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RESUMEN

Para comprender mejor el valor estratégico que aportan las
aplicaciones e-business a las empresas es necesario contar con
un modelo de clasificacion basado en un marco teorico. El ob-
Jetivo de este estudio es proponer un modelo de clasificacion de
aplicaciones utilizando la cadena del valor de Porter y basado
en datos de portales corporativos de grandes empresas presen-
tes en Chile. Para este proposito se realizo un andlisis de clases
latentes, subconjunto del modelado de ecuaciones estructurales
que se utiliza para encontrar segmentos en datos categoricos
multivariados y que relaciona un conjunto de variables obser-
vadas con un conjunto de variables latentes. Los resultados del

analisis sefialan ocho areas donde se ubican las principales
aplicaciones e-business: reclutamiento y seleccion, estructura fi-
nanciera y corporativa, detalle del producto y/o servicio de la
empresa, mercadotecnia del producto y/o servicio, datos geogra-
ficos de la organizacion, canales de servicios postventa, loca-
lizacion de la organizacion, y recopilacion de informacion del
cliente. Ademas de establecer una nueva clasificacion de apli-
caciones e-business, la principal contribucion de este trabajo se
asocia a indicar patrones donde las empresas pueden focalizar
esfuerzos para potenciar areas organizacionales que carecen de
automatizacion y generar ventajas competitivas.

Introduccion

Hoy en dia los negocios
electronicos juegan un rol es-
tratégico en la economia mun-
dial. E-Marketer (2018) proyec-
ta que las ventas a nivel global
por medio de comercio electro-
nico minorista alcanzaran los
USS$ 4,135x10" al afno 2020,
con una tasa de crecimiento
cercano al 20% para ese perio-
do y con un porcentaje del to-
tal de ventas al por menor del
17,5%. En esta misma linea, a
nivel regional, segin el indice
Mundial de Comercio
Electronico realizado por Linio
(2018), del total de ventas de
comercio electronico en el
mundo, América Latina aporta
casi el 3%, representando para
el ano 2019 el 3,5% de las
ventas al por menor en la re-
giéon. Ademas, proyecta un
incremento anual de hasta un
15,7% para el mismo periodo,
principalmente gracias a la re-
duccién de la brecha digital, la
inversion en infraestructura y

una poblacioén cada vez mas
bancarizada.

Mientras tanto en Chile, y
segin el Centro Economia
Digital de la Céamara de
Comercio de Santiago (CCS,
2019), las ventas e-commerce
durante el 2018 alcanzaron los
US$ 5,2x10°% y se proyecta
crezcan a US$ 7x10° para el
2019, una cifra sin precedentes
que consolida el rol estratégico
de los avances digitales en el
sector. Tal crecimiento ha in-
centivado la adopcion de nue-
vos modelos de negocios que
integran internet a todas las
actividades comerciales.

El concepto de negocios
electronicos (e-business) hace
referencia a la aplicacion de
tecnologias de informacion y
comunicacion (TICs) como
complemento a las actividades
empresariales, a fin de mejorar
los servicios y la gestion de
sus operaciones. En concreto,
los e-business son descritos
como un conjunto de procesos
y herramientas que permiten a

las organizaciones usar las tec-
nologias de informacion basa-
das en internet para conducir
los negocios interna y externa-
mente (Pilinkiene, 2013).
Ademas, se sefiala que muchas
organizaciones estan replan-
teandose sus negocios en tér-
minos de internet y esta nueva
cultura y capacidades; de este
modo, serd posible integrar la
tecnologia de internet para re-
disefiar sus procesos de manera
que fortalezcan sus ventajas
competitivas (Tallud, 2014). En
general, la mayoria de las defi-
niciones en la literatura respec-
to a e-business concuerdan en
que las empresas ven en su
adopcion un mecanismo para
implementar estrategias innova-
doras que capitalizan mejor el
poder de internet con los cam-
bios en los mercados tradicio-
nales. En este contexto, existe
una tendencia a estudiar dicha
adopcion en las pequefas y
medianas empresas (Pymes), en
desmedro de las grandes cor-
poraciones, pues se presume

que estas ultimas conocen y
materializan mejor los benefi-
cios asociados. Segun una
encuesta longitudinal (ELE,
2015), la mayoria de las gran-
des empresas Chilenas utili-
zan comercio electronico.
Chile es un pais con una po-
blacion de ~18x10° habitantes,
con un crecimiento econémi-
co anual del 1,6%, donde un
66,5% de las familias tiene
acceso a internet (OECD,
2016). Chile es considerado
un lider entre los paises
Latinoamericanos de acuerdo
al indice de e-commerce, pero
muy por debajo de los indica-
dores que muestran las econo-
mias deasrrolladas (Grandon y
Ramirez-Correa, 2018). Estas
cifras hacen de Chile un buen
caso de estudio para explorar
las aplicaciones electronicas
de e-business en las grandes
empresas.

Por otro lado, diversos in-
vestigadores sostienen que un
modelo de clasificacion para
las aplicaciones e-business es
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E-BUSINESS APPLICATIONS MODEL IN LARGE COMPANIES: AN EMPIRICAL VALIDATION

Elizabeth E. Grandon, Patricio E. Ramirez-Correa and Jaime S. Luna

SUMMARY

To better understand the strategic value that e-business ap-
plications bring to companies, it is necessary to have a clas-
sification model based on a theoretical framework. This study
aims to propose a classification model of e-business appli-
cations based on Porter's value chain and on data collected
from corporate portals of large companies that do businesses
in Chile. For this purpose a latent class analysis was carried
out, a subset of the structural equation model that is used to
find segments in multivariate categorical data and that relates
a set of observed variables with a set of latent variables. The
results of the analysis indicate eight areas where the main

e-business applications are located: recruitment and selec-
tion, financial and corporate structure, detail of the product
and service of the company, products or service marketing,
organization’s geographic data, after-sales service channels,
organization location, and customer information gathering.
In addition to establishing a new classification of e-business
applications, the main contribution of the study refers to the
indication of patterns where companies can focus their efforts
to strengthen organizational areas that lack automation and
generate competitive advantages.
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RESUMO

Para compreender melhor o valor estratégico com que con-
tribuem os aplicativos e-business para as empresas é neces-
sario contar com um modelo de classificagdo baseado em um
marco teorico. O objetivo de este estudo é propor um modelo
de classificagdo de aplicativos utilizando a cadeia de valor de
Porter e baseado em dados de portais corporativos de grandes
empresas presentes no Chile. Para este propdsito foi realizada
uma andlise de classes latentes, subconjunto da modelagem de
equagoes estruturais utilizada para encontrar segmentos em da-
dos categoricos multivariados e que relaciona um conjunto de
variaveis observadas com um conjunto de variaveis latentes. Os

resultados da andlise indicam oito dreas onde se localizam os
principais aplicativos e-business: recrutamento e selegcdo, estru-
tura financeira e corporativa, detalhe do produto e/ou servigo
da empresa, marketing de produto e/ou servigo, dados geogra-
ficos da organizagdo, canais de servigos pos-venda, localizag¢do
da organizagdo, e coleta de informag¢do do cliente. Além de es-
tabelecer uma nova classificagdo de aplicativos e-business, a
principal contribui¢do de este trabalho corresponde a indicagdo
de padrées onde as empresas podem concentrar esfor¢os para
potencializar areas organizacionais que carecem de automatiza-
¢do e gerar vantagens competitivas.

fundamental como un punto de moéviles  (Dennehy and

aplicaciones, su adopcion en el  valor de éstas para el negocio

inflexion para comprender su
valor (Brown y Lockett, 2001;
Magal y Kosalge, 2006). El
objetivo de este estudio es pro-
poner un modelo de clasifica-
cion de aplicaciones utilizando
la cadena del valor de Porter y
basado en datos de portales
web pertenecientes a grandes
empresas presentes en Chile.
Para ello se utiliza la técnica
de analisis de clases latentes
con el fin de obtener una clasi-
ficacion de las aplicaciones
més utilizadas por las grandes
empresas.

Revision de la literatura

Si bien en la literatura se
aprecian los avances tecnologi-
cos que han experimentado las
empresas, particularmente en
aplicaciones enfocadas a pagos
electronicos y aplicaciones

Sammon, 2015; Li, 2018), ma-
chine learning (Fang and
George, 2017; Toch et al.,
2019), redes sociales (Grabher
and Konig, 2017; Chen, 2018),
big data (Acharjya and Kauser,
2016; Haddara et al., 2018),
internet de las cosas (Grandon
et al., 2018; Suppatvech et al.,
2019), sistemas de recomenda-
cion (Ricci et al., 2015;
Fellmann et al., 2018) y block-
chain (French et al., 2018;
Hughes et al., 2019), poco se
ha escrito respecto a como cla-
sificar las aplicaciones electro-
nicas e-business que utilizan
las empresas. La mayor parte
de los estudios se han enfoca-
do en investigar la adopcion y
aspectos de seguridad de este
tipo de tecnologias. Por ejem-
plo, Ifinedo (2012) recopild
estudios asociados a e-business
y describio el progreso de estas
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mundo y algunos modelos de
innovacion en servicios electro-
nicos. No obstante existen cla-
sificaciones de aplicaciones e-
business, aun se detecta una
brecha en como comprender, a
partir de la clasificacion, el
valor que aportan estas aplica-
ciones (Magal et al., 2001;
Beck et al., 2005). Con este fin
se examindé las clasificaciones
de aplicaciones e-business
aportadas por la literatura. La
Tabla I muestra los hallazgos y
presenta las clasificaciones uti-
lizadas, el numero de aplica-
ciones incluidas, y la base teo-
rica de su concepcion.

De la revision de la literatu-
ra se identifican aquellas areas
organizacionales en las cuales
se sustentan la mayoria de las
clasificaciones de aplicaciones
e-business. A pesar que no to-
das apuntan a comprender el

en si, e independiente del fun-
damento que sustente cada una
de estas clasificaciones, existe
una tendencia a categorizar
estas aplicaciones bajo el mo-
delo tedrico de la cadena de
valor de Porter y sus nueve
categorias. De la revision reali-
zada se desprende que un 50%
de los estudios seleccionados
(Hooft y Stegwee, 2001; Magal
et al., 2001; Porter, 2001;
Tagliavini et al., 2001; Phan,
2003; Magal y Kosalge, 2006)
proponen la cadena de valor
(Porter, 1985) como el modelo
idoneo para categorizar las
aplicaciones e-business. En esta
misma linea, un 42% de las
investigaciones (Brown vy
Lockett, 2001; Lefebvre, et al.,
2004; Lockett y Brown, 2004;
Beck et al., 2005) consideran
categorias que implicitamente
se encuentran sustentadas en la
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TABLA 1

CLASIFICACIONES DE APLICACIONES E-BUSINESS EN LA LITERATURA

Referencias Clasificaciones N° Fundamentos
Publicidad en linea, Ventas en linea, Post-venta, Servicio al clien- Basada en el incremento de la
Beck et al. (2005) te, Compras en linea, EDI con proveedores, EDI con el servicio N/D compleiidad de inteeracion
al cliente, y Gestion de la cadena de valor basada en internet. Pie) g
Desarrollo de producto, ingenieria y diseflo, Adquisicion/ Clasificacion basada en su
Elia et al. (2004) Compra, Produccion/Operaciones, Ventas, marketing y servicio 36 foco hacia: clientes, proveedo-
post-venta de ventas, y Distribucion y logistica. res y organizacion misma.
Busqueda de informacion electronica, Transacciones electronicas, Identifica etapas de penetraci-
Lefevre et al. (2004) transacciones electronicas complejas, y colaboracion electronica. 36 on del e-commerce.

Lockett y Brown (2001); Comunicacion, Marketing, Productividad, E-commerce, Basadas en un framework para
Brown yLockett (200 4)’ Colaboracion, Empresa, Colaboracion empresarial, Mercado y N/D engranar las aplicaciones den-
Y Plataforma colaborativa tro de la organizacion.

Estructura de la firma, Recurso humano, Tecnologia, Compras, Basada en la cadena de valor
Porter (2001) Actividades, Logistica de entrada, Operaciones, Logistica de sa- 33 de Porter

lida, Marketing y ventas, y Servicios.

Estructura de la firma, Recurso humano, Tecnologia, Compras, Basada en la cadena de valor
Phan (2003) Actividades, Logistica de entrada, Operaciones, Logistica de sa- 26 de Porter

lida, Marketing y ventas, y Servicios.

Relaciones publicas, Estructura de la firma, Recurso humano,
Magal et al. (2001) Tecnologia, Compras, Actividades, Logistica de entrada, 20 dBas}?da en la cadena de valor

(6] i Logistica de salida, Marketing y ventas, y Servicios. e Porter y sugiere una extra.

peraciones, Logistica de s , gy , Y

Estructura de la firma, Recurso humano, Tecnologia, Compras, Basada en la cadena de valor
Hooft y Stegwee (2001) Actividades, Logistica de entrada, Operaciones, Logistica de sa- N/D de Porter

lida, Marketing y ventas, y Servicios.

Estructura de la firma, Recurso humano, Tecnologia, Compras, Basada en la cadena de valor
Magal y Kosalge (2006) Actividades, Logistica de entrada, Operaciones, Logistica de sa- 102 de Porter

lida, Marketing y ventas, y Servicios. )
Tagliavini Relaciones publicas, Promocion de la compaiiia, Soporte pre y Basadas en estudios para to-

agliavini et al. (2001) N/D mar en cuenta el impacto del

post-venta, Procesamiento de ordenes, y Gestion de pago.

valor y la cadena de valor.

N/D: No define aplicaciones dentro del estudio.

cadena de valor. El 8% restante
de estudios (Elia et. al, 2004)
sugiere otro tipo de clasifica-
cion, basado en las etapas de
penetracion de e-commerce. En
virtud de lo expuesto, la cade-
na de valor pareciera ser el
marco de referencia por exce-
lencia en los intentos por clasi-
ficar estas aplicaciones (92%
de los estudios analizados).

Metodologia

Las empresas consideradas
en este estudio se obtuvieron
del ranking de la revista
América Economia (2015), la
cual informa de los estados
financieros consolidados de las
500 empresas mas grandes pre-
sentes en Chile de los afios
2014-2015. Este listado de em-
presas considera aquellas orga-
nizaciones divididas por sector,
tanto nacionales como extran-
jeras, privadas, estatales, abier-
tas y cerradas, pero excluye las
sociedades de inversion sin
giro productivo.
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Para la revision de los porta-
les web corporativos se anali-
zan las 102 aplicaciones e-bu-
siness definidas en el modelo
de clasificacién propuesta
(Magal y Kosalge, 2006). El
procedimiento utilizado para
recolectar la informacion con-
siste en visitar cada uno de los
portales corporativos y verifi-
car la presencia o la ausencia
de las 73 aplicaciones e-busi-
ness visibles en las siguientes

categorias de la cadena de va-
lor: Infraestructura de la firma,
Gestion de recursos humanos,
Despliegue de tecnologia,
Marketing 'y ventas, 'y
Postventas. Las restantes 29
aplicaciones no son analizadas
pues se asocian al funciona-
miento interno de la organiza-
cion, y por ello, no son visibles
en sus portales corporativos.
Adicionalmente, debido a los
cambios tecnologicos de la

TABLA II

ultima década, y considerando
la revision de la literatura, se
actualizo la criba de aplicacio-
nes. Esta actualizacion elimind
la aplicacion ‘recepcion de pro-
ductos o servicios mediante
FTP’ y adicion6 cuatro aplica-
ciones en dos categorias: en la
categoria Despliegue de tecno-
logia, las aplicaciones Sistemas
de recomendacion (Ricci et al.,
2015; Fellmann et al., 2018) y
Aplicacion movil (Zhang et al.,

ADOPCION DE APLICACIONES E-BUSINESS EN EL SECTOR

PRODUCTIVO PRIMARIO

. . % % % % % %

Sector Productivo Primario ., ., ., ., .,

(N° de empresas) adopcion  adopcion  adopcion  adopcion  adopcidon Tota_lr
IF GRH DT MyV PV adopcion

Pesca (1) 85,0 0,0 0,0 30,8 0,0 23,2
Agroindustria (18) 53,9 40,0 11,1 60,7 33,3 39,8
Acuicultura (6) 73,3 30,0 44.4 57,7 33,3 478
Forestal/Papel (12) 67,5 58,3 41,7 55,1 30,6 50,6
Mineria (34) 75,1 71,8 45,1 56,1 20,6 53,7
Total (71) 68,5 56,9 352 56,9 26,3 48,7

IF: infraestructura de la firma, GRH: gestion de recursos humanos, DT: despliegue de tecnologia, MyV:

marketing y ventas, PV: postventa.
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2012; Li, 2018), y en la catego-
ria Marketing y ventas, las
aplicaciones Redes sociales
(Grabher and Konig, 2017,
Chen 2018) y Reclamos y
sugerencias.

Resultados

Fueron revisados los portales
de un total de 454 empresas,
las cuales se asocian a 37 ru-
bros de acuerdo con estadisti-
cas del INE (2017). De la
muestra, un 49% son organiza-
ciones asociadas al sector ter-
ciario, un 35% al sector secun-
dario, y un 16% al sector pri-
mario. La adopcion promedio
de aplicaciones e-business co-
rresponde a un 55,9%. Lo an-
terior se compone de la adop-
cion de las 73 aplicaciones
distribuidas en las cinco cate-
gorias de la cadena de valor:
Infraestructura de la firma
(IF), Gestion de recursos hu-
manos (GRH), Despliegue de
tecnologia (DT), Marketing y
ventas (MyV) y Postventa
(PV).

El sector primario (Tabla IT)
tiene un promedio de adopcion
de un 48,7%, destacando la
industria minera (53,7%), se-
guida del rubro forestal
(50,6%), el de acuicultura
(47,8%) y la agroindustria
(39,8%), mientras que en me-
nor grado se encuentra la in-
dustria pesquera (28,2%).

El sector secundario (Tabla
I1I) promedia un 50,6% de
adopcion de aplicaciones, sien-
do preponderantes los rubros
de Bebidas/Licores (79,8%), la
industria de Petroleo/Gas
(64,9%) y Energia eléctrica
(59,5%). Mientras tanto, aque-
llos rubros con menor porcen-
taje de adopcion corresponden
al de Alimentos (39,9%), la
industria quimica (39,6%) y la
industria manufacturera
(37,9%).

El sector terciario (Tabla IV)
promedia un 61,8% de adop-
cion de aplicaciones e-business,
destacando la industria de ae-
rotransporte (92,3%), seguido
de la banca (87,3%), el rubro
de telecomunicaciones (87%) y
la administracion de fondos de
pensiones (72,1%). Por el con-
trario, los rubros con menor
nivel de adopcion corresponden

TABLA III
ADOPCION DE APLICACIONES E-BUSINESS EN EL SECTOR PRODUCTIVO
SECUNDARIO
Sector Productivo Primario % ., % » % ., % y % y % Total
(N° de empresas) adopcion adopcion adopcion adopcion  adopcion adopcién
1F GRH DT MyV PV
Industria manufacturera (9) 71,7 26,7 74 61,5 22,2 37,9
Quimica (6) 55,8 433 16,7 48,7 33,3 39,6
Alimentos (44) 48,1 26,4 227 62,9 39,4 399
Maquinas/Equipos (7) 50,7 457 14,3 61,5 28,6 40,2
Construccion (13) 74,2 36,9 17,9 51,5 28,2 41,8
Multisector (11) 72,7 47,3 30,3 64,3 36,4 50,2
Material construccion (6) 73,3 56,7 27,8 60,3 44 4 52,5
Farmacéutica (5) 75,0 64,0 20,0 67,7 40,0 53,3
Siderurgia/Metalurgia (6) 76,7 233 55,6 71,8 44 4 54,4
Energia eléctrica (25) 83,2 73,6 60,0 59,4 21,3 59,5
Petroleo/Gas (14) 81,4 64,3 61,9 67,0 50,0 64,9
Bebidas/Licores (13) 91,9 70,8 66,7 82,2 87,2 79,8
Total (159) 68,6 46,8 35,6 63,2 39,0 50,6

IF: infraestructura de la firma, GRH: gestion de recursos humanos, DT: despliegue de tecnologia, MyV:

marketing y ventas, PV: postventa.

TABLA IV
ADOPCION DE APLICACIONES E-BUSINESS EN EL SECTOR PRODUCTIVO TERCIARIO
Sector Productivo % % % % % .
Primario adopcion adopcion adopcion adopcion  adopcion % TOF&}I
adopcion
(N° de empresas) IF GRH DT MyV PV

Medios (4) 52,5 50,0 0,0 59,6 25,0 374
Puertos/Aeropuertos (8) 50,0 37,5 25,0 64,4 41,7 437
Naviero (5) 64,0 32,0 20,0 58,5 46,7 44,2
Automotriz/partes (24) 50,2 50,8 8.3 71,2 55,6 472
Transporte vial (10) 68,0 20,0 10,0 75,4 66,7 48,0
Transporte (8) 60,0 55,0 16,7 68,3 41,7 48,3
Sanitarias (13) 71,5 38,5 28,2 61,5 51,3 50,2
Serv. financieros (15) 69,7 48,0 26,7 70,3 55,6 54,0
Serv. de salud (13) 70,0 52,3 25,6 81,7 43,6 54,6
Logistica (1) 70,0 0,0 66,7 76,9 100,0 62,7
Software/TI (7) 78,6 48,6 38,1 78,0 71,4 62,9
Seguros (34) 71,2 51,2 45,1 81,2 70,6 63,9
Entretencion (3) 90,0 53,3 33,3 82,1 77,8 67,3
Retail (29) 76,7 75,9 58,6 71,4 64,4 69,4
Bienes de consumo (13) 89,6 73,8 41,0 82,8 71,8 71,8
AFP (14) 82,5 50,0 50,0 86,5 91,7 72,1
Isapre (16) 75,8 70,0 72,2 85,9 77,8 76,3
Telecomunicaciones (11) 96,8 92,7 78,8 84,6 81,8 87,0
Banca (16) 92,2 80,0 81,3 89,4 93,8 87,3
Acrotransporte (1) 95,0 100,0 100,0 100,0 66,7 92,3
Total 72,4 57,1 39,7 75,9 64,0 61,8

IF: infraestructura de la firma, GRH: gestion de recursos humanos, DT: despliegue de tecnologia, MyV: ma-
rketing y ventas, PV: postventa, AFP: administracion de fondos de pensiones, Isapre: institucion de salud

previsional.

al rubro naviero (44,2%), la
industria de puertos/aeropuer-
tos (43,7%) y el rubro de me-
dios (37,4%).

Considerando los diez princi-
pales rubros, e independiente
de los sectores productivos a
los cuales pertenecen, aquel
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con mas alto nivel de adopcion
de aplicaciones e-business co-
rresponde a la industria de
Aerotransporte (92,3%), segui-
do por las de Banca (87,3%),
Telecomunicaciones (87%),
Bebidas y Licores (79,8%),
Isapre (76,3%), AFP (72,1%),

Bienes de Consumo (71,8%),
Retail (69,4%), Entretencion
(67,3%), y finalmente Petréleo/
Gas (64,9%). En la Tabla V se
presenta una clasificacion de la
adopcion de aplicaciones e-bu-
siness en base a la cadena de
valor.
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Con el proposito de determi-
nar una clasificacion para ex-
plorar el comportamiento de
las aplicaciones e-business se

aplico la técnica de analisis de
clases latentes (ACL), un sub-
conjunto del modelado de
ecuaciones estructurales que se

TABLA V

ADOPCION DE APLICACIONES E-BUSINESS POR

CATEGORIA

Aplicacion e-business

Porcentaje de

adopcion
Infraestructura de la firma (IF)
I5. Mision/Vision/Objetivos. 934
18. Localizacion de oficinas. 93,2
113. Historia de la empresa. 89,5
12. Direccion o mapa de geolocalizacion. 78,9
114. Noticias corporativas. 78,0
[11. Politica de privacidad e informacion. 77,8
117. Avisos legales. 77,4
112. Informaciéon del personal clave. 76,3
14. Estados financieros. 76,0
[7. Término de uso. 74,9
116. Noticias locales. 74,7
19. Codigo de ética. 71,4
I5. Servicios al accionista. 68,4
16. Patrocinio de programas comunitarios. 68,4
110. Noticias al inversionista/hechos esenciales. 62,9
115. Publicacion de inversionistas. 60,9
118. Notas de prensa. 60,9
I3. Organigrama. 54,9
119. Precios de acciones. 36,7
120. Politica de devolucidn. 349
Gestion de recursos humanos (GRH)
RH6. Presentacion de solicitudes de trabajo. 62,9
RHS5. Formulario de solicitud de trabajo. 59,8
RH2. Informacién profesional. 54,5
RHI1. Descripcion de trabajo. 54,3
RH9. Documentos descargables. 35.8
Despliegue de tecnologia (DT)
T5. Exploracion de medio ambiente. 43,5
T4. Recopilacion de datos geograficos. 349
T1. Recopila informacion del cliente. 343
Marketing y ventas (MyV)
M12. Anuncio pagado de motores de busqueda. 94,5
M7. Localizacion de tiendas y/o sucursales. 93,2
M11. Enlaces para almacenar en web de producto. 93,2
MI1. Descripcion del producto y/o servicio. 85,1
M21. Enlaces a otros sitios web. 81,1
M4. Informacion del uso del producto. 71,9
M10. Publicidad en otros sitios web. 71,9
M9. Formulario de consulta de clientes. 67,3
MS. Nuevo anuncio de producto. 65,5
M22. Redes sociales. 58,7
M6. Descripcion del proceso. 374
M23. Reclamos y sugerencias. 354
M109. Espacio personalizado en sitio web. 35,2
Postventa (PV)
PV3. Informacion técnica de productos y/o servicios. 74,5
PV1. Consejo de Marketing y Ventas. 37,8
PV5. FAQS. 35.8
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utiliza para encontrar segmen-
tos en datos categdricos multi-
variados. Esta técnica relaciona
un conjunto de variables obser-
vadas con un conjunto de va-
riables latentes. En especifico,
se utilizoé el modelo de factor
discreto del ACL. Este modelo
asume que cada factor contiene
dos o mas categorias ordena-
das, en oposicion al analisis
factorial (AF) que asume que
los factores y las variables son
continuas. Esto ultimo es la
principal razon por la cual se
seleccion6 ACL, pues las va-
riables analizadas son dicoto-
micas (presencia o no presen-
cia de la aplicacion e-business).
Adicionalmente, y si bien el
AF es mas rapido en tiempo
de procesamiento que el ACL,
pues hace el supuesto simplifi-
cador de que todas las varia-
bles son continuas y que si-
guen una distribucion normal
multivariada, la solucién resul-
tante de ACL es Unica y direc-
tamente interpretable, a dife-
rencia de la solucion de AF
que demanda una rotacion para
la interpretacion. Normalmente
en ACL las agrupaciones resul-
tantes de su aplicacion se de-
nominan segmentos. Para apli-
car la técnica se uso la herra-
mienta Latent Gold version 3.5
(Statistical Innovations, 2017).

En primer lugar se identifica
el nimero ideal de grupos ho-
mogéneos para segmentar las
aplicaciones e-business. Para
ello se analiza el criterio de
seleccion del estadistico
Bayesian Information Criterion
(BIC; Schwarz, 1978). Del ana-
lisis se desprende que el mode-
lo 8 es aquel con menor BIC
(=16581,249) entre los modelos
estimados. La Tabla VI resume
los modelos estimados en el
analisis.

El estadistico BIC (LL) de
valor 16581,2490 muestra la
cantidad de asociacidén que
existe entre las variables que
permanecen no explicadas des-
pués de la estimacion del mo-
delo, siendo el valor mas bajo
de este estadistico aquel que
proporciona un mejor ajuste al
modelo. Ello valida la eleccion
del modelo 8 como el nimero
de segmentos idoneo de la
muestra.
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Para determinar qué aplica-
ciones se vinculan a cada uno
de los ocho segmentos identifi-
cados se realiza el analisis de
cargas del modelo, conocido
como loadings del modelo.
Este analisis presenta los coefi-
cientes de regresiones lineales
estandarizados, necesarios para
determinar las relaciones entre
las aplicaciones e-business y el
modelo identificado. La Tabla
VII representa las cargas del
modelo a partir del segmento
identificado.

Clasificacion de las
aplicaciones y discusion

El ACL identifica ocho seg-
mentos dentro de los cuales
clasifican 44 aplicaciones e-
business. La caracterizacion de
cada uno de estos segmentos
se presenta a continuacion.

Segmento MI1. Se compone de
cinco aplicaciones e-business,
considerando aplicaciones liga-
das principalmente a la catego-
ria de GRH: Formulario de
solicitud, Descripcion de traba-
jo, Presentacion de solicitudes
e Informacion del profesional
reclutado, y ademas incluye la
aplicacion ligada a la categoria
de MyV: Enlaces para almace-
nar sitios web. En general, esta
correlacion de aplicaciones co-
bra sentido dado que la mayo-
ria de las empresas analizadas
(92,3%) prevé la externaliza-
cion del servicio de recluta-
miento y seleccion a través del
proveedor ‘trabajando.com’
(este servicio ofrece oportuni-
dades laborales de la compafiia
una vez que se re-direcciona
desde la pagina corporativa). A
este segmento se etiqueta como
‘Reclutamiento y seleccion’.

Segmento M2. Compuesto por
17 aplicaciones, es aquel grupo
homogéneo que alberga la ma-
yor cantidad de aplicaciones
e-business con una fuerte co-
rrelacion. Este grupo, valida la
categoria de IF de la investiga-
cion base (Magal y Kolsage,
2006). Todo el segmento se
compone de aplicaciones liga-
das a datos organizacionales,
aunque con un fuerte compo-
nente ligado al inversionista
(Publicacion de inversionistas,
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TABLA VI
RESUMEN E MODELOS ESTIMADOS EN ACL
Modelo LL BIC (LL) Npar L? df p-value  Class. Err.
1 -9400,201 19345,1087 89 13479,5971 366 0,0000 0,0110
2 -8639,608 18099,3372 134 11958,4122 321 0,0000 0,0096
3 -8054,195 17203,9234 179 10787,5850 276 0,0000 0,0089
4 -7747,707 16866,3613 224 10174,6095 231 0,0000 0,0032
5 -7496,298 16638,9560 269 9671,7908 186 0,0000 0,0023
6 -7,35E+03 16616,3922 314 9373,8137 141 0,0000 0,0000
7 -7,20E+03 16606,9130 359 9088,9211 96 0,0000 0,0148
8 -7,05E+03 16581,2490 404 8787,8437 51 0,0000 0,0052
9 -6938.741 16625.4971 449 8556,6784 6 0,0000 0,0014

Noticias de inversionistas,
Servicios al accionistas, Precio
de acciones, Estados financie-
ros, Notas de prensa, Codigo
de ética, Informacion clave de
gerentes, Avisos legales,
Términos de uso de produc-
tos y/o servicios, Politica de
privacidad e informacion,
Noticias corporativas,
Patrocinio programa comunita-
rio, Historia de la empresa y la
Misién y Vision de ésta). A
este segmento se etiqueta como
‘Estructura financiera 'y
corporativa’.

Segmento M3. Compuesto por
cinco aplicaciones de negocios
electronicos, mezcla categorias
ligadas al MyV y servicios PV
de acuerdo al modelo base
(Magal y Kolsage, 2006). El
segmento se compone por las
aplicaciones de negocios elec-
tronicos (Informacion del uso
del producto, Descripcion del
producto, Anuncio de nuevo
producto, Informacion del pro-
ducto y Descripcion del proce-
s0), y cobra sentido dado que
prevé una tendencia a agrupar
las aplicaciones ligadas a dar
soporte a los productos y/o
servicios que ofrecen las gran-
des empresas. A este segmento
se etiqueta como ‘Detalle del
producto y/o servicio de la
empresa’.

Segmento M4. Compuesto por
tres aplicaciones e-business li-
gadas, al igual que el segmento
anterior, a las categorias de
MyV vy servicio PV, pero con
un fuerte componente de mar-
keting y difusion del producto
y/o servicio. Las aplicaciones
Consejo de marketing y ventas,
Publicidad en otros sitios web

y Formulario de consultas de
clientes componen este seg-
mento etiquetado ‘Mercadotec-
nia del producto y/o servicio’.
A diferencia de los segmentos
anteriores, este llama la aten-
cion debido a la diversificacion
de aplicaciones que lo
componen.

Segmento MS5. Compuesto por
la aplicacién Recopilacion de
datos geograficos, pertenecien-
te a la categoria de DT, y la
aplicacion Documentos descar-
gables perteneciente a la cate-
goria de GRH, ambas fuerte-
mente correlacionadas. Esta
asociacion se explica porque
las grandes companias ponen a
disposicion, en sus portales
web, los datos geograficos de
sus filiales para ser descarga-
dos por quienes visiten la pagi-
na. A este segmento se etique-
ta como ‘Datos geograficos de
la organizacion’.

Segmento M6. Compuesto de
cinco aplicaciones e-business
pertenece a tres categorias
distintas. La aplicacion
Publicaciones de la exploracion
del medio ambiente pertene-
ciente a la categoria de DT, las
aplicaciones Redes sociales,
Reclamos y sugerencias y
Enlaces a otros sitios web
pertenecientes a la categoria
de MyV, y la aplicacion
FAQs perteneciente a servi-
cios PV. Este segmento, al
igual que segmento M3,
presenta una diversidad de
aplicaciones e-business; sin
embargo, se detecta una ten-
dencia a adoptar aplicacio-
nes ligadas a la etiqueta
‘Canales de servicios
postventa’.
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Segmento M7. Compuesto de
cinco aplicaciones: Organigra-
ma y Geolocalizacion de direc-
ciones ligadas a las categorias
de IF, y las aplicaciones
Localizacion de oficinas,
Localizacion de tiendas (sucur-
sales) y Anuncio pagado en
motores de blisqueda pertene-
cientes a MyV. Este segmento
agrupa aplicaciones asociadas a
la localizacion de la organiza-
cién. De acuerdo con el anali-
sis demografico realizado, un
79% de las empresas adopta
aplicaciones ligadas a la geolo-
calizacion de sucursales, utili-
zando predominantemente, el
servicio de imagenes satelita-
les de Google Maps. En la
misma linea, la aplicacion de
Anuncio pagado en los princi-
pales motores de busqueda,
también utiliza la geolocaliza-
cion al momento de desplegar-
se los resultados de busqueda
en los diversos motores como
Google o Bing. Este segmento
se etiqueta como ‘Localizacion
de la organizacion’.

Segmento M8. Compuesto de
las aplicaciones e-business:
Espacio personalizado en el
sitio Web y Recopilacion in-
formacion del cliente, pertene-
cientes a MyV y de DT
Tecnolo-gia, respectivamente.
Su agrupamiento se asocia a la
personalizacion de cuentas de
usuario en los sitios corporati-
vos, los cuales solicitan el re-
gistro de sus clientes dentro de
estos. En el rubro bancario, por
ejemplo, se ofrece un espacio
personalizado y unico para
cada cliente, donde pueden
realizar transacciones. Este
segmento se etiqueta como

‘Recopilacion de informacion
del cliente’.

Los ocho segmentos encon-
trados, Reclutamiento y selec-
cion, Estructura financiera y
corporativa, Detalle del pro-
ducto/servicio, Mercadotecnia
del producto/servicio, Datos
geograficos de la organizacion,
Canales de servicio post-venta,
Localizacién de la organizacion
y Recopilacion de informacion
del cliente, representan areas
en las cuales las empresas po-
drian centrarse para categorizar
sus aplicaciones e-business. De
esta manera, y tal como se
deriva de la literatura estudia-
da, podrian aprovechar mejor
el poder de internet para ir a la
par con los cambios tecnologi-
cos con que se enfrentan dia a
dia. Considerar dentro de la
lista de aplicaciones e-business
a las redes sociales, los siste-
mas de recomendacion y las
aplicaciones moviles es funda-
mental para las organizaciones
hoy en dia.

Conclusiones

El objetivo de este estudio
fue proponer un modelo de
clasificacion de aplicaciones
utilizando datos de 454 porta-
les web correspondiente a las
grandes empresas con presen-
cia en Chile. Para ello se reali-
z6 un analisis de clases laten-
tes cuyos resultados muestran
ocho segmentos constituidos
por las 44 principales aplica-
ciones e-business adoptadas.

La principal contribucion del
estudio es establecer una nueva
clasificacion de aplicaciones
e-business, considerando las
tendencias actuales de aplica-
ciones con alto nivel de adop-
cién y su comportamiento en
el sector productivo chileno.
Asi, las empresas pueden foca-
lizar esfuerzos en potenciar
areas organizacionales que ca-
recen de automatizacion y ge-
nerar ventajas competitivas.
Los segmentos del modelo pro-
puesto constituyen patrones
tecnologicos para la utilizacion
de aplicaciones e-business.

La principal limitacion del
estudio es que la clasificacion
propuesta se compone tan solo
de aplicaciones e-business
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TABLA VII
LOADING DE MODELOS (SEGMENTOS IDENTIFICADOS POR VARIABLES)

Variables M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8
RHS5. Formulario de solicitud 0,88 0,04 0,01 0,01 0,08 0,07 0,04 0,04
RHI1. Descripcion de trabajo 0,82 0,09 0,00 0,14 0,12 0,07 0,03 0,20
RH6. Presentacion de solicitudes 0,80 0,03 0,00 0,07 0,05 0,16 0,00 0,05
RH2. Informacion profesional 0,77 0,12 0,01 0,18 0,15 0,10 0,02 0,23
M11. Enlaces para almacenar sitios web 0,24 0,01 0,10 0,24 0,02 0,20 0,23 0,01
115. Publicacién inversionista 0,01 0,85 0,06 0,02 0,15 0,12 0,00 0,04
110. Noticia inversionista hecho esencial 0,09 0,79 0,07 0,11 0,19 0,11 0,08 0,04
I5. Servicios accionistas 0,15 0,70 0,15 0,01 0,17 0,12 0,16 0,02
119. Precios de acciones 0,09 0,59 0,05 0,22 0,17 0,00 0,03 0,08
14. Estados financieros 0,15 0,58 0,15 0,08 0,22 0,16 0,22 0,03
I18. Notas de prensa 0,23 0,57 0,01 0,25 0,31 0,18 0,13 0,02
19. Codigo de ética 0,18 0,55 0,01 0,07 0,28 0,16 0,14 0,10
I12. Informacion personal clave 0,14 0,54 0,05 0,10 0,26 0,01 0,16 0,09
I17. Avisos_legales 0,16 0,49 0,09 0,05 0,27 0,13 0,11 0,18
17. Término_de uso 0,23 0,47 0,10 0,03 0,12 0,12 0,15 0,30
I11. Politica de privacidad e informacion 0,21 0,44 0,05 0,01 0,20 0,13 0,20 0,21
I16. Noticias locales 0,22 0,44 0,04 0,29 0,24 0,09 0,21 0,14
120. Politica devolucién 0,28 0,42 0,09 0,10 0,04 0,18 0,07 0,15
[14. Noticia corporativa 0,19 0,42 0,05 0,20 0,26 0,06 0,25 0,12
16. Patrocionio programa comunitario 0,28 0,38 0,04 0,17 0,18 0,22 0,15 0,05
I13. Historia empresa 0,15 0,30 0,05 0,05 0,18 0,02 0,19 0,04
I1. Misién 0,05 0,26 0,04 0,09 0,06 0,10 0,16 0,09
M4. Informacion del uso del producto 0,09 0,14 0,71 0,17 0,09 0,12 0,12 0,07
M1. Descripcion producto 0,02 0,05 0,68 0,19 0,03 0,07 0,08 0,03
MS5. Nuevo anuncio de producto 0,12 0,08 0,61 0,27 0,19 0,14 0,17 0,06
PV3. Informacion técnica producto/servicio 0,01 0,04 0,61 0,18 0,12 0,18 0,12 0,01
M6. Descripcion proceso 0,03 0,01 0,33 0,01 0,13 0,09 0,16 0,23
PV1. Consejo de marketing y ventas 0,27 0,07 0,19 0,46 0,01 0,35 0,22 0,25
M10. Publicidad en otros sitios web 0,33 0,03 0,13 0,33 0,05 0,24 0,21 0,18
M9. Formulario consulta de clientes 0,13 0,14 0,10 0,32 0,19 0,01 0,10 0,02
T4. Recopilacion datos geograficos 0,24 0,10 0,00 0,27 0,48 0,29 0,14 0,09
RH9. Documentos descargables 0,37 0,06 0,07 0,28 0,43 0,19 0,04 0,21
I3. Organigrama 0,17 0,35 0,03 0,02 0,07 0,05 0,44 0,23
12. Direcciéon mapa geolocalizacion 0,25 0,07 0,03 0,01 0,03 0,12 0,36 0,12
18. Localizacion oficinas 0,23 0,15 0,06 0,06 0,06 0,09 0,31 0,30
M?7. Localizacién tienda/ sucursal 0,23 0,15 0,06 0,06 0,06 0,09 0,31 0,30
M12. Anuncio pagado motor de busqueda 0,10 0,02 0,08 0,10 0,04 0,04 0,14 0,03
M19. Espacio personalizado sitio web 0,19 0,12 0,27 0,38 0,31 0,19 0,08 0,40
T1. Recopila informacioén cliente 0,12 0,16 0,23 0,39 0,32 0,17 0,08 0,39
T5. Exploracién medio ambiente 0,16 0,23 0,07 0,34 0,37 0,48 0,04 0,05
M22. Redes sociales 0,30 0,03 0,06 0,10 0,05 0,40 0,37 0,18
PV5. FAQs 0,16 0,12 0,20 0,31 0,17 0,31 0,31 0,11
M23. Reclamos y sugerencias 0,27 0,03 0,02 0,12 0,05 0,30 0,23 0,16
M21. Enlaces a otros sitios 0,19 0,15 0,10 0,17 0,05 0,29 0,21 0,13

En italicos se indican las aplicaciones incluidas en cada uno de los ocho segmentos del ACL.

visibles al momento de visitar
los portales web corporativos,
excluyendo aplicaciones que
apoyan areas del funcionamien-
to interno de las organizacio-
nes, debido a que no es posible
visualizarlas con solo visitar el
portal web.

Futuros estudios podrian,
por una parte, incluir dentro
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del andlisis del modelo de
clasificacion el resto de las
categorias que no fueron
analizadas, y por otra, ex-
tender la metodologia utili-
zada a las pequefias y me-
dianas empresas para carac-
terizar el sector econdmico
chileno en su totalidad.
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