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Resumen

Los grandes corporativos, empresas y organizaciones, por lo general cuentan con
presupuestos predefinidos, planes estratégicos, programas de capacitacion., Directores de Sistemas
y Financieros que se aseguran de que sus inversiones en nuevos canales de ventas rindan y se les
pueda monitorear constantemente. Pero en paises como México, mas del 98% de las unidades
econdmicas son Pequefias y Medianas Empresas y representan casi la mitad de la aportacién al
Producto Interno Bruto. Estas empresas generalmente no cuentan con esos recursos ni con las
competencias para lograr explotar al maximo las tecnologias digitales, generalmente viven con el
presupuesto justo para financiar pequefios inventarios y su acceso al crédito es casi nulo o bien se
apoyan de sus proveedores, por lo que se hace necesaria una manera de acercarles herramientas que
los ayuden a ser mas competitivos.
En el presente articulo se analizara la importancia de realizar un diagndstico de la Economia Digital
para agregar un canal de ventas adicional a las micro pequefas y medianas empresas en México y se
abordard principalmente el disefio de un instrumento para valorar los niveles de madurez en
economia digital de un negocio con el fin de conocer especificamente en qué areas se le puede ayudar
con asesoria e intervencién puntual a estas empresas.

Abstract

Large corporations, companies, and organizations usually have predefined budgets, strategic
plans, training programs, as well as CFOs, CTOs or CIOs who ensure that their investments in new sales
channels pay off and can be constantly monitored. But in countries like Mexico, more than 98% of the
economic units are Small and Medium Enterprises and represent almost half of the contribution to the
Gross Domestic Product. These companies generally do not have those resources or the skills to fully
exploit digital technologies, they generally live with the right budget to finance small inventories and
their access to credit is almost zero or they rely on their suppliers, so a way is necessary to bring them
tools that help them to be more competitive.
This article will analyze the importance of the Digital Economy to add an additional sales channel to
micro, small and medium-sized companies in Mexico and will mainly address the design of an
instrument to assess maturity levels in the digital economy of a business, in order to know specifically
in which areas you can help with advice and specific intervention to these companies.
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Instrumento para la evaluacion de madurez en la economia digital
Gonzdlez, V.C., Gallardo, M.G., Orozco, B.R., Leén, C.S. y Luis F.G.R.

1. Introduccion

1.1. Antecedentes

De acuerdo con (INEGI, 2020) el estado de Guanajuato cuenta con 270,457 unidades
econdmicas de las cuales 268,742 son micro y pequenas empresas, lo cual representa un 99.36% del
total de las unidades econdmicas. Actualmente estas MiPymes tienen en su gran mayoria un modelo
de negocios tradicional, con canales de venta, logistica de distribucién, gestion administrativa,
mercadotecnia y sistemas de produccién limitados y ciclos de vida de compraventa de 18 meses en
promedio, lo que afecta sus resultados econémicos y de mercado por las caracteristicas del mismo
modelo. No se cuentan con cifras oficiales exactas, pero ante la cuarentena ocasionada por el COVID
19 se estima que la caida en el Producto Interno Bruto en México para 2020 sera entre el 7y 10%. Un
reciente estudio, demostrd que el 66.6 por ciento, de las PYMES que han registrado estas afectaciones
por COVID19, han visto disminuidas sus ventas en mas del 50 por ciento, sin embargo, el 31.7 por
ciento, han considerado cerrar de manera definitiva por las afectaciones de la pandemia. Ademas,
ante las cifras de productividad e incremento del Producto Interno Bruto que ha mostrado el Estado
de Guanajuato en los ultimos 20 afios, la realidad es que de acuerdo con el Sistema Nacional de
Seguridad Publica entre enero y marzo hubo mil 170 homicidios y a estos se sumarian 353 mas
registrados en abril, segtin el conteo de AM / Al Dia. Ledn, Celaya, Irapuato y Salamanca se mantienen
como las ciudades con mas victimas con casi el 60% de los asesinatos de todo el Estado, pero en total
en 33 de los 46 municipios de Guanajuato se ha registrado al menos un asesinato en estos cuatro
meses. La reduccién de la brecha de desigualdad econdmica puede ser un detonante para la
mitigacion de la violencia en la zona.
Por tales motivos, se hace necesario diagnosticar, analizar y fomentar el uso de plataformas digitales
como canal de ventas adicional a los empresarios en general.

1.2. Planteamiento del problema

Las Pymes son un sustento vital dentro de la economia en México. En el caso particular del
estado de Guanajuato y en especifico de la ciudad de Celaya y sus alrededores, es aiin mas destacable
debido a la ubicacién del municipio y su importancia econdmica, por estar dentro de unos de los
principales corredores industriales del pais.

Las Pymes, por ende, no pueden ser ajenas a las economias de escala y muchas de ellas
proveen productos y servicios que forman parte de las cadenas de suministro de grandes compaiiias
internacionales establecidas en la regién. Ademas, estas Pymes proveen sustento a gran cantidad de
familias y en conjunto, conforman una gran fuente de ingresos y de recaudacion fiscal que benefician
al municipio.

La logistica para las Pymes juega especial importancia, en su constante busqueda de
competitividad y ahorros. Por ende, este instrumento, al ser aplicado a cada una de las Pymes objeto
del estudio, ayudé a identificar las areas de oportunidad de estas y asi los estudiantes pudieron
disefiar un plan de accién que incluye, entre otros factores pertenecientes a la logistica del negocio:

e Enfoque en la calidad y servicio al cliente: mediante el procesamiento y seguimiento de
pedidos en linea y a la solucidn inmediata a los requerimientos de los clientes.
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e Procesamiento de pagos digitales: evitando que la Pyme limite su operacidn a los pedidos
pagados en efectivo y permitiendo al cliente el uso de plataformas confiables para el pago
mediante medios electrénicos. Cabe destacar que este rubro es uno de los mas destacados
ya que la pandemia relacionada al Covid-19 provocé que muchas personas evitaran el salir de
casa y por ende el uso de medios fisicos como billetes y monedas para el pago de productos
0 servicios.

e logistica inversa: tanto para el envio, seguimiento y retorno de pedidos, promoviendo las
mejores practicas dentro de la operacién continua de las Pymes.

e Acceso alainformacidn relacionada con politicas de venta en linea: de esta forma los clientes
de la Pyme pudieron acceder a datos que les ayudaron a tomar mejores decisiones entre la
eleccién de proveedores.

1.3. Instrumento de diagnoéstico (DEAL)

La Universidad de Celaya, comenzé en el aiio 2018 el diseiio de la estrategia denominada
Programa para el Fortalecimiento del Ecosistema Emprendedor por lo que una de sus vertientes
incluia el desarrollar mejores competencias entre los estudiantes en habilidades digitales por lo que
se procedid a crear y adaptar un instrumento de evaluaciéon y diagnéstico denominado Evaluacién de
Niveles de Madurez de Economia Digital o DEAL “Digital Economy Maturity Levels”

De esta manera la Coordinadora de Fomento al Comercio Exterior (COFOCE ) nos presentd en
el afo 2019 un instrumento denominado Export check up que permitia conocer las capacidades
instaladas de las empresas de cualquier tamafo para poder realizar comercializacion y exportacién de
productos a través de Internet.

En este mismo ano, la Universidad de Celaya, procedié a adaptar junto con diversos
académicos, consultores y representantes de gobierno, las preguntas del citado instrumento para que
fueran apropiadas para pequefios comercios y diagnosticar especificamente, en qué dreas podrian ser
susceptibles de ser apoyadas por estudiantes y profesores para poder comercializar productos o
servicios a través de Internet, principalmente con un alcance mas local y no necesariamente para la
exportacion.

Para conocer mas sobre el alcance y la influencia econdmica, se hizo una evaluacién de poco
mas de 500 Pymes, con el fin de verificar y medir el grado de digitalizacidn en el que actualmente se
encuentran y entre otros fines especificos, el de motivar su incursién al mercadeo digital y mediante
el aprovechamiento de recursos electrénicos, que si bien estan disponibles, el desconocimiento hacia
ellos provoca que la mayoria de estas Pymes permanezcan en un gran anonimato y por ende, que su
incursién a los puntos de venta virtuales esté aun rezagada desaprovechando oportunidades de
negocio facilmente alcanzables.

Para poder elaborar una medicion acertada y que refleje el alcance de estas Pymes, se utilizo
el citado instrumento para evaluar sus niveles de madurez en la Economia Digital, el cudl incluye 5
principales elementos o dimensiones dentro de la gestién econdémica de cualquier empresa,
destacando la logistica como pilar fundamental.

N

Una vez aplicado el instrumento de medicidn, el estudiante obtenia una “radiografia” de la
Pyme. Al complementar esta informacién con los recursos ofrecidos en la clase de Economia Digital
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I, los estudiantes podian identificar en que areas del negocio se podian realizar modificaciones
enfocadas en la competitividad y la consecucién de ahorros.

Al proporcionar esta radiografia a la gerencia de la Pyme, esta podia decidir en qué rubros
podia hacer cambios o inversidn de tiempo y capital para implementar su participacion dentro de los
mercados digitales.

Frecuentemente la gerencia de la Pyme manifestaba que si bien, el alcance del negocio podia
verse beneficiado con laincorporacién de medios digitales, no sabian el alcance de estos y que hubiera
tantas oportunidades de mejora sin necesariamente tener un costo inmediato implicito, por lo que
autorizaban a los estudiantes que se encargaron de aplicar el instrumento a realizar estas mejoras

2. Revision de la literatura

2.1. Economia Digital

De acuerdo con (Gonzélez, 2009) la economia digital “es un sector econdmico, que incluye
bienes y servicios cuyo desarrollo, manufactura, comercializacion o suministro, dependen de
tecnologias digitales. La economia digital se puede conceptualizar en cuatro clasificaciones:
infraestructura y aplicaciones, comercio electrénico y nuevo intermediarios.”

De acuerdo con (Kshetri, 2018) , en la ultima década, ha habido una mayor participacion en
actividades de comercio electrénico entre comunidades rurales en paises en desarrollo. Una
tendencia alentadora es la reduccidn de la brecha rural-urbana entre las grandes empresas y la
participacién de los pequefios comerciantes en la economia del comercio electrdnico.

En algunas economias en desarrollo, las actividades de comercio electrénico estan
expandiéndose desde ciudades importantes a ciudades y pueblos mas pequefios. Por ejemplo, se
informé que el minorista electrdnico indio Jabong.com recibe el 60 por ciento de sus ingresos de
ciudades mas pequefias. Asimismo, de las 2.5 millones de ventas del popular sitio web BliBli de
Indonesia, un tercio de las mismas, provienen de zonas rurales.

De acuerdo con el Ministerio de Comercio de China, (mencionado en (Kshetri, 2018), el gasto
en comercio en linea de la poblacién rural de China crecié a un ritmo mas rapido que el de sus
contrapartes urbanas por primera vez en el segundo trimestre de 2016.

El gasto en linea de la poblacién rural, aunque todavia es pequefio en proporcién al del total
nacional, éste aumentd en el segundo trimestre de 2016 en 13.48 por ciento, que fue mas del 4 por
ciento mas alto que en las areas urbanas.

De acuerdo con (Li, 2017) El término "Aldea Taobao" se refiere a un pueblo en el que 1) los
aldeanos utilizan Taobao como su principal plataforma de comercio electrdnico, 2) las transacciones
de comercio electrdnico anuales totales superan los 10 millones de RMB (unos 1.4 millones de Ddlares
Americanos), y 3) al menos el 10% de los hogares del pueblo utilizan el comercio electrénico, o 100
aldeanos abren 100 tiendas en linea

El proyecto “Taobao Rural” en China, se inicié para implementar plataformas de comercio
electrénico tanto fisicas como virtuales para transacciones en linea y construir centros de servicios
multifuncionales que ofrezcan a los aldeanos una amplia gama de servicios en linea, que incluyen
educacion, servicios médicos y viajes, que organizan diversos programas de formacién en comercio
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electrénico para aquellos minoristas rurales que estén interesados en incursionar en el comercio
digital, y que proporcionen servicios culturales / sociales a los socialmente desfavorecidos en los
pueblos mas pobres. Con un corte al 2017, Rural Taobao habia establecido su presencia en 29
provincias, cubriendo mds de 600 condados y 30,000 aldeas. Este programa ha sacado a mas de 300
millones de personas de la pobreza extrema. (Li, 2017)

El nimero de consumidores rurales en linea también ha tenido un crecimiento notablemente
explosivo desde 2014 como puede verse en la Figura 1.

Figura 1. Nimero de "Aldeas Taobao" en China.
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Si un comerciante desea satisfacer las necesidades de cualquier consumidor, necesita las
capacidades para satisfacer las necesidades de cada consumidor.

El costo actual de la demanda del consumidor, la velocidad, la calidad y la personalizacion,
todo al mismo tiempo, entonces el modelo de negocio C2B (Consumer to Business) sigue una ldgica
de extraccion en lugar de una de insercion.

De esa manera se cuenta con una ventaja comercial, al hacer uso de Internet para interactuar
simultaneamente con grandes masas de personas y obtener sus comentarios en tiempo real a muy
bajo costo (Zeng, 2018)

2.2. Madurez digital

La madurez digital no estd claramente definida entre diversos autores, por ejemplo (Deloitte,
2018) establece que este concepto mucho dependera del alcance, puntos de vista y métricas de
medicidn del éxito. Esta compafiia la define como una herramienta para habilitar la transformacién
digital en las organizaciones y considera 5 dimensiones para medirla que son: operaciones, tecnologia,
estrategia, el cliente, y la cultura organizacional.

Para (Infocert, 2020), la madurez digital se visualiza como una serie de habilidades y las enfoca
en 5 dreas: Gestién de la Relacién con los Clientes, Relacidon con los proveedores, gestion de los
colaboradores, gestion de la comunicacion y gestidn de la aprobacién al interior de la organizacidn.
Los resultados de este instrumento arroja las posibilidades de “Aln no digital”, “Principiante digital”
, “Aprendiz Digital”, “Experto digital” y “Campedn digital” , entonces este modelo se basa mas en las
capacidades organizacionales para llegar a ser un negocio completamente digital.
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Para (TMForum, 2020) en el cual se basa el modelo de (Deloitte, 2018), “La revolucion digital
trae importantes oportunidades y amenazas que impactan a todas las industrias. Los proveedores de
servicios de comunicacién (CSP) pueden aprovechar importantes oportunidades de crecimiento al
mirar mas alla de la conectividad. Al mismo tiempo, la mercantilizacién y digitalizacidn de los servicios
de conectividad han creado la urgencia de simplificar y transformar drasticamente la eficiencia de los
negocios existentes.

Retomando el modelo de (Deloitte, 2018), el modelo de niveles de madurez digital que
proponemos en el presente articulo sélo tomara en cuenta lo necesario para que un comercio tipo
PyMe logre implementar un canal de ventas adicional a través de medios electrénicos, siendo el mas
comun a través de Internet.

El instrumento propuesto en este articulo no toma en cuenta las capacidades del personal o
sus competencias, derivado de la conveniencia y rapidez para poder evaluar lo mas rapido y acertado
posible con lo que cuenta el negocio en temas de comercializacidén a través de medios digitales.

2.3. El método AIDA en comercio digital

De acuerdo con (Kotler, Kartajaya, & Seti, 2016) Uno de los marcos de referencia mas antiguos
y ampliamente utilizados para describir la forma en que los clientes toman decisiones para comprar
es el enfoque AIDA: Atencion, Interés, Deseo y Accidn.

AIDA fue acuiado por un pionero de la publicidad y las ventas, E. St. ElImo Lewis, y fue
adoptado por primera vez en los campos de la publicidad y las ventas. Sirve como una simple lista de
verificacion o un recordatorio para los ejecutivos de publicidad cuando disefian anuncios y para los
ejecutivos de ventas cuando se acercan a los clientes potenciales. El texto publicitario y el argumento
de venta deben llamar la atencién, despertar interés, fortalecer el deseo y, en ultima instancia,
impulsar la accidn. Similar a las cuatro P del marketing (producto, precio, plaza y promocion), AIDA ha
experimentado varias expansiones y modificaciones.

Hoy, en la era de la conectividad, el proceso de las cuatro A necesita una actualizacidn. para
adaptarse a los cambios moldeados por la conectividad.

Con base en estos requisitos, la ruta del cliente se reescribe como las cinco A:
Atencidn, Atraccion, Averiguacion Accidén y Apologia o recomendacién. (Kotler et al, 2016)

Por lo que (GoodCompany , 2020) con base en el marco de trabajo de las cinco A, propone el
nuevo recorrido digital del consumidor ( Figura 2)
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Figura 2. El nuevo recorrido digital del consumidor.
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Por lo expuesto anteriormente, el comercio electrénico permite a las Micro Pequefas y
Medianas empresas, formar parte de una o varias plataformas digitales, explotando sus capacidades
y el enorme potencial para promover su marca y sus productos o servicios.

2.4. Explicacion de las areas a diagnosticar

Las “dreas a diagnosticar” son aquellas que el instrumento evalla y arroja en una gréfica tipo
radar, donde el experto o consultor en comercio digital puede enfocarse o concentrarse para ayudar
a que el comercio comience un programa de Economia Digital.

Para mayor referencia se ofrece en la seccidn 3.2 el tema “calculo de los niveles de madurez”
, que representa uno de los informes del instrumento de diagndstico, también se explican los
reactivos y su método de calculo en los apéndices de este articulo, el otro informe es una grafica tipo
radar que demuestra 5 dreas de mejora para que el consultor o encuestador identifique en dénde
requiere apoyo el comercio diagnosticado.

A medida que un negocio comienza desde pequefo (micro, con menos de 10 personas
laborando en el mismo) o incluso desde una empresa que emplea tan sélo a una familia nuclear,
encontramos que las necesidades de procesamiento de la informacién comienzan a ser mayores,
conforme la cantidad de personas colaborando en la misma crece o bien, conforme las operaciones
comienzan a ser mas complejas y frecuentes y se requiere tomar decisiones lo mas agil y exacto
posible.

En las empresas en general, se hace necesario el control de los activos, los inventarios, las
cuentas por cobrar y cuentas por pagar, por eso, no es raro que los primeros Sistemas de Informacién
comenzaran precisamente con la necesidad de controlar aquello que la empresa posee o bien, tener
un control estricto de los deudores y acreedores, asi como el control y seguimiento de las obligaciones
fiscales y facturacion.

Conforme la complejidad y necesidades del negocio crece, se hace necesario entonces
registrar y catalogar la informacion de los proveedores, los clientes, recursos humanos y dependiendo
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del giro, el control de calidad, logistica distribucién y/o el control de la produccion vy la eficiencia de la
misma.

A fin de entender mejor el contexto del cual parte una empresa para ser apoyada en temas de
comercio digital, entonces, y retomando el instrumento “Export Checkup-Digital” de COFOCE, se
decidié redisefar el mismo para tomar en cuenta 5 dimensiones que cubren las principales
caracteristicas para que un negocio pueda incursionar exitosamente en el comercio digital.

1. Operacion interna: Evalla si la empresa cuenta control de inventarios, gestion de créditos y
cobranza, contabilidad electrénica, nédminas, facturacion, punto de venta, administracién de
proyectos, control de calidad, control de procesos o manufacturay CRM.

2. Activos para comercio digital: Evalla si la empresa anuncia sus productos/servicios en sitio
web propio y o redes sociales. Comercializacién de productos en aplicaciones propias o
terceras. Venta de productos en online.

3. Marca y marketing digital: Evalta los niveles de posicionamiento y madurez de la marcay o
productos tomando en cuenta la propuesta de valor, el posicionamiento, definicién del target
y estrategias de marketing digital.

4. Estructura organizacional de comercio digital: Evalia si la empresa cuenta con activos
humanos para el comercio digital, asociados estratégicos y procesos definidos de
comercializacion digital.

5. Sistemas de pagos y normatividad: Evalia con qué formas de pago digitales cuenta la
empresa.

Las respuestas de cada empresa en cada una de las dimensiones dan como resultado su Nivel de
Madurez de Economia Digital, dando la base sobre la cual se implementa la estrategia que eleva dicha
madurez.

2.5. Area Automatizacién de operaciones
Esta drea representa el 15% de la calificacidn del nivel de madurez para el instrumento DEAL.

Su importancia estriba en comprender que los Sistemas de Informacidn han evolucionado con el paso
del tiempo, desde la segunda revolucidn industrial cuando las lineas de ensamble lograron impulsar
las capacidades de la humanidad para realizar produccion en masa, cuando se hizo cada vez mas
necesario el aprovisionamiento y control de los materiales, y después de la segunda guerra mundial,
la informdtica avanzd sustancialmente para automatizar tareas de calculo, al dia de hoy, con la baja
en los precios de hardware , software y con las capacidades de los teléfonos mdviles, es cada vez mas
comun que un pequefio comercio pueda acceder a estas herramientas.

Uso de hojas de cdlculo dentro de la automatizacion de operaciones

En algunas empresas y organizaciones de manera frecuente se puede observar que los
colaboradores lleven su control de operaciones mediante hojas de cdlculo para una o varias de las
actividades que se describen en esta seccién, incluso logrando niveles de automatizacion importantes,
como por ejemplo para el control o registro de ndmina, ventas, inventarios o catalogo de clientes y
productos. Sin embargo, para fines de la evaluacion de los niveles de madurez de economia digital, si
en algun rubro de la seccion “Automatizacién de operaciones” se contesta que se hace con una hoja
de calculo, no se toma como valido, en virtud de que a medida que mas personas operan una hoja,
se hace mas dificil y complejo:
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a) El control de acceso, debido a que las hojas de calculo no han sido disefiadas para operarse
por niveles o privilegios para diferentes tipos de usuarios, aunque se puede personalizar, la
idea es simplificarle al empresario las operaciones.

b) Laconfiabilidad de lainformacidn podria cuestionarse, ya que, si no se cuida el punto anterior,
un empleado de la organizacidn podria de manera relativamente facil alterar los datos.

c) Eltiempoy agilidad de la organizacién a medida que mas personas y operaciones intervienen
no son aprovechados de manera éptima.

d) En caso de desastre como fallo de la energia o del hardware o robo de este, la informacién
puede perderse para siempre si no se cuenta con respaldo en la “nube” o en medios externos.

e) Los sistemas informaticos comerciales ya sea realizados como software, apps para teléfonos
mdviles o como Software como Servicio (en la nube), son creados ya sea de manera general
o “ala medida” de las necesidades de las organizaciones, la mayor parte de ellos han pasado
controles de calidad, usabilidad y diseio de interfaces, rendimiento, confiablidad y la mayoria
consideran exhaustivamente la seguridad de la informacidn, por lo que una hoja de célculo
no cae dentro de esta categoria.

De esta manera, el instrumento de evaluacién de niveles de madurez de economia digital
(DEAL) pregunta al empresario la existencia o ausencia de softwares o sistemas automatizados para
las operaciones siguientes:

1. Control de Inventarios o catdlogo de servicios

Para negocios ya sea de venta de productos fisicos, digitales o de servicios, se hace necesario
tener un catdlogo de lo que comercializa para la estandarizacién de precios, control de inventarios,
pedidos oportunos a proveedores, niveles de servicio y la obtencion posterior de informes de
productos mds vendidos, estacionalidad, politicas de descuento, etc.

Mientras mas variedad y variabilidad de productos se tengan en el negocio, mas necesario se
hace este tipo de controles mediante la informatizacién y automatizacion

Puede ser que un comercio tenga una hoja de cdlculo para estos controles, pero este tipo de
software no controla de manera adecuada los accesos de varios empleados, privilegios o multiples
transacciones en distintos puntos de venta, por lo que el sistema mads apropiado para esto es un ERP
(Enterprise Resource Planning) o Sistema Administrativo.

2. Gestidn de créditos y cobranza

Cualquier negocio que venda a crédito a varias decenas cientos o miles de personas, requiere
llevar un registro y control de estos movimientos, si esta tarea se realiza con apoyo de sistemas
informaticos, se logra un ahorro considerable de tiempo e inexactitudes, asi como el anterior punto,
este control lo puede llevar un sistema tipo ERP, y como en el punto anterior, tampoco es conveniente
cuando son varias personas accediendo al mismo, llevarlo en una hoja de céalculo y mucho menos
tener la informacién centralizada en una sola computadora, es mejor disponer de la misma en “la
nube” para prever siniestros en el hardware que lo almacena de manera local

3. Contabilidad electrdnica

Para poder conocer de manera rapida, exacta y eficiente el estado de un negocio, es necesario
automatizar los principales informes o estados financieros, tanto para la toma de decisiones de este
como para cumplir con las normativas que las autoridades fiscales requieren.

16



ECSAUC 10 (2). ISSN ISSN: 2007-8242

En la mayoria de los negocios pequefios, esta actividad la delegan en un contador interno o
externo quien es posible que sea quien opere este tipo de sistemas informdticos. Por lo que es
relativamente normal que casi cualquier empresario conteste que si cuenta con este tipo de sistema
de informacion.

4. Néminas

Cuando se tienen mas de 1 empleado en el negocio, el pago de sus salarios y compensaciones
también se simplifica enormemente el control y el tiempo consumido al usar sistemas informaticos,
de la misma manera, se agilizan los informes ante las autoridades de seguridad social o fiscales cuando
estos lo requieren. Al igual que la contabilidad, muchos negocios pequefios lo delegan con un
contador o bien con despachos administracion de recursos humanos, por lo que también es valido
que el empresario conteste que si cuenta con estos sistemas aun cuando un tercero es el que los
opera.

5. Facturacion

Es comun que este punto se confunda con el que viene a continuacién, para fines de este
diagndstico un sistema de facturacién en México es el sistema informatico que genera el documento
fiscal que de manera legal requiere la autoridad fiscal. Desde que se cred la facturacién electrénica en
México por medio de los Comprobantes Digitales Fiscales en 2005 por medio de software rentado a
terceros, y a partir del afio 2009 ya es posible que un pequefo negocio pueda generar de manera
gratuita sus facturas digitales a través del portal del Sistema de Administracidn Tributaria, por lo que
también es posible que la mayoria de los negocios (que operan de manera formal) contesten que si
tienen este tipo de sistemas.

6. Punto de venta

El sistema punto de venta se centra en el control y automatizacidon de las operaciones de
ventas, algunos sistemas incluyen software y hardware especializado como por ejemplo pantallas
tactiles o bien pistolas que pueden leer cédigos de barras en productos etiquetados para su
procesamiento lo mas rapido posible sobre todo es especialmente uUtil en aquellos negocios que
tienen varias decenas o cientos de ventas por hora. Algunos de estos sistemas tienen integrada la
posibilidad de la generacién del comprobante fiscal, algunos también integran una pequefia
impresora que emite el comprobante para el cliente. Otros sistemas se integran o forman parte de
sistemas ERP mas completos.

7. Administracion de proyectos

En organizaciones cuya funcidn incluye el analisis disefio y puesta en marcha de proyectos
grandes y complejos, se hace necesario controlar las actividades, presupuestos, personas, fechas de
entrega o recursos materiales que se administran durante el proyecto, este tipo de sistemas no todas
las organizaciones los tienen y tampoco seria idéneo llevarlo en una hoja de calculo por las razones
ya expuestas, por lo que sélo se responde que si se cuenta con este software cuando se tiene uno
creado para tal fin.

8. Control de calidad

De la misma manera, existen sistemas informaticos que facilitan la mejora continua, el control
de documentos, indicadores de procesos, el seguimiento de compromisos, las auditorias y las
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revisiones gerenciales, entre otras actividades que dependerdn del giro del negocio, sea para la
manufactura de un producto o por ejemplo para la mejora en consultoria o en fabricas de software,
por lo que no se espera que en general pequenos negocios respondan que lo usen en sus operaciones.

9. Control de procesos o manufactura.

Como su nombre lo indica, este sistema informatico apoya para llevar a cabo el control de
insumos o partes que se ensamblan para fabricar productos, mientras mdas complejo sea el producto
0 mas costosas sean sus partes que lo conforman, mas necesario se hace llevar el control de entradas
y salidas, como por ejemplo para conocer el inventario de trabajo en proceso o para disminuir o
eliminar las mermas o desperdicios.

Estos sistemas pueden ser tan especificos o incluso integrados formar parte de otros sistemas
como por ejemplo para el control de insumos en establecimientos que preparan alimentos o bien
formar parte de otro ERP como en la industria de la construccién, automotriz, de telecomunicaciones
o aeroespacial.

De igual manera es necesario en algunos negocios llevar un estricto control en aquellos
productos que son ensamblados con piezas que son delicadas en su manejo o requieren inocuidad
(por ejemplo, en la industria médica, farmacéutica, o de microelectrénica)

10. CRM (Gestion de la Relacidn con los clientes)

El Sistema de la Gestion de la Relacion con los clientes es mas frecuente encontrarlos en
aquellos negocios cuyo ciclo de venta de producto sea de varios dias o incluso meses, como por
ejemplo en bienes o servicios que no se suelen comprar de manera repetitiva como un automovil, en
los bienes raices o en la venta de servicios educativos o de capacitaciéon o bien para documentar
acciones de servicios como postventa o soporte técnico.

En algunos de estos negocios es necesario hacer prospeccion de clientes y llevar una bitacora
de todas las interacciones con los prospectos como las citas de pre-venta, llamadas telefdnicas,
conversaciones a través de medios digitales, etc. Con el fin de poder cerrar ventas o bien, una vez
adquirido el producto o servicio, para brindar soporte técnico y darle trazabilidad al servicio o bien
para procurar que este cliente me compre en un futuro otro producto o suscripcién con mayor margen
de utilidad (up selling) o por ejemplo para hacer estudios como “si me compré el producto “A”, tal
vez me compre el producto “B” que complementa la venta original, a esto se le conoce como venta
cruzada (cross selling).

Sistemas mds complejos permiten el analisis de datos para mejorar los esfuerzos de publicidad
y ventas.

Aunque pudiéramos pensar que un pequefio negocio no utilizard estos sistemas, se hacen
muy necesarios en aquellos que tienen una fuerza de ventas para llevar un buen control y
centralizacion de la prospeccion de clientes, asi como para establecer metas de ventas y cuidar como
un patrimonio de la empresa a estos prospectos.

Asignando un punto por cada uno de los mismos que la organizacidon tenga y utilice
actualmente, en el entendido que no todos aplican a todos los comercios, ya que por ejemplo un
sistema para llevar el control de la manufactura no aplicaria a una empresa de servicios, y de la misma
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manera los sistemas CRM no siempre son aprovechados sobre todo en comercios donde de la compra
es por conveniencia o que suele tratarse como andnima.

2.6. Area Logistica

Dentro del instrumento DEAL, esta area aporta el 17% del total de la puntuacién, Su
importancia radica debido a que la sinergia actual entre mercados, la interrelacidon entre actores
politico/econdmicos y la eliminacion de fronteras virtualmente hablando, han traido consigo una alta
demanda productiva. La gran mayoria de paises, hace siglos ya, dejaron de ser autosuficientes, en el
afan de contar con mas y mejores productos.

De acuerdo a (Urzelai, 2013), se puede definir la gestion de la cadena de suministro o Suppply
Chain Management (SCM) como la estrategia global encargada de gestionar conjuntamente las
funciones, procesos, actividades y agentes que componen la cadena de suministro, es decir, la
coordinacion vinculada entre cada actor que hace posible el llevar un producto de un punto A a un
punto B en tiempo y forma, entendiendo que cada uno de ellos deje de comportarse de forma aislada,
procurando alcanzar sus propios objetivos, lo que a su vez le permita a la organizacién alcanzar
objetivos comunes. (Urzelai, 2013)

2.6.1. Lainfluencia de la logistica en las Pymes mexicanas

Actualmente, “los clientes evaluan la calidad del producto, el valor agregado del mismo y su
disponibilidad en tiempo y forma, de ahi la necesidad de hacer eficientes los procesos”. Por otro lado,
“La Pyme en México representa el 4.2% de las empresas, genera el 31.5% del empleo y aporta el 37%
del Producto Interno Bruto; de ahi surge la importancia de fortalecer su posicién competitiva en el
mercado” (Cano et al., 2015 p.1). (Cano, 2015)

Es por demas mencionar que la logistica es fundamental dentro de la operacién diaria de estas
Pymes ya que la constante busqueda de competitividad, posicionamiento y ahorros no seria posible
sin una estructura bien fundamentada y cooperativa entre sus integrantes y los entes externos que
facilitan esa operacion.

Las empresas que tienen un buen desempefio logistico y que logran una ventaja competitiva
proporcionan un nivel de servicio superior a sus clientes. Hay sin embargo variadas limitaciones, por
una parte, la cultura empresarial de no contar con buenas practicas laborales, la resistencia y aversion
al cambio y la colaboracidn entre empresas similares en la implementacion de procesos logisticos
integrados.

Gestionar correctamente las cadenas de suministros es, hoy, practicamente una imposicion
para que las organizaciones puedan sobrevivir en el panorama empresarial y, ademas, tengan éxito.
Los mercados son complejos, con clientes cada vez mas segmentados y que exigen productos
diferenciados, e incluso en algunos casos “hechos a la medida” de sus necesidades (Saliva, 2017).
(Saliva, 2017)

2.6.2. Ladinamica logistica en los estados

Los organismos gubernamentales encargados de medir la competitividad empresarial en
México sefialan como problematica mas importante en primer lugar, la debilidad financiera de la
PyME, luego la demora en los pagos, en tercer lugar, la falta de inversidén, posteriormente los
problemas de administracién y organizacién y en quinto puesto los problemas de mercado. Aunque
los problemas relacionados con la innovacion, la falta de encadenamiento productivo y problemas de
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innovacién son mencionados en sexto, séptimo y octavo lugar respectivamente, no se puede afirmar
gue lainnovacién sea un tema secundario, ya que la financiacién y la inversidon puede destinarse tanto
a capital de trabajo como a infraestructura productiva, incluyendo la que requiere las actividades de
innovacion (Géngora y Madrid, 2010). (Géngora, 2010)

Es por esto, que la competitividad logistica empresarial es tan importante dentro de las
organizaciones. No basta tener un producto atractivo para el mercado, si las condiciones de entrega
del producto o servicio y la retroalimentacidn por parte del cliente, no son adecuadas para el 6ptimo
funcionamiento de la Pyme. No basta tampoco una gestion de marketing exitosa, si la misma
organizacién no cuenta con un seguimiento posterior a la venta adecuado a las necesidades el cliente
objetivo y que se vaya adaptando a la demanda subsecuente.

La logistica sigue diversas premisas de manera general, no obstante destacan, dentro de las
cadenas productivas, sobre todo las enfocadas a las capas de informacién, mercancias, personas,
instituciones, tecnologias, instituciones, regulaciones e infraestructura, entre otras y el crear
ambientes propicios para operar eficientemente, crear nuevos sistemas de trabajo, incorporar
mejores practicas internacionales, desarrollar servicios de alto valor agregado y generar, en alineacién
con otras industrias de elevada importancia para el pais que sean favorables tanto para el mercado
interno como para el comercio internacional (Moreno, 2018). (Moreno, 2018)

2.6.3. Guanajuato como epicentro logistico del pais

El estado de Guanajuato se ha caracterizado histéricamente por estar en el centro del mapa.
No solo retérica sino geograficamente. Esta ventaja le permite acceder al 80% del mercado mexicano,
70% de los establecimientos y del comercio internacional. De la misma forma conecta via carretera o
ferroviaria con los principales puertos en los litorales o frontera con Estados Unidos.
Cabe seialar que es la sexta economia por su participacién en la generacion del PIB con el 4.15%
INEGI (2018). (INEGI, 2020) “Afortunadamente hemos tenido una politica de continuidad, digamos
20 afios donde los resultados no necesariamente tienen que verse reflejados en tu administracion,
sino mas alla de tres o seis afios. La planeacién que hemos llevado es hacia 2035”, enfatizé Miguel
Mdarquez Marquez ex gobernador del estado de Guanajuato (Ramirez, 2016). (Ramirez, 2016)

La Coordinadora de Fomento al Comercio Exterior del Estado de Guanajuato (COFOCE) seiala
gue no se trata de dejar el mercado tradicional, sino mantener una estrategia combinada para seguir
siendo competitivas y contar con mayor presencia en el mercado extranjero (Gobierno del Estado de
Guanajuato, 2018). (Gobierno del Estado de Guanajuato , 2018)

2.7. Area Posicionamiento de Marca

Esta seccidn aporta el 24% al instrumento DEAL. De acuerdo con Philip Kotler referido por,
(The Branding Journal , 2020) el posicionamiento de marca es el acto de disefiar la oferta e imagen de
la compafiia para ocupar una posicion distintiva en la mente del mercado objetivo. Esto significa que
el posicionamiento de marca son las estrategias utilizadas para diferenciar una marca de su
competencia y ocupar un lugar en las mentes de los consumidores.
Este posicionamiento se construye mediante una comunicacion efectiva y permanente de los
atributos, beneficios y diferenciadores de la marca hacia nuestro mercado meta.

Estos atributos los ha definido previamente la empresa como parte de su estrategia de
negocios, eligiendo aquellos que sean relevantes o generadores de valor para los consumidores,
permitiendo que la marca sobresalga entre la multitud de ofertas existentes, facilitando que las
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personas recuerden y compren sus productos o servicios gracias a que se ha creado un lazo de
confianza entre la marca y el consumidor, el cual, percibe un valor (racional o irralcional) de dicha
marca sobre otras.

En la actualidad, y en un entorno de Economia Digital, este posicionamiento de marca se logra
a través de estrategias de marketing, el cual puede ser tradicional o digital, teniendo en cuenta que
el consumidor no reconoce entre medios online y offline (Garcia y Fernandez, 2016) sin embargo, esta
acostumbrado a recibir mensajes por multiples canales, esta dispuesto a interactuar mds y exige una
comunicacidon mas personalizada. Entender y aplicar estas premisas es fundamental en el marketing,
y especificamente disefiar contenidos para los canales online, pues no se trata de adaptar las
campafias para su versién en internet, o a cierta red social, sino en encontrar dénde se encuentra el
consumidor que queremos alcanzar, que mensaje le queremos hacer llegar y que formato es el mas
adecuado para crear un lazo, un didlogo con el consumidor, teniendo en cuenta que el internet, las
redes, las aplicaciones, los medios electrdnicos e incluso los medios tradicionales y otros canales de
marketing alternativos son plataformas que nos permiten establecer una relacién con los
consumidores para engancharlos (Engagement).

Por tanto, ante la necesidad de todo negocio para sobrevivir hoy en dia, y ante estas multiples
opciones para generar posicionamiento, es indispensable contar con un plan de marketing, y si ese
negocio busca incursionar en la Economia Digital, su estrategia de marketing debe incluir los canales
online, los cuales permiten una retroalimentacién, un feedback al momento para descubrir lo que
piensan o cdmo creen que se podria mejorar el producto. El marketing digital permite una relaciéon
bidireccional ademds que es mas econédmico que el tradicional, permitiendo pequefias y medianas
empresas llegar a un mayor nimero de clientes potenciales pues no existir barreras geograficas. Por
otro lado, el marketing digital puede demandar mucho tiempo, estrategia, sensibilidad y objetivos
claros para que las acciones tengan éxito, mas si se manejan diversas redes sociales, pues es necesario
realizar publicaciones y comentarios varias veces al dia, responder a los seguidores en las redes
sociales, actualizar informacion, etc. (OBS Business School, 2020)

Una vez que se ha logrado el posicionamiento, se tiene la ventaja de poder generar mejores
contenidos para seguir fortaleciendo la estrategia, haciendo el disefio y los elementos visuales mas
intuitivos, pues al contar con una marca posicionada, es mas sencillo saber qué mensaje comunicar y
a qué publico va dirigido el mensaje, ademas de que se justifican las estrategias de precio, pues el
consumidor puede estar dispuesto a pagar mas por el valor y la confianza que le genera la marca.

2.8. Area Comercio digital

El instrumento DEAL, contempla el area de comercio digital que es una de las mas
importantes, ya que aporta el 32% del total del nivel de madurez de digitalizacién
De acuerdo con (Gartner, 2020) el comercio digital es la compray venta de bienes y servicios utilizando
canales digitales como Internet, redes moviles e infraestructura comercial.

Algunos ejemplos de comercio digital incluyen las actividades de marketing que respaldan
estas transacciones, incluidas las personas, los procesos y las tecnologias para ejecutar la oferta de
contenido de desarrollo, analisis, promocidn, fijacién de precios, adquisicion y retencion de clientes y
experiencia del cliente en todos los puntos de contacto a lo largo del proceso de compra del cliente.

Para tal fin, el drea de comercio digital incluye las siguientes dimensiones del cuestionario:
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DIMENSION 2 Activos para comercio digital

Esta dimensidon evalla el drea de la tecnologia a la que se refiere el concepto de comercio
digital por lo que se le pregunta al comercio por todas las herramientas tecnolégicas, mercadeo,
comunicacion, o plataformas digitales (desarrollos propios o realizadas por terceros) con las que
cuenta y en qué grado las utiliza, para poder anunciar, promover o vender sus productos.

No se incluyen plataformas o sistemas especificos de pago ya que esta seccién se pregunta
por separado debido a su importancia y también dado que algunos comercios optan por Unicamente
utilizar estos sistemas digitales en sus procesos de comercializacion.

DIMENSION 3 Marca y marketing digital

Esta dimension del instrumento es una de las pocas que no se contempla como un mero
inventario, sino que evalua en qué grado se impulsa y promueve el comercio a través de herramientas
digitales o a través de redes sociales, asi como el uso y aprovechamiento de los datos para conocer al
cliente.

También evalla si el comercio acostumbra a realizar inversiones en publicidad digital, e
incluso si cuenta con un plan especifico.

Las enormes ventajas que brindan las herramientas del marketing digital para el
posicionamiento de la marca ayudan sin duda a posicionar el producto o servicio en la mente del
consumidor, asi mismo se evalla qué tanto se aprovecha la informacién que se tenga sobre los
clientes para promover el remarketing o la venta a un mismo cliente.

DIMENSION 4.1 Activos humanos

Los activos humanos y los procesos de comercializacién digital son importantes y forman
parte del concepto de comercio digital, por lo que esta seccién evalla en qué grado la organizacion
capacita y aprovecha las competencias de su personal y la gestion de su conocimiento en temas de
ventas digitales o bien si estas habilidades las aprovechan contratando a un proveedor o agencia
externa.

2.9. Area Sistemas de pago

Esta seccién aporta en 12% al nivel de madurez, y se evalla de manera independiente, se
considera especialmente importante debido a que en la actualidad existen una gran cantidad de
métodos y opciones de pago en el mercado, algunos comercios incluso pueden no contar con ninguna
de las herramientas, procesos o habilidades descritas anteriormente pero si incorporan un sistema de
pago digital, entonces el instrumento considera que ya estan en nivel inicial de madurez digital.

Se organizaron como inventario mencionando sistemas especificos y alineado a los métodos
de pago que mas se utilizan en México de acuerdo con (Asociacion de Internet MX, 2019) los cuales
son Tarjeta de crédito/debito, intermediario de pago (aqui se mencionan marcas especificas bien
posicionadas en el mercado), depdsitos bancarios y pagos contra entrega.

El equipo académico decidié incorporar también el sistema mexicano CoDi (Cobros Digitales)
debido a su potencial importancia y proyeccién, asi como su conveniencia y cero cobro de comisiones.
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3. Método
La Universidad de Celaya por medio de su Ecosistema de Innovacién ejecuto el proyecto de la
Transformacion Digital de MiPymes en Celaya y la regién mediante dos fases. En la primera fase la
cual fue ejecutada en los meses de enero a junio del 2020, mas de 1000 alumnos tuvieron la labor de
digitalizar alrededor de 571 MiPymes, es decir, aumentar el nivel de madurez digital de las mismas.
Cabe aclarar que dicha digitalizacidon dependia del nivel en el que la empresa se encontraba y cada
alumno tenia la decisién de cubrir algunas de las 5 dreas antes expuestas.

Como parte de la primera fase, se realizé el diagndstico del nivel de madurez de digitalizacidn
en las MiPymes de la ciudad de Celaya, Guanajuato y la regién, entre febrero y marzo de 2020.

Las empresas seleccionadas pertenecian también a los siguientes giros especificos:
8 empresas productoras y comercializadoras de dulce de cajeta (propio de la regién de Celaya, Gto)

5 productores de molcajetes (mortero de piedra volcanica para preparar salsas tradicionales
mexicanas)

6 empresas del giro metalmecdnica

2 empresas del giro de Agroalimentos

Enfoque: Cuantitativo

Disefio: Encuesta en muestra no probabilistica, no experimental.
Alcance: Exploratorio

El muestreo fue por conveniencia de 571 Pymes de diversos giros de Celaya Guanajuato y
regiones aledaiias, se le permitid a estudiante que seleccionara el comercio donde lo quisiera aplicar
y a algunos estudiantes se les asignd algln negocio de manera directa si ambos estaban de acuerdo.

3.1. Disefio del Instrumento DEAL y el diagndstico en empresas del Estado de Guanajuato

en México.

En febrero del 2020 se empezaron reuniones con equipos de expertos (empresarios, COFOCE,
autoridades educativas entre otros) para elaborar un diagnéstico que pudiera ubicar a las empresas
dentro de un nivel de infraestructura digital y de ahi poder partir para que los alumnos ayudaran a las
MiPymes a implementar un plan para su digitalizacién. Como primer acercamiento COFOCE envia un
cuestionario el cual es analizado y se observa que podria ser dificil de aplicar debido a la longitud y
tipo de preguntas que se contenian.

Después de varias iteraciones se presenta un archivo excel en donde solamente el estudiante
tenia que plantear diferentes preguntas con dos posibles respuestas: Si o No.

Para corroborar su eficacia, el departamento de investigacidon de la Universidad de Celaya
procede a realizar una prueba piloto con una muestra por conveniencia de 25 empresas teniendo
como resultado una respuesta positiva por parte de los aplicantes y los empresarios debido a la
facilidad de las preguntas y al poco tiempo que se demora su aplicacidn, soélo se hicieron ajustes
menores en la redaccidn y métodos de insercidn de las respuestas dentro del instrumento.
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Una vez disefadas las preguntas que el equipo de expertos y aplicada la prueba piloto y
realizar los ajustes derivados de la prueba se procedié a la aplicacidn masiva en una muestra por
conveniencia de las posibles unidades a digitalizar como parte de la materia de Economia digital en la
Universidad de Celaya.

3.2. Calculo de los Niveles de Madurez

Para calcular los niveles de madurez, después de realizar las preguntas se procede a asignar
un punto por cada respuesta de “Si” en todas las dimensiones, se asigna de esa manera, por que se
considera que esto representa la existencia y uso de estas herramientas, dentro de la organizacion,
asi como su aprovechamiento y explotacion exitosa.

IM

La dimensidén 3 “marca y marketing digital” es la Unica donde no se asigna un punto en la
contabilizacidn de preguntas del instrumento de diagndstico, sino que en la misma, se reconoce que
para lograr posicionar en la mente del consumidor y explotar exitosamente una marca, el proceso no
es inmediato, es incremental, requiere tiempo, en ocasiones varias interacciones con la marca
(exposicion) y recomendaciones, asi es como el proceso del consumidor que propone (Kotler et al,
2016) pasa por las fases de Atencidn, Atraccidn, Averiguacion Accion y Apologia o recomendacion).

En el Apéndice 2 se explica a detalle cdmo se contabiliza la dimensidn 3.

Tabla 1. Aportacidn de cada area al nivel de madurez

Areas de oportunidad | Puntuacién Porcentaje de
diagnosticadas Maxima a | aportacion para el
obtener nivel de madurez

Automatizacidn de operaciones 10 15%

Comercio Digital 21 32%

Logistica 11 17%

Sistemas de pagos 8 12%

Marca 16 24%

Nivel de madurez 66 100%

Tabla 2. Rangos de puntaje por nivel

Nivel diagnosticado Etiqueta Rango de puntaje
(De 66 puntos posibles)

Nivel 1 Inexistente 0%

Nivel 2 Incipiente 0-25%

Nivel 3 Fan de |Ia 26-50%
tecnologia

Nivel 4 Usuario 51-70%
habitual

Nivel 5 Negocio 71-100%
electrénico
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3.3. Explicacion de cada nivel de madurez
Nivel 1 Inexistente

Un nivel de madurez inexistente, indica que el negocio evaluado:

e No utiliza ningun sistema de informacion, ni una aplicacién en un dispositivo mévil para apoyo
en sus operaciones diarias de comercializacion.

e No tiene estandarizados documentados o automatizados procesos de logistica y/o
distribucién ni tiene convenios con terceros para el envio manejo o distribucidén de productos
fisicos ni exporta.

e No se realizan esfuerzos de publicidad o posicionamiento de marca por medios digitales

e No realiza ventas usando algin medio de comunicacion mediado por computadora o
dispositivo movil, o mensajeria digital

e Solo acepta pago en efectivo o con cheque

e Tal vez utilice una computadora con una hoja de cdlculo que tampoco le aporta elementos de
automatizacidn observables por las razones ya expuestas.

e  Estas caracteristicas le darian una calificacién de 0 de los 66 puntos posibles

Nivel 2 Incipiente

Un nivel incipiente implica obtener hasta el 25% del total de la puntuacidn, se entiende que
pudiera tener una mezcla de opciones en todas las dimensiones, y para lograr esta puntuacion
dependerd mucho del tipo de negocio, asi como de los clientes o industria en la que tenga
operaciones. A manera de ejemplo, aqui pudiera encontrarse un negocio que ya automatiza algunas
operaciones, pero pudiera no tener sistemas de pagos electrénicos e incluso poder tener operaciones
incipientes en exportacion. En otro ejemplo, pudiera ser un comercio que por el contrario tiene varias
operaciones electrénicas como por ejemplo un restaurante que ofrece pedidos a domicilio a través
de sistemas de mensajeria instantanea, y tal vez pudiera contar con un sistema muy bien establecido
tipo ERP especifico de su industria, pero cuenta con pocos o ningun esfuerzo para el posicionamiento
de sumarca a través de medios digitales, ni tiene operaciones integradas a través de sus proveedores.
Habitualmente encontramos aqui microempresas con presupuestos muy limitados o nulos para
promocioén de marca o para la mejora de sus procesos operativos apoyados con tecnologias de la
informacién, asi mismo, habitualmente como consecuencia de lo anterior hay poca o nula
capacitacion al personal en temas digitales.

Nivel 3 Fan de la tecnologia

Este nivel de madurez representa entre el 26% y 50% del total de puntos posibles a obtener
en el diagndstico, Al igual que el anterior el producto es la mezcla de diversos factores, que se logran
dependiendo del tamafio, giro y/o industria.

Se le denomind de esta manera porque aqui encontrariamos negocios que han identificado
gue las tecnologias digitales son un aliado importante para su negocio, pudieran tener varios sistemas
de informacidn apoyando sus operaciones, asi como personal capacitado para el uso de los mismos,
y pueden percibirse esfuerzos aislados o incipientes para posicionar la marca a través de medios
digitales, puede o no tener sistemas de pagos digitales.
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Nivel 4 Usuario habitual

Este nivel de madurez representa entre el 51 y el 70% total de puntos posibles a obtener en
el diagndstico, un negocio de este tipo ya se le percibe mds convencido del potencial del uso de
Tecnologias y Sistemas de Informacién, también se podrian observar esfuerzos para el
posicionamiento de marca a través de medios digitales para poder diferenciar su negocio, sin
embargo, todavia requiere una intervencidon mas a fondo para afianzar a largo plazo sus esfuerzos,
desarrollar competencias y actitudes en el personal de la organizacién vy asi lograr una verdadera
transformacidn digital integral y sostenible en el largo plazo. Como veremos en la descripcion del nivel
5 a continuacién, hay factores complementarios que se requieren para lograr esos cambios
estratégicos y de largo plazo que este instrumento no mide, debido a la conveniencia, ya que esta
dirigido principalmente a Pymes con presupuestos limitados.

Nivel 5 Negocio Electrénico

De acuerdo con (Gonzalez, 2009), todos los sistemas informaticos y actividades descritas en
las cinco dimensiones evaluadas, estdn intimamente ligadas e interconectadas y proveen valor a la
empresa, y a toda su industria, por lo que, si facilitan la colaboracién entre todos los participantes de
la cadena de suministro, es posible explotar todo este capital

Para algunos autores como Ming-Ling (2001), mencionado en (Gonzalez, 2009), CRM y SCM
son los precursores del E-business y conceptualizan su interaccion como se muestra en la figura 2.
Entonces, para considerar una empresa como Negocio Electrénico es necesario tener al menos la
infraestructura esencial de apoyo, comenzando por una base de datos coherente, bien estructurada
de los datos mds importantes para poder tener la informacion rdpida y oportuna como clientes,
proveedores, inventarios exactos, catdlogo de productos, ventas y datos financieros importantes para
la toma de decisiones.

Toda esta informacidn si esta integrada en un solo sistema y se comparte a través de la
corporacidn, o mejor aun entre los integrantes de la cadena de suministro, permitird que se tomen
decisiones a tiempo y si los proveedores nos comparten la informacién de su produccién y tenemos
controlada y monitoreada la logistica, permitira que puedan cumplirse los tiempos de entrega de los
productos a los clientes, al tener la informacién lo mas rapido posible, asimismo si se integran los
sistemas de facturacion con los sistemas contables de los clientes, por medio de facturacién , pagos
digitales y banca electrdnica, se permitirdn ahorros considerables de tiempo y de recursos
administrativos.

De igual manera si se controla y se conoce el flujo de los productos a través de la cadena de
suministro, se podria conocer en todo momento el estatus de los pedidos y poder dar a conocer esta
informacién a todos los interesados.

De acuerdo con Hartman, A. Sifonis, J. y Kador, J. (2000) mencionado en (Gonzalez, 2009),
una empresa Net-Readiness (E-Preparada) es aquella en la que ha logrado obtener una transicion
hacia un negocio electrdnico asi que en dicho concepto, Net-Readiness es una combinacién Unica para
cada organizacidn, de cuatro pilares que le permite a las empresas desplegar procesos de negocios de
alto impacto que estdn enfocados, contabilizados y medibles. Los cuatro pilares son: Liderazgo,
Gobernabilidad (tecnoldgica), las competencias del personal dentro de la organizacién y las
Tecnologias de la Informacién. Dado que en el presente estudio solo nos enfocamos en la “economia
digital”, encontramos entonces que ya no se miden aspectos como la gobernabilidad, el liderazgo y
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las competencias, los cuales son esenciales para realizar la transicion a un verdadero negocio
electronico.

Toda la integracién ideal de un negocio electrénico se puede observar en la figura 3

Figura 3. Sistemas de Informacién integrados en un Negocio Electrénico

m Adrninis'raCié“ del
sitio web
m

Administracién de
transacciones

Administracién de la cadena de suministro

CM)

2o 9wwo)-3

CRM

(ERP)

Planeacion de Recursos Empresariales

Ventas

Fi Puntes ges\l"anta
inanzas 1
y contabilidad { )
Manufactura Administracién de
Laler érdenes (procurement)

Back - Office Front - END

4. Resultados
Los alumnos de la Universidad de Celaya comenzaron con la aplicacidn del instrumento DEAL
desde febrero 2020 a 571 MiPymes para conocer su situacion en ese momento, obteniendo como
resultados en marzo 2020 un promedio en general de un nivel 2 de los 5 que presenta el instrumento.

Entre las mayores carencias o dreas de mejora, se encuentran la logistica, la comercializacion
digital y los sistemas de pago digitales ya que en su mayoria la gente utilizaba los medios de
tradicionales (como pagos en efectivo o cheques) para llevar a cabo todo este tipo de operaciones.

Durante dos meses los alumnos estuvieron trabajando con las empresas y en el mes de mayo
se procedio a aplicar de nuevo el instrumento, obteniendo que un 51% de las empresas en promedio,
obtuvieron un mayor aumento en la automatizacion de operaciones y la posicién de su marca, de esta
manera se logré que en general los comercios pasaran del nivel 2 al nivel 3.
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Los resultados obtenidos en las dreas en ambos diagndsticos se presentan en la tabla niumero

Tabla 3. Resultados obtenidos en los niveles de madurez

Nivel de Nivel de

Madurez Madurez

(marzo) (mayo)
Automatizacidon de operaciones 43.3 60.0
Comercio Digital 26.2 50.5
Logistica 22.7 45.0
Sistemas de pagos 23.6 42.1
Marca 41.6 53.3
Nivel de madurez 32% 51%

Para propésitos de este estudio se clasificaron las empresas de acuerdo con el nimero de
colaboradores, no se contemplaron las ventas anuales (esto debido a sensibilidad de la informacién).

Microempresa. - 10 colaboradores o menos
Pequefia empresa. - 11-50 colaboradores
Mediana empresa. - 51-250 colaboradores
Empresa grande. - Mas de 250 colaboradores

La distribucion porcentual de la muestra fue de acuerdo con la figura 4

Figura 4. Distribucidon de la muestra por empresas

Mediana Grande
Pequefia 5o N — 3%

17%

Una diferencia que se tuvo fue una pequefia reduccion de las 571 empresas a 565 debido a la
pandemia de COVID-19 que se vivia en ese momento en el mundo.
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En lafigura 5 se puede observar que en la primera muestra, los niveles de madurez obtenidos,
eran uniformes sin importar mucho el tamafio de la empresa y aumentaban mientras la empresa
manifestaba tener mas empleados, lo cual puede deberse sin que esté abordado como un propédsito
de este estudio, a que a mayor exigencia del mercado y prosperidad del negocio, mas presupuestos
se destinan a la comercializacidon por medios digitales

Figura 5. Niveles de madurez por tamafio de la empresa
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En la figura 6 se puede apreciar el incremento porcentual en niveles de madurez entre enero
y marzo 2020

Figura 6. Incremento porcentual por empresa enero-marzo 2020
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5. Discusion
El instrumento de diagndstico DEAL se diseild, entre noviembre y diciembre de 2019, se probd
y aplicé en enero de 2020, cabe mencionar que la cuarentena provocada por COVID-19 inicié en
México en marzo de 2020, lo que significa que muchos de los comerciantes no sabian qué tanto
necesitarian estas herramientas hasta que se enfrentaron con la realidad de tener que cerrar sus
puertas.

Esta coyuntura permitid (en la mayoria de los casos) la aceleracion en la aplicacion y adopcion
de las propuestas de los estudiantes

Como se puede observar en la dimension que se logré el mayor crecimiento fue en Comercio
digital, seguido de la logistica y el sistema de pagos. El instrumento permitié detectar de manera muy
agil con qué contaba el comercio y qué le hacia falta por implementar.

De acuerdo con lo observado, al comparar las dos muestras, las empresas con mayor cantidad
de empleados son quienes mas incremento obtuvieron en niveles de madurez. Esto se podria deber
a que cuentan con mayores presupuestos, o bien por su tamafio, estas empresas han aprendido que
requieren organizarse con politicas, procedimientos y planes de capacitacién que seguramente
permiten adoptar estas tecnologias y procesos de manera mas rdpida.

Sin duda que una limitacion de este estudio es que aun cuando se les entrend a los estudiantes
para evaluar mediante el instrumento a los comercios, existe la posibilidad de cometer errores por
subjetividad en las respuestas de los comerciantes. También seria interesante realizar a futuro un
estudio para saber si hay mas factores (aparte del nUmero de empleados) que permitan implementar
de manera mas sencilla las mejoras en comercio digital, como por ejemplo, la antigliedad del negocio,
el tipo de liderazgo dentro del comercio, las competencias adquiridas por el personal derivado de
acciones como planes de capacitacidn o estrategias o bien la propia cultura organizacional.

También se hace pertinente analizar aspectos financieros como qué tanto estas tecnologias
de economia digital impulsan o incrementan las ventas, retorno sobre la inversién o bien la mejora en
la competitividad con respecto a otros negocios que permanecen sin hacer cambios.
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Apéndice 1

Aportacion de cada pregunta a las areas de oportunidad

) U Op 0
Automatizaciéon de
1. Control de Inventarios o catdlogo de servicios operaciones
Automatizacion de
2. Gestidn de créditos y cobranza operaciones
Automatizacion de
3. Contabilidad electrdnica operaciones
Automatizacion de
4. Nédminas operaciones
Automatizacion de
5. Facturacion operaciones
Automatizacion de
6. Punto de venta operaciones
Automatizaciéon de
7. Administracion de proyectos operaciones
Automatizacion de
8. Control de calidad operaciones
Automatizacion de
9. Control de procesos o manufactura operaciones
Automatizacion de

10. CRM (Gestion de la Relacidon con los clientes)

operaciones

Total Dimensién 1

DIMENSION 2 Activos para comercio digital

2.1 Anuncia (solo anuncia) sus productos a través de:

Comercio Digital

2.2 ¢Utilizas alguna aplicacion para apoyo a tus procesos de
comercializacién

Comercio Digital

2.3 Vende (cierra la venta) de sus productos a través de
(MENSAJERIA):

Comercio Digital

2.4 Vende (cierra la venta) de sus productos a través de
(PLATAFORMAS):

Comercio Digital

Total Dimensién 2

0
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DIMENSION 3 Marca y marketing digital

3.1 ¢Cudl es la principal propuesta de valor de la marca o del

DIMENSION 4 Estructura organizacional de comercio digital
4.1 Activos humanos

producto? Marca
3.2 Indique cual de las siguientes afirmaciones es la que aplica

a su marca: Marca
3.3 ¢Conoce quiénes son sus clientes...? Marca
3.4 inversion en Marketing Digital: Marca
Total Dimension 3 0

Las ventas en linea las maneja una agencia externa Marca
Contamos con personal especializado en ventas en linea | Marca
Contamos con personal bilinglie de atencidn al cliente Marca
Contamos con personal interno de comercio exterior Marca
Contamos con personal interno especializado para
Marketing Digital Marca

Tenemos un plan permanente de capacitacion en temas
digitales

Marca

Total Dimension 4.1

4.2 Asociados estrategicos

Empresa de paqueteria (UPS, FedEx, DHL, Estafeta, entre

5.1 Formas de pago

otros) Logistica
Distribuidores en el extranjero Logistica
Agente aduanal Logistica
Otros prestadores de servicios para la comercializacién Logistica
Total Dimensidn 4.2 0

4.3 Logistica y atencion al cliente
Procesos de seguimiento de pedidos digitales Logistica
Procesos de atencion al cliente en linea Logistica
Procesos para envios Logistica
Plataformas seguras de pago para pedidos digitales Logistica
Proceso para devoluciones de pedidos digitales Logistica
Politicas de venta en linea Logistica
Términos y condiciones de venta en linea Logistica
Total Dimensién 4.3 0

DIMENSION 5 Sistemas de Pagos

Efectivo/Cheques

NO APORTA

PayPal.

Comercio Digital

Tarjetas de crédito/débito.

Comercio Digital

Cargo contra entrega

Comercio Digital
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Pago con el mavil (NFC) (Apple Pay, Samsung Pay Google
Pay)

Comercio Digital

Otras Apps de pagos como MercadoPago

Comercio Digital

Criptomonedas.

Comercio Digital

Transferencias bancarias y/o SPEI

Comercio Digital

Otros sistemas de pago digitales

Comercio Digital
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Apéndice 2

Contabilizacion de puntuacién para la dimensién 3 “Marca y Marketing digital”

Como se puede observar esta seccidn requiere que la organizacion madure y posicione su
marca a través de distintas estrategias, por lo que es la Unica seccién del instrumento donde cada
respuesta es una puntuacidn incremental a la anterior posible.

Pregunta Posibles respuestas Puntuacién asignada
3.1 ¢Cudl es la principal | No se tiene identificada 0
ropuesta de valor de la marca .
P q pl ducto? Precio 1
o del productos -
P Calidad 2
Productos innovadores 3
Productos diferenciados 4
Productos Unicos en el mercado y/o que 5
nadie mas ofrece
3.2 Indique cudl de las | Notenemos una marca 0
siguientes afirmaciones es la | La marca es nueva 1
que aplica a su marca: Aunque tiene tiempo la marca no es 2
reconocida
La marca tiene algunos seguidores 3
4
La marca es ampliamente reconocida
pero no es lider
5
La marca es lider en el mercado regional
6
La marca es lider en el mercado nacional
La marca es lider en el mercado 7
internacional
3.3 ¢Conoce quiénes son sus | Realmente no lo sabemos 0
clientes...?
Tenemos una ligera idea 1
Tenemos una buena idea 2
Lo sabemos con certeza 3
Tomamos acciones para monitorearlo y 4
saberlo
No se hace inversion alguna 0
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3.4 inversion en Marketing
Digital:

Se hacen inversiones ocasionales

Se hacen inversiones constantes

Tenemos una partida y un plan

Tenemos una partida y un plan anual de
Marketing Digital a nivel nacional e
internacional

AIWIN|E-
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