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finales del siglo XIX, cualquier habitante de

una ciudad podia migrar 10 o mas afos y

cuando regresaba se encontraba con los mis-
mos habitantes, los mismos comercios, las mismas
oficinas de Gobierno, la misma iglesia, es decir, era
un mundo donde la cultura, las costumbres, los ritos,
las creencias y los conocimientos compartidos eran
estables y daban una sensacién de seguridad y per-
manencia.

El progreso tomaba velocidad y se le veia, con
admiracion y desconfianza. El ferrocarril, el telégrafo,
la luz eléctrica, los automéviles, la television y la
tecnologia de la era industrial fueron apareciendo
hasta cambiar la faz de las poblaciones, de las ciu-
dades, de las vias de comunicacién, de la movilidad
humana. Cada industria evolucionaba segtn diferen-
tes tasas, en funcion de la velocidad de evolucion del
producto, del proceso y de la organizacion. Igual de
asombrosa es la velocidad de evolucién del proceso
en la industria del entretenimiento-informacion. Casi
diariamente nos enteramos de nuevos procesos y
servicios.

La cantidad, magnitud y velocidad de cambios
que afrontan las organizaciones crecen en forma
exponencial. Sélo en la década de los noventa,

COMERCIO ELECTRONICO:
UNA NUEVA CULTURA DE HACER NEGOCIOS

Profesoras investigadoras del Departamento de Administracion de la UAM-A

El enfoque de sistemas empieza
cuando usted ve el mundo a
través de los ojos del otro.

WEST CHURCHMAN

hemos vivido y afrontado la creacién de pafses y
nuevos bloques econémicos. Irrumpié la globaliza-
cion, y hubo sin descanso privatizaciones; crisis
politicas; cambios en los habitos, en la cultura, en
las formas de trabajo y en muchas otras cosas.
Asimismo, apareci6 la supercarretera de la infor-
macion, mejor conocida como internet, y con ésta, se
ha generado un abanico de servicios y aplicacio-
nes que no sélo interfieren en &reas cientificas, sino
en casi todo campo profesional, pues la concep-
ciéon en cuanto al uso de la informatica se basaba
en un gran equipo centralizado que constituia un
gran centro de poder. Hoy dia, el crecimiento
acelerado de la llamada e-economy ha posibilitado
nuevos modelos de negocios totalmente diferentes
de los conocidos.

Actualmente, el comercio electrénico es una de
las formas de hacer negocios, por esta razén muchas
empresas que nacieron en la economia tradicional
han tenido que preocuparse por modificar su estra-
tegia (Haeckel, 2000), y de esta manera, alinearse a
las oportunidades que ofrece el comercio electréni-
co, ya que mejora la manera de trabajar en una
empresa, ahorra costos e incluso cambia las reglas
del mercado.
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Para las empresas que surgieron en la nueva eco-
nomia digital, quiza les sea natural entender estas opor-
tunidades, no obstante, sera de vital importancia que
logren establecer sus competencias claves si en verdad
quieren lograr un buen posicionamiento y no sélo ser
estrellas fugaces. Ante esta preocupacion, es importan-
te analizar los aspectos que deben tener presentes las
actuales empresas para desarrollar una estrategia
exitosa de comercio electrénico (Islas y Gutiérrez, 2000)

Con la evolucién de internet y el nacimiento de
la nueva economia digital, donde cada persona y cada
organizacién estan vinculados en todo momento y en
todo lugar, la vida en el mundo de los negocios esta
cambiando en forma profunda.

El comercio electrénico

El crecimiento de internet, en ciertos sectores de f{a
sociedad, impulsado recientemente por el desarrollo
de nuevos y distintos dispositivos de enlace, en gran
medida ha contribuido al aceleramiento de un pro-
ceso de transformacion de los principios econémi-
cos que rigieron la actividad comercial en el siglo XX.
Los cambios suscitados en materia econémica afec-
tan ciertamente las formas de produccién, manteni-
miento, distribucién, compra, venta, y las habilidades
de la fuerza de trabajo de las organizaciones, entre
otros aspectos importantes.

El e-business no es s6lo una tecnologia o una herramienta;
es una combinacién de tecnologfas, aplicaciones, proce-
sos y estrategias de negocios orientadas a apoyar el pro-
ceso de comprar y vender bienes electréonicamente, por
consumidores vy de empresa a empresa, a través de trans-
misiones de negocios computarizadas (Alvarez, 2000:7).

Internet, con su variedad de tecnologias, ha sido
promotor de este cambio y principal constructor de
una nueva sociedad global en la era digital. Gracias
a este nuevo sistema de comunicacién e informacion,
cada una de las etapas comprendidas en los procesos
basicos de las organizaciones (creacién, produccién,
comunicacién, venta, servicio y control), pueden
encontrar amplias posibilidades de proyeccién para
resolver complejas operaciones de cualquier indole,
simplificar o suprimir pasos innecesarios, detectar
irregularidades, e inventar nuevas maneras de coor-
dinar procesos de un modo mas 4gil y efectivo, en
busca de la innovacién.

Este nuevo medio de comunicacién introduce e
impone profundos cambios culturales, los cuales
repercuten de manera positiva o negativa en distintas
dimensiones de las organizaciones sociales. Por tal
motivo, resulta sumamente importante la compren-
si6n de las implicaciones de esta nueva tecnologia en
los diferentes ambitos de desarrollo.

El comercio electrénico ha iniciado una revolu-
cién de cambio: del intercambio de productos a tra-
vés del trueque, a la produccién en serie; de la
compra-venta de bienes o servicios de manera
personalizada a un contexto virtual.

La Comisién Europea define al comercio electr6-
nico como “cualquier actividad que involucre a
empresas que interactian y hacen negocios por medios
electrénicos, bien con clientes, bien entre ellas, o
bien con la administracién” (AMECE, 2000).

Las definiciones de estos tres tipos de relacién
econémica son las siguientes:

Business to Business (B2B). Consiste principalmen-
te en usar las tecnologias de internet para hacer mas
eficientes los procesos de las empresas y ayudar a
conectarlas entre si, ya que regularmente se intercam-
bian insumos para la operacién de las mismas (De
la Guardia, 2001).

Business to Consumer (B2C). Se presenta cuando
se realiza el comercio de una empresa hacia un
particular (Comercio electrénico, 2000).

Consumer to Consumer (C2C). Es “cualquier forma
de transaccién comercial en la que las partes
interactGan electrénicamente en lugar de [hacerio]
por intercambio o contacto fisico directo” (AMECE, 2000).

El también llamado e-business ha ido ganando un
lugar en las economias mundiales; en las naciones
mas desarrolladas ocupa un sitio privilegiado y su
desarrollo, por tanto, es mas acelerado que en paises
como el nuestro. Como ya se ha mencionado, para
hacer frente a este nuevo estilo de hacer negocios,
es necesario estar en un constante cambio.

Cambio y comercio electrénico

Conceptualmente, un cambio consiste en la ruptura
de una situacién de equilibrio; provoca el desplaza-
miento de una situacién conocida y usual, a una
desconocida e incierta, el verdadero desafio de las
organizaciones del siglo XXl es ser lideres en el cambio,
anticipandose a sus competidores y creando su pro-
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pio futuro. Anticiparse a los cambios es vital, pero los
cambios no son previsibles, por eso la Gnica manera
de triunfar es contando con la capacidad de reaccio-
nar y adelantarse en la puesta en marcha de los
cambios.

El cambio permanente como Gnica constante y su
extremada aceleracion, caracteriza nuestra realidad.
Durante toda la historia de la civilizacién se han pro-
ducido cambios, la diferencia es que los actuales casi
no tienen solucién de continuidad y se producen muy
aceleradamente (Alvarez, 2000).

Los cambios discontinuos en el ambito competi-
tivo son numerosos, asi como el impacto de la tec-
nologia y la apertura de las fronteras industriales; lo
que altera el panorama, ya que aln se debate el papel
de internet en la configuracién de las industrias
(Chowdhury, 2000).

Al mismo tiempo, este desarrollo tecnolégico plan-
tea importantes desafios; el primero se relaciona con
la necesidad de poner la tecnologia al servicio del
hombre y el segundo tiene que ver con el volumen
de informacion ofrecido mediante los actuales siste-
mas de comunicaciéon. De esta manera, en la dltima
década se ha discutido el impacto de estas
discontinuidades que se dan en el cambio y que se
pueden ver desde cuatro perspectivas claves
(Chowdhury, 2000:153):

e La gestion de la diversidad cultural e intelectual.

* La gestion de la volatilidad del mercado.

* La gestion del impacto de internet.

* La gestion de segmentos de clientes nuevos y
emergentes.

El cambio real no ocurre en el ambito de la orga-
nizacion, que es un ente abstracto, sino en el de los
individuos que la componen. Por otra parte, al en-
carar una transformacién, las organizaciones deben
contemplar el contexto del cambio, el contenido del
cambio y el curso de accién.

El cambio en las organizaciones

Las organizaciones, bajo este contexto del cambio en
el mundo del comercio electrénico, salen al mercado
y deben operar a la velocidad de la red (net-speed),
lo cual es determinante en el mundo de la tecnologia,
y por ende, se enfrentan dia a dia a aspectos relevan-
tes (Alvarez, 2000:32):

e Caida de barreras impuestas al comercio interna-
cional.

» Convergencia de industrias y tecnologias.

e Desregulacion y globalizacién de mercados finan-
cieros.

e Aumento del poder del consumidor.

* Posibilidad de obtener calidad en cualquier parte.
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Con el crecimiento de las empresas basadas en el
comercio electrénico, las personas ven la oportuni-
dad de autogestionar sus propias reglas en mercados
que, en un principio eran locales, y que ahora son
globales. De esta forma, la economia digital esta
acelerando la transformacion tanto de las grandes
como de las pequefias empresas, en razén del mer-
cado global que las obliga a actuar en una realidad
extremadamente competitiva.

Ante esta globalizacién, las estructuras organiza-
cionales han dejado de ser rigidas y cerradas para
adquirir la flexibilidad que les permita adaptarse a los
cambios del entorno y de sus expectativas internas;
la estructura, en aquel pasado tan cercano, era
piramidal y se ha transformado en estructura plana.

Hasta no hace mucho tiempo, conceptualmente
primero se definia una estrategia, después se estable-
cian procesos de trabajo, y finalmente se disefiaba
una organizacion que “se congelaba” durante su vida
atil; la economia digital ahora exige desarrollar es-
tructuras organizativas agiles, disefiadas para la adap-
tabilidad y no para la durabilidad.

Una de las caracteristicas de las organizaciones de
la e-economy es la flexibilidad para redireccionar sus
estrategias, que reflejen una direccién clara y una alta
coordinacién de las actividades que sefialan. Y a la
vez, las nuevas estrategias dejan de ser exclusividad
de la direccion, ya que pueden surgir de la gerencia
media o de los niveles mas cercanos al cliente.

El nuevo modelo de trabajo requiere:

¢ Una alta cooperacién entre las unidades de nego-
cio y las que se suelen llamar funciones corpora-
tivas o de servicios, como tecnologia de la
informacién, administracién y abastecimiento.

* Un vinculo directo entre las ideas y acciones,
con la capacidad de la alta gerencia para reco-
nocer y liderear el cambio, es decir, el manejo
de la organizacién, abarca dos aspectos basicos:
el modelo organizacional y la medicién de resul-
tados.

En cuanto al modelo organizacional, se tiene que
definir qué estructura se necesitara para hacer frente
a este nuevo negocio y qué tipo de recursos susten-
taran el modelo elegido.

En cuanto a la medicién y gestiéon de resultados
se debera enfatizar cobmo se adaptan las inversiones
en la e-economy a la misién y objetivos de la orga-

nizacién, y como hacer para que estas inversiones
estén coordinadas, medidas y gestionadas adecuada-
mente.

Por lo anterior, se puede confirmar que todo esta
cambiando tanto interna como externamente y que
las fuerzas globales y la disponibilidad de la tec-
nologia exigen a las organizaciones un cambio
continuo para tener éxito. De acuerdo con Fine
(2000:45), “existen dos impulsos de la velocidad
evolutiva: la innovacién tecnolégica y la intensidad
de la competencia”.

En definitiva, el conocimiento en las organizacio-
nes significa el continuo control de la experiencia
organizacional, y la transformacién de dicha expe-
riencia en conocimiento accesible para la compafia
y relevante para el cumplimiento de sus objetivos
principales.

Al mismo tiempo que se reconsideran aspectos
internos de la organizacion, existe el elemento cul-
tural que es punto clave para este nuevo tipo de
negocios; tanto la cultura que rodea a la organizacién
como su cultura organizacional son decisivas para el
éxito de la misma.

Cultura organizacional y comercio electrénico

La cultura constituye la base del funcionamiento
organizacional, es la fuente invisible donde estrate-
gias, estructuras y sistemas adquieren su energia.

Es el conjunto (sistema) de valores, tradiciones, creen-
cias, habitos, normas, actitudes y conductas que dan
identidad, personalidad y destino a una organizacién
para el logro de sus fines econémicos y sociales (Siliceo
y Casares, 1999:48).

De ahi que, el éxito de los proyectos de transfor-
macién depende, en gran medida, del talento y de la
aptitud de la gerencia para adaptar la cultura de
la empresa, operando sobre los componentes antes
mencionados, de manera que permitan en el media-
no plazo, instaurar un nuevo conjunto de creencias
mas acorde con la nueva realidad del negocio.

Estos aspectos son relevantes aun cuando habla-
mos de los cambios tipicos que estamos viendo en
la economia digital, por eso es imprescindible obser-
var con atencién la verdadera capacidad que tendra
la cultura existente para poder operar con éxito las
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nuevas reglas del juego, sin olvidar que existen tres
aspectos fundamentales en todo esto: la confianza,
el acceso y el incentivo.

* . .
El papel de la cultura organizacional
en los procesos de cambio

Presente en todo proceso de cambio, y por lo general,
muy visible en las fusiones y adquisiciones, la fuerza
de la cultura organizacional es poderosa, indirecta y
para no pocos ejecutivos, tangible s6lo cuando los
resultados del negocio no cumplen con las expecta-
tivas (Alvarez, 2000:230).

* la cultura se construye con el tiempo, no es algo
que se pueda cambiar de un dia para otro. Es un
proceso de aprendizaje grupal en el cual los acier-
tos de la gestion van definiendo una forma correc-
ta de hacer las cosas.

e La cultura organizacional implica la difusién y
aceptacion de determinados valores y principios
como la manera correcta de hacer, pensar y sentir.

* Las culturas se pueden observar mediante los sim-
bolos que las organizaciones generan: rituales, ce-
remonias, leyendas, 1éxicos especificos, logotipos.
El analisis de estos simbolos permite acceder a los
valores y supuestos que subyacen a la cultura del
grupo.

* lacultura organizacional se evidencia en la manera
como se toman decisiones, se relacionan los jefes,
se selecciona el personal para puestos clave, c6-
mo se comunican, entre otros.

¢ No existe una Unica cultura en la organizacion,
sino un conjunto de subculturas que conviven y
se adaptan entre si en mayor o menor medida.

e Con las nuevas tecnologias disponibles, particu-
larmente con el advenimiento de la era “¢”, las
culturas trascienden los limites impuestos por la
geografia. Asi podemos hablar de comunidades
virtuales facilitadas a través de internet, o de
culturas transorganizacionales que poseen su pro-
pio conjunto de normas, habitos de trabajo y
modalidades de relacién entre sus integrantes.

* La cultura es forjada por lideres que refuerzan ese
conjunto de valores con sus acciones y logros, o
bien, los modifican radicalmente para comenzar
a construir una nueva cultura que se adapte mejor
a las condiciones del contexto y a las demandas
de la organizacion.

Si tomamos todos estos elementos en consideracion,
podemos definir a la cultura como aquel sistema de
simbolos compartidos, dotados de sentido, que surgen
de la historia y de la gestion de la empresa, de su contexto
sociocultural y de factores contingentes tales como la
tecnologia, el tipo de industria, entre otros, y que de-
terminan la forma de hacer, pensar y sentir dentro de
la organizacién.

Las culturas corporativas ejercen una fuerte influencia
sobre los procesos de cambio. Asf una empresa que esta
dando un vuelco en su direccién estratégica puede en-
contrar en su cultura la fuente de su fortaleza o de su
debilidad (Alvarez, 2000:232-233).

Analizar el riesgo cultural consiste entonces en
entender anticipadamente los efectos que el cambio
tendra sobre las personas y su cultura: de qué manera
seran modificados los comportamientos requeridos
para tener éxito en el nuevo contexto; de qué manera
se modificaran las relaciones entre pares, superiores,
clientes, o qué nuevas capacidades se requeriran.

De esta manera, el aspecto cultural cobra impor-
tancia si se acepta que las organizaciones no sélo
estdn inmersas en un contexto técnico o de mercado,
sino también en un entorno social que define y limita
la realidad de las organizaciones, y hoy dia esta
realidad exige que se adapten a la nueva cultura de
realizar negocios via internet (Lépez y Pérez, 2000).

La economia digital, la creciente competencia a
nivel global, la restructuracién de las organizaciones
y el impacto de las nuevas tecnologias, son algunos
de los factores que llevan a las empresas a revisar la
manera como operan, embarcandose en consecuen-
cia en grandes procesos de cambio.

Estos cambios van mas alld de reorganizaciones,
modificaciones e innovaciones a los procesos; trae
aparejada la adaptacion de las personas que integran
las organizaciones al nuevo entorno, a nuevas herra-
mientas, a distintas maneras de operar, a nuevos ca-
nales de informacién y a nuevas variables en la toma
de decisiones. Para ello, es necesario adquirir cono-
cimientos y habilidades de manera répida y eficaz
(Boyett, 1999).

Frente a los desafios que presenta la economia
digital, la importancia de aprender rapidamente se
traduce en la implantacién de una estrategia de for-
macién y de apoyo, que permita a su personal ac-
ceder prontamente a los conocimientos necesarios
para ser efectivo en mercados altamente competiti-
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vos. De acuerdo con Postman (1992), algunos de los
aspectos mas importantes que las personas deben saber
acerca de cualquier cambio tecnoldgico y que se
pudieran aplicar como parametros para comprender
el impacto de internet, son:

a) El cambio tecnolégico proporciona costos y
beneficios, y ambos se proyectan en la cultura. Mucho
se ha hablado respecto a las ventajas que ofrecen las
tecnologias de internet en diferentes ambitos como
la educacion, la politica, la salud, por mencionar sélo
algunos ejemplos, pero pocas personas han analiza-
do los costos inherentes a esta transformacién tecno-
|6gica en diferentes sentidos. Por ejemplo, internet ha
acabado por completo con el concepto de privacidad
de los consumidores virtuales. En el momento que un
usuario accede a una pagina web para comprar al-
gin producto de su preferencia, se encuentra, en la
mayoria de las ocasiones, con un formulario
indagatorio que debe llenar para realizar su transac-
cion. Este formulario con datos personales del con-
sumidor forma parte de una extensa base de datos
que guardan las empresas para conocer detallada-
mente a sus clientes. A veces, esta base de datos se

puede comercializar entre otras empresas que buscan
entrar a nuevos mercados, asi que la informacién
personal se convierte en piblica. En la era de internet,
el concepto de privacidad es cuestién del pasado.

b) El cambio tecnoldgico beneficia a algunos, pero
perjudica a otros. Esta segunda idea esta muy ligada
a la anterior y se puede explicar también en los
términos del futurista Alvin Toffler (1981) sobre la
llegada de la “tercera ola”, donde menciona que surge
una nueva sociedad que valora la informacién, el
conocimiento y la creatividad, y donde ademas, la
productividad dependera de nuevas tecnologias que
permitan al hombre hacer menos y pensar mas. La
tercera ola, hasta ahora, ha beneficiado a distintos
sectores como los financieros, comerciales y de te-
lecomunicaciones, pero también ha perjudicado a
aquélios que por distintas causas no han accedido o
no comprenden este nuevo mundo de innovaciones.

¢) Detras de cada tecnologia existe una filosofia.
Detras de un reloj se encuentra una nueva manera de
medir el tiempo, detrds de un periddico o revista se
encuentra una nueva manera de informar, detras
de una computadora se encuentra una nueva manera
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de trabajar. Cada tecnologia lleva inherente un nuevo
concepto del entorno internet, probablemente en
mayor medida que otros medios convencionales de
comunicacién; ha cambiado la idea que se tenfa
del trabajo, entretenimiento, educacién, comercio,
politica.

d) El cambio tecnolégico es ecolégico no aditivo.
La mezcla de avances tecnolégicos repercute directa-
mente en la cultura donde internet ha contribuido a
la formacién de nuevas sociedades con caracteristicas
muy particulares, ya que comienza a transformarla,
particularmente considerando los elementos esencia-
les que alguna vez la definieron. En este sentido, la
sociedad se vuelve producto del cambio tecnolégico
y se originan entre otros problemas, cierta adiccién al
uso de internet, lo cual altera el comportamiento de
las personas en un sector de esta sociedad.

La tlegada de la carretera de la informacién al
mundo comercial ha provocado también cambios
ecoldgicos que se manifiestan de diferentes maneras,
por ejemplo, el concepto de oficina convencional
cambia al de oficina mévil; del trabajo en la oficina,
al teletrabajo, y de la tienda tradicional a la virtual.

e) Las tecnologias tienden a convertirse en algo
mitico. El cambio tecnolégico describe errbneamente
el propésito de la tecnologia, ya que muchas perso-
nas consideran a la tecnologia como algo natural, no
como algo que se construye en un tiempo y en un
espacio histérico. Algunos creen que siempre existira
la televisién y la radio, o cualquier otra tecnologia
actual de comunicacién, y tal aseveracién no es cierta,
puesto que, esta forma mitica de concepcién de la
tecnologia impide aceptar, a diversos sectores de la
sociedad, que las cosas han cambiado radicalmente
y seguiran cambiando a mayor velocidad. La televi-
sién no es, ni seguira siendo la misma de antes, igual
sucede con la radio y otros medios tradicionales de
comunicacion que actualmente sufren cambios.

Los directivos se veran obligados a ocuparse de la
diversidad cultural e intelectual a una escala sin
precedentes, ya que internet cambiaré cada vez mas
el papel del consumidor. Esto supone que los direc-
tivos tienen que ser sensibles a la personalizacién de
los productos y servicios, pues el cambio, desde la
segmentacién a la personalizacion, tiene grandes
implicaciones.

La aceptacion y gestion de la diversidad es un reto
para los directivos. La diversidad cultural es una
cuestion relativamente nueva. La sensibilidad por la

cultura ha ido adquiriendo importancia a medida que
las empresas multinacionales han incrementado sus
inversiones en mercados emergentes. La aplicacién
del sistema de valores de compartir, de trabajar en
equipo, de respetar las diferencias y de identificarse
con metas comunes, significa que estd emergiendo
una socializacion de todos los asociados en una cultura
de gestiébn comun, en cuanto elemento fundamen-
tal de la capacidad competitiva de las grandes em-
presas. Asi, los sistemas de valores, articulados cla-
ramente y aplicados en forma rigurosa, son un
elemento de la gestién (Chowdhury, 2000:155).

Ante este contexto, debemos considerar que no se
pueden fusionar multiples herencias culturales si la
alta direccién no tiene una clara visién de hacia dénde
se dirigen la industria y la organizacién, ya que la
gestion de la logistica global se convierte en una fuerte
critica de diferenciacién competitiva. Esta gestién
requiere una infraestructura de la informacién de muy
alta calidad (sistemas operativos, software de aplica-
cién, bases de datos y anélisis). Ademas, las empresas
tienen que aprender a gestionar y a influir sobre los
demas participantes de la cadena de suministro, de
disefiadores a productores de componentes, a
ensambladores y a distribuidores que afiaden valor,
sin tener propiedad de los mismos.

Internet estd cambiando la manera de dirigir las
empresas; su impacto como canal alternativo en la
mejora de la funcionalidad es evidente en las empre-
sas. Al respecto, surgen tres temas: en primer lugar,
el poder estd pasando al consumidor, éste tiene
informacién que utilizara para negociar electrénica-
mente con las grandes empresas; en segundo, los
clientes quieren productos personalizados, quieren
implicarse efectivamente en el disefio de un producto
o servicio que van a adquirir, y en tercer lugar, los
consumidores estan avidos por extraer el valor crea-
do reduciendo el papel de los intermediarios, como
los distribuidores.

La diversidad cultural supone un gran inconveniente
a la hora de confiar en la autoridad, ya que el poder,
la coordinacién y el control influyen en la manera
de gestionar una empresa en todo el mundo. Los
asociados tienen que compartir un conjunto de nor-
mas de comportamiento que les permita colaborar a
través de las fronteras. El peso de la maquinaria
administrativa no recae ya en la autoridad para influir
en los demas, sino en valores y comportamientos
reforzados y compartidos. Ningin conjunto de pro-
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cedimientos, por muy detallados que sean, puede
sustituir a las reacciones predecibles ante nuevas
situaciones comerciales emergentes alrededor del
mundo. De hecho, una explosién de procedimientos
para controlar el comportamiento y el juicio del
directivo es un enfoque fdtil, es mas probable que
salgan triunfantes la socializacion y el despliegue de
valor.

La sociedad y el comercio electrénico

Hoy dia, los viejos parametros para medir tanto la
productividad de las personas como la de las orga-
nizaciones, revelan elementales insuficiencias al
extenderse la practica del teletrabajo como de las
mas complejas formas de colaboracién a distancia
que impone internet en las sociedades contemporaneas.

En la sociedad de redes emergen nuevas clases
sociales y se imponen nuevos criterios de estratifica-
cién social, derivados del acceso a la tecnologia y
a las nuevas formas de conocimiento. Las mas varia-
das profesiones y oficios, desde el abogado hasta el
artesano, se ven en la necesidad de emplear en sus
actividades cotidianas algunas de las herramientas de
comunicacién de internet.

En este sentido, la supercarretera de la informa-
cién debe contemplarse como un espacio creado a
partir de relaciones sociales entabladas por indivi-
duos, entidades, empresas, instituciones, asociacio-
nes, agrupaciones humanas de diversos tipos, que en
conjunto configuran un territorio social nuevo, sus-
tentado por el proceso de la comunicacién. Asimis-
mo, la informacion es una manera de conocimiento
y un instrumento de poder que ahora mas que nunca
esta en estrecha relacién y dependencia directa con
el desarrollo tecnolégico.

En esta l6gica, la capacidad cientifica y los medios
tecnolégicos transforman el conocimiento en produc-
tos y servicios informativos, los cuales a su vez pueden
generar nuevos conocimientos. Este dltimo paso es
quizas uno de los que debemos revisar con mayor
detenimiento y cuidado, debido a que tener acceso
a enormes cantidades de informacién no garantiza
conocimiento (Haeckel, 2000).

También esta latente la posibilidad de influir en el
desarrollo personal y colectivo, es decir, dar lugar al
nacimiento de una sociedad que continuamente se
comunique y colabore en red. Las redes de conoci-

miento suponen la posibilidad de ampliar y enrique-
cer las tareas informativas que desempefian los medios
tradicionales de transmision y recepcién de informa-
cién y de conocimiento.

No obstante, las verdaderas redes sociales de
conocimiento apostaran a la construccién del saber,
donde las fronteras se borrardn y todas las personas
seran los hacedores de nuevos paradigmas, dando
lugar al nacimiento de las comunidades virtuales
auténomas, pero antes debera librarse la batalla en
torno a la exclusién social, propiciada por la inequidad
en el acceso a la tecnologia.

Conclusiones

En un mundo de gran velocidad de evolucién, las
compaiiias deben centrar el pensamiento estratégico
en su cadena completa de valor y no sélo en las
capacidades individuales. En efecto, éstas se pueden
perder de la noche a la mafana, apremiadas por
tecnologias nuevas o en rapida evolucién, o bien
por nuevas tacticas de los competidores.

La cultura constituye la base del funcionamiento
organizacional y es la fuente invisible donde estra-
tegias, estructuras y sistemas adquieren su energia,
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por lo que el éxito de los proyectos de transformacion
en una organizaciéon depende, en gran medida, del
talento y de la aptitud de la gerencia para adaptar la
cultura de la organizacién e instaurar un nuevo con-
junto de creencias mas acorde con la nueva realidad
del negocio.

Estos aspectos son relevantes, sobre todo cuando
hablamos de los cambios tipicos que estamos vivien-
do en la economia digital, por eso es imprescindible
observar con atencion la verdadera capacidad que
tendrd la cultura existente para poder operar con éxito
las nuevas reglas de juego.

El comercio electrénico en México tiene un largo
camino por recorrer, la comunidad cibernética esta
en plena expansién y provocara un crecimiento
paulatino, ya que muchos usuarios —compradores y
vendedores- se rehlsan a utilizar los nuevos canales.
Para ellos ha sido dificil adaptarse a las nuevas ma-
neras de hacer negocios, en los cuales hay que
enfrentar varios aspectos:

e Superar las barreras culturales y politicas que
representan un nuevo esquema de relacién con
clientes y proveedores.

¢ Capitalizar la informacién mas alla de las fronteras
tradicionales actuando y tomando decisiones de
manera inmediata.

* Desarrollar nuevas comunidades de negocios que
permitan integrar toda la cadena de valor hasta el
consumidor final, reinventando nuevas formas
de contacto y propuestas de valor.

e Asegurarse de que la gerencia esté totalmente
enfocada y que posea los conocimientos necesa-
rios para operar su negocio de acuerdo con los
nuevos modelos.

 Clarificar los elementos de éxito que serviran para
medir los resultados de la aplicacién de la estra-
tegia de comercio electrénico.

Otro de los aspectos que requiere atencion es el
referente a la ausencia de normas juridicas que re-
gulen las operaciones del comercio electrénico, ga-
ranticen proteccién al consumidor, tipifiquen los
delitos informaticos, establezcan la normatividad
necesaria para las transacciones electrénicas y la
facturacién en linea, confieran la seguridad necesaria
a los derechos de autor, etcétera.

También debemos tener presente que cuando un
negocio tiene éxito en la web implica muchas otras

cuestiones mas que tener un espacio electrénico, se
tiene que ligar la tecnologia a un problema con un
cliente real.

Debemos recordar que hay un cambio continuo,
que habra mas tecnologias, como recursos inalam-
bricos, mas consumidores que van a acceder a internet
a través de dispositivos moéviles en lugar de
computadoras personales, entre otros, por lo que no
se puede decir que ya se entendi6 lo que es un negocio
electrénico, pues constantemente se esta actualizan-
do. Esta vez, la revolucién es mucho mas rapida, pero
se hace mas consciente la necesidad de cambiar la
practica de los negocios.
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