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PRIMERA EVALUACION
AMAZON.COM: UN GIGANTE DE INTERNET AFINA SU ESTRATEGIA

Amazon.com hizo historia en Internet como una de las
primeras empresas detallistas a gran escala en realizar
ventas a través de la Web: en 2004 sus ingresos en linea
llegaron a 4,000 millones de délares y para 2006 se es-
peraba que alcanzara los 10,000 millones de délares. Ha
crecido hasta convertirse en uno de los detallistas de In-
ternet mas grandes del planeta. Pero la importancia real
de Amazon para este capitulo radica en la innovacion
continua de su estrategia de negocios y sus sistemas

de informacion. De hecho, ambos aspectos estan estre-
chamente conectados en Amazon: todas sus innovacio-
nes de negocios son impulsadas por cuantiosas inver-
siones en sistemas de informacion.

En 1995, el ex empleado de la banca de inversiones
Jeff Bezos aprovecho las nuevas oportunidades de nego-
cios propiciadas por Internet y establecié un sitio Web
para vender libros en linea directamente a los clientes.
Habia tres millones de titulos impresos y cualquier li-
breria fisica s6lo podia tener en existencias una parte de
éstos. Una libreria “virtual” ofrece una seleccion de titu-
los mucho mas grande. Bezos creia que los consumido-
res no necesitaban “tocar y sentir” realmente un libro
antes de comprarlo, y Amazon.com ofrecia resumenes,
tablas de contenido y repasos en linea para ayudar a
elegir alguno. Amazon.com pudo cobrar precios meno-
res que las librerias fisicas porque tenia que mantener
un inventario muy reducido (se apoyaba mas en los dis
tribuidores) y no tenia que gastar en mantener un esta-
blecimiento comercial fisico ni un personal numeroso
de ventas.

Amazon procuro ofrecer un servicio superior a los
clientes al proporcionar soporte técnico por teléfono y
por correo electronico, confirmacion automatizada de
pedidos, informacion de seguimiento y embarque en li-
nea, y la capacidad de pagar las compras con un solo
clic del raton utilizando la tarjeta de crédito e informa-
cion personal que el cliente habia proporcionado duran-
te una compra previa. Esto se denomind compra rapida
con “1 clic” e hizo ain mas comoda la experiencia de
compra.

Amazon comenzo6 en 1998 a vender musica, CDs, vi-
deos y DVDs, modificando su estrategia de negocios
“para convertirnos en el mejor lugar para comprar, en-
contrar y descubrir cualquier producto o servicio dispo-
nible en linea” —el Wal-Mart en linea. Su repertorio de
productos y servicios creci6 para incluir aparatos elec-
ronicos, juguetes, productos para el mantenimiento
del hogar, juegos de video, ropa, comida gastronémica,
servicios de viaje, cuidado personal y joyeria. También
cred Amazon.com Auctions (un sitio de subastas simi-
lar al de eBay) y zShops (establecimientos en linea para
pequeiios detallistas). Para dar servicio a estas nuevas
lineas de productos, Amazon expandi6 significativa-
mente sus capacidades de almacenamiento y distribu-
cion y contrato una gran cantidad de empleados. Estos
movimientos pusieron a prueba su capacidad de ape-

garse a su vision original de ser un detallista “virtual”
con inventarios ligeros, poco personal y ahorros signifi-
cativos de costos en comparacion con las librerias tradi-
cionales.

En 2001 y 2002, Amazon trat6 de incrementar sus in-
gresos por medio de una reducciéon de precios, la oferta
de envio gratuito y el reforzamiento de su infraestructu-
ra de tecnologia para proporcionar servicios de comercio
electronico a otras empresas. Amazon’s Merchants@ y
Amazon Marketplace permiten a otras empresas inte-
grar totalmente sus sitios Web en el sitio de Amazon pa-
ra vender sus productos de marca utilizando los siste-
mas de cumplimiento y pago de Amazon. Las tiendas
de Nordstrom, The Gap y Target utilizan Amazon para
vender sus productos y después pagan comisiones y
cuotas a Amazon. En el programa Amazon Marketplace,
los usuarios individuales pueden vender sus productos
nuevos o usados a través del sitio Web de Amazon aun
cuando compitan directamente con las ventas de Ama-
zon de los mismos productos. Las ventas de terceros
ahora representan 25 por ciento de los ingresos de
Amazon.

Amazon refiné ain mas su modelo de negocios para
enfocarse mas en las operaciones eficientes y sostener
al mismo tiempo un compromiso continuo de mante-
ner satisfechos a sus 49 millones de clientes. A princi-
pios de 2001, Amazon cerr6 dos de sus ocho almacenes,
despidio 15 por ciento de su personal y consolido los
pedidos de todo Estados Unidos antes de embarcarlos
con la finalidad de reducir los costos de envio. Amazon
utiliz6 medidas de calidad seis sigma para reducir erro-
res en el cumplimiento de los pedidos. Estas medidas
disminuyeron los costos del cumplimiento de pedidos
de 15 por ciento de los ingresos en 2000 a 10 por ciento
en 2003.

Amazon por fin se volvié rentable en 2003 y conti-
nua siendo una portentosa empresa detallista en linea
ique crece a mas de 60 por ciento anual! Contintia inno-
vando con servicios habilitados mediante la TI: envios
ilimitados en dos dias por 79 délares anuales (Amazon
Prime). Amazon entré al negocio de los abarrotes en
2006. Estas innovaciones incrementaron sus costos y re-
dujeron sus utilidades, lo que caus6 una gran desilusion
en el mercado accionario; que redujo la cotizacion de
las acciones de Amazon de 100 délares en 2000 a un
promedio de 20 délares en 2006.

Pero Amazon enfrenta a poderosos competidores en
linea como eBay y Yahoo!, que también estan bastante
dispuestos a utilizar sistemas de informacién para desa-
rrollar nuevos productos y servicios. Google se esta eri-
giendo en un competidor debido a que muchos consu-
midores utilizan su motor de busqueda —se realizan
6,000 millones de busquedas mensuales en Google— y
durante el proceso estan expuestos a los anuncios del
motor de busqueda. Google se esta expandiendo a otros
servicios de compra: Google Base ofrece listas gratuitas
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de anuncios clasificados de productos y Google
Checkout proporciona un servicio en linea que almace-
na informacién financiera de los usuarios para facilitar
las compras en Internet de los vendedores que partici-
pan. Amazon esta contraatacando con nuevas ofertas,
como un servicio de cartografia digital con fotografias
de calles, una tienda de abarrotes para productos no pe-
recederos que se venden a granel y la venta de relatos
breves en linea a 49 centavos de dolar, junto con gastos
adicionales para mejorar la comodidad y la experiencia
de compra del cliente.

Recientemente, las utilidades de la empresa comen-
zaron a descender. La pregunta es si Amazon puede
transformar su liderazgo en comercio electrénico en

PREGUNTAS DEL CASO DE ESTUDIO

1. Analice Amazon.com con los modelos de fuerzas
competitivas y de la cadena de valor. ;Como ha res-
pondido a las presiones de su entorno competitivo?
;Como proporciona valor a sus clientes? 20%

Preguntas:

€éxito genuino a largo plazo. ;Puede Amazon seguir
adaptando su estrategia para mantener su rentabilidad y
fuerza?
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2. Describa la estrategia de negocios evolutiva de Ama-
zon. 20%
3. ;Por qué cambi6 su estrategia la empresa? 10%

4. ;Cree usted que Amazon puede seguir teniendo éxi-
to? Explique su respuesta. 10%

1. ;Qué es un sistema de informacion y enumere 4 razones para la implantacion de Sistemas de Informacion? 10%

2. Defina que es estrategia competitiva, mencione las estrategias competitivas genéricas, y enliste por lo menos tres
herramientas que pueden utilizar las empresas para ayudarse a definir sus estrategias empresariales. 10%

3. Elabore un cuadro en que se muestre la relacion entre los diferentes grupos atendidos dentro de la organizacion y

los diferentes tipos de Sistemas de Informacion. 10%

4. Explique que son los indicadores de desempefio, cual es la desventaja de los indicadores financieros y de los

indicadores de servicio liste 3 ejemplos. 10%
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