 61
Otros ¥

Prablemas para la Qperatividad

Técnicos | 50 |

Financieros 22 |
Capacitacion | 38
Asimilacién 33

Cultura Organizacional 80 \
Olros | 30

siendo los primeros en las empresas medianas
y grandes, ios primeros al mismo nivel de los
financieros en las empresas pequenas, y los
segundos después de los problemas de asimi-
lacion de las micro empresas.

Microempresa Aumenta su interés en hacer
Comercio Electrénico; sin embargo, esta per-
cepcidn es parcial va que los datos que estan
disponibles corresponden a 24 empresas unica-
mente, siende gue este segmento representa
alrededor del 80% de las empresas del pais. El
tipo de e-Com gue desarrolla es la asesoria de
servicios, seguida por la publicidad y promo-
cion, v los servicios postventa. La experiencia
en lo general s de uno a dos afios, revelando
un inferés por ampliar las venias por este
medio, en el corto plazo. Los motlivos para
hacer este tipo de comercioc es por solicitud de
los clientes, fundamentalmente, seguido por la
posibilidad de abrir nuevos mercados, siendo el
requisito mas importante para hacer esios
negacios la confidencialidad en el manegjo de
datos, seguido por la seguridad.

Pequefia Empresa. Esta primera exploracion
permite identificar que existen pequenas em-

por Tamafio de

Micro
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Pequena Mediana Grande
. ) .
12 54 30
6 6 16
2 20 32
2 - 4
4 20 24
8 4 6
2 16 12
2 10 12
8 26 38
4 12 12

presas que llevan mas de 2 afos en el e-Com
haciendo operaciones de ventas, pedidos vy
ordenes de compras y asesocria de servicios
basicamente, manifestando un interés por ia
recepcion de pagos y por los servicios postven-
ta, y declarande que en estos casos el e-Com
tiene un papel determinante cormo principal
fuente de competitividad. De las empresas de la
muestra que todavia no hacen e-Com, un 60%
manifesto interés en empezar a hacerlos en
menos de un ano. motivadas por la necesidad
de dar respuesta a las solicitudes de los provee-
dores v a la necesidad de fortalecer su competi-
tividad.

Mediana Empresa. !nteresada en ampliar el
uso de e-Com en un plazo menor de un ano, la
mediana empresa lo usa principalmente en las
ventas, seguida por los pedidosidrdenes de
compra vy la interaccion con los clientes. Con
experiencia de uno a dos anos en estos nego-
cios, los datos registran su interés por aumentar
su uso hacia la captacién de pedidosfordenes
de compra, pese a los problemas técnicos
senalados como problema principal, v a los sub-
secuentes problemas de cultura organizacional.
Este estralo es el unico que marca un perfil
claro de competitividad, al regislrarse como
motivo para hacer e-Com la busqueda de mayor
competitividad, la incursion a nuevos mercados




y la respuesta a las solicitudes de los clientes,
considerandolo una nueva area que comple-
menta sus negecios, afectando a toda la organi-
zacion y también a las areas de interés especifi-
co del negocio.

Gran Empresa. Este segmenio es el que re-
gistra un mayor nbmero de empresas gue
hacen e-Com, con experiencia mayor de dos
afios en esta actividad, y también el que registra
el mayor nGmerc de empresas con interés en
hacerlo en el corto plazo, en particular en mate-
ria de interaccion con clientes y en forma com-
plementana a sus negocios. Los motivos que
predominan para hacer e-Com en este segmen-

Usuarios Total
y Tipo de e-Com
Usuarios
Hace e-Com 118
No hace e-Com 38
Tiene interés 83

Tipo de e-Com

Publicidad y promocion 20
Interaccion/Clientes 42
Ventas 48

Pedidos y Ordenes de Compra 44
Asesoria a servicio 30
Recepcién de Pagos 20
Servicios posi-venta 14
Otros _ 20

to son primero, dar respuesta a las solicitudes
de sus clientes, seguido por la necesidad de
tener maycor compelitividad, siendo el requisilo
predominante el de la seguridad de la
operacion,

La comparacidon de los datos de los tres sec-
tores permite identificar al sector manufacturero
come el de mayor concentracién de actividades
de e-Com, sequido a distancia respetable por el
sector servicios.

Relacionados

El sector manufactrurero revela una mayor
integracion de la cadena de valor, destacando el
tipo de interaccion relacionada con los pedidos
y ordenes de compra (relacionamiento con
proveedores), las ventas (relacionamiento con
comprador), la asesoria a servicio, y la recep-
cion de pagos (relacionamiento con secior
financiero). El sector servicios mas bien interac-
ila con los chentes y presta asesoria de servi-
cio, mientras que el sector comercio se orienta a
las ventas {Tabla 8).

Servicios
Seleccionados |

Manufactura y
. |
Relacionados |

Comercio y

22 54 : 42
12 14 | 10
12 55 16
3 8 4
3 18 16
14 26 8
12 28 4
2 14 14 \
4 12 4 ‘
4 8 : 4
2 10 8

Algunos elementos de e-Com se estan convir-
tiendo en requisilos para hacer negocios, la
velocidad en que se acortan los ciclos de vida
de la tecnologia significa que algunos nuevos
modelos de negocios creados por la tecnologia
estan dando s6lo un pegueno margen de venta-
ja competitiva antes de converiirse en una
condicion para hacer negocios. Las empresas
estan dandose cuenia de que los modelos de
negocios existentes estan cambiando y que
deben, o adaptarse rapidamente o enfrentar
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retos permanentemente crecienies de competi-
dores mas agiles, que inclusive no existian
hace unos afos Se amplia el numero de orga-
nizaciones que solo colocan ordenes dé com-
pra, y que efectuan pagos via electronica. La
instrumentacion de e-Com es mas retadora
debido a que demanda mucho mas colabg-
racion entre clientes y proveedores, |as empre-
sas y organizaciones tienen que desarrollar
estrategias y proyectos de e-Com, ...pero
primero lienen que encontrar a los profesion-
ales que lo hagan .

Afortunadamente, existe una mayor com-
prension que en gl pasado de la relacion gque
existe entre el sector educabivo y 1a creacién de
actividades de negocios, y de la importancia de
la pertinencia en los programas educalivos, En
el ambienle del Comercio Eiectrénico se pre-
senta un nuevo escenario para la educacion, en
el que se precisa la convergencia de diversas
disciplinas para enfrentar el reto: las disciplinas
relacionadas con los negocios interactuan for-
mando un tejido con las disciphnas tecnologicas
y con las dedicadas al comportamiento huma-
no, a los ambientes legales. La decisién respec-
to a la educacion de y para las actividades de e-
Com ya no es respecto a si se deben o no ins-
trumentar programas educativos relacionados,
es un asunic de como y cuando sumarse a esta
tendencia mundial.

a) Apoyo en gl Marco de las Teorias de Edu-
cacion
* Teoria del Aprendizaje Significativo.- Uso de
aplicacicnes inmediatas
" Teoria del Disefo Instruccional.- Produccion
de Materiales para el desarrollo de Habhili-
dades

b} Administracion de la Estructura Curricular

*Tipo de Intervencion:
Integracién de Tema
Disefo de Curso
Diseno de Programa
Talleres de Aplicacion
Proyectos de Investigacion y
Desarrollo

*Por Nivel:
Programa de Licenciatura
Programa de Especialidad
Programa de Maestria

Formacion de Emprendedores
Programa de Exiensidn: Seminanos,
Talleres, Diplomados

¢) Seieccion de Modelos de Transmision
*Sistema Presencial
*Sisterna A Distancia.- Transmision por Videc
unidireccional/bidireccional; Transmision en
Linea, SincrénicofAsincronico; In-Situ/en
Sede.

d} Definicion de la Intensidad de la Vinculacion
con el Medio
*En colaboracion con los proveedores de
tecnologia y con los usuarios
*En asociacidn con los proveedores y con los
usuarios
“Prestacion de  servicios
{ensenanza-asesoria-consultoria-
instrumentacion)

integrales.-

e} Determinacion de Tacticas
“Determinar ias fronteras del campo de
accion de la iniciativa de e-Com. Enfasis en
plataforma tecnologica, en Estrategias de Ne-
gocics, en formacion de empresas de e-Com;
en administracion de iniciativas de e-Com.
"Redefinir permanentemente el servicio para
agregar valor.
*Retar a la sabiduria convencicnal.- asumir
riesgos.. poner a trabajar la creatividad. ..
*Ni siquiera pensar que una iniciativa de edu-
cacion en e-Com puede hacerla una sola
unidad/institucion.
*Prepararse para atender a la Generacidn de
la Era de la Informacion.- El segmento de ia
poblacion que ha "crecido” con ia tecnologia
y esta formando una nueva cultura tecnologi-
ca.

Administracion del Ciclo de la Innovacion (Ro-
gers, 1883).

Dentro de la perspectiva de la cullura organi-
Zzacional, y de las aclitudes y conductas respec-
to al cambio tecnologico, la Teoria de la Difusidn
de Rogers {1981), al considerar que no todos
los individuosforganizaciones adoplan una
innovacion al mismo tiempo. Al tener una
secuencia de tiempo es posible establecer cate-
gorias, ofreciendo asi un marco de referencia
para que las organizaciones identifiquen su



posicion en la curva de la adopcién (distribucion
normal), para estimar cuando desarroliar iniciati-
vas de e-Com en el ambiente de la educacidn
superior. Conforme a este marco analitico, las
categorias de adopcion de la Tecnologia son
CINco.

Innovador {2.5%).- Impaciente por probar
ideas nuevas, maneja la incertidumbre,
asume riesgos. La adopcidon es inmediata.
Cambian los paradigmas, son lideres.

" Adopcion temprana (13.5%).- Usa discreta-
mente las ideas nuevas, analiza la conve-
niencia de la adopcién, es lider de opinion, es
la referencia de otros antes de probar las
ideas nuevas. La adopcion en corte plazo.
Mayoria  (34%).- Adopcion de las nuevas
ideas artes gue el promedio de los miembros
de un sistema social, deliberadamente espe-
ran un periodo para la adopcién, rara vez son
lideres, casi siempre seguidores. Adopcidn
en el mediano plazo.

Adopcicn Tardia (34%).- Escéplicos, solo
adoptan las nuevas ideas después de gue la
mayoria lo ha hecho, responden a presiones
sociales, econémicas o a la necesidad de
sobrevivencia. Adopclon a largo plazo.
Rezagados (16%).- Tradicionales, son los
ultimos en adoptar una innovacion en el sis-
tema social, su punto de referencia es el
pasado, es comin que cuando finalmente
adopten una innovacion, ya los innovadoras
estén Iniciando el ciclo ofra vez. Adopcion a
muy largo plazo,
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CONCLUSION

E! escenario de creciente globalizacion de los
negocios, de operacion de nuevas practicas de
negocios basadas en el interacclones por
medios electronicos, de modelos de negocios
en los que se precisa integrar cadenas de valo
y de evolucién acelerada de las Tecnologias de
Informacion, estd presionando a las organiza-
ciones a adoptar el e-Com, generando con ello
una nueva demanda de profesionistas, tecnicos
y especialistas para disefiar, instrumentar y
administrar las Iniciativas resultantes. La res-
ponsabilidad de la Academia de responder a
esle reto, en consistencia con el concepio de
pertinencia, plantea la inminente accion de con-
siderar ¢l desarrollo de programas de Edu-
cacién Superior dentro de su agenda de priori-
dades. L.a presion que genera la multiplicacion
acelerada del e-Com constituye un reto para
modificar los tiempos de respuesta de las insti-
tuciones de educacion.
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