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Internet posee una serie de caracteristicas definitorias que producen importan-
tes cambios en las relaciones comerciales entre empresas tal y como las conoce-
mos. Esta serie de cambios aparece profundamente unida a lo que se ha dado en

llamar la aueva economia». A pesar de
todo el revuelo alrededor de esta nocidn
de la tnueva economiar, pocos discuten el
hecho de que Internet suponga, de cara a
las relaciones comerciales, un escenario
nuevo, en el que las rigidas asunciones
que previamente regfan las relaciones co-
merciales pueden ser ahora relajadas y
reinterpretadas.

Desde un punto de vista meramente eco-
némico, resulta evidente el papel reduc-
tor de friccion que Internet supone, y
que, en costes transaccionales, tiene su

I6gico efecto en el comercio B2B (Garica-
no y Kaplan, 2001). Como consecuencia
principal de este hecho, los costes de
bdsqueda se ven asimismo reducidos, y
esto determina drésticamente el modo en
que las transacciones econdmicas pueden
ser desarrolladas. Visto de este modo, In-
ternet aparece como un «mundo sin fric-
ciém, en cuyo contexto cualquier vende-
dor puede ofrecer productos, cualquier
comprador interesado es capaz de encon-
trarlos, y de compararlos de manera in-
mediata y eficiente con toda la gama de
productos de similares caracteristicas, pa-

ra terminar quedandose con el que mejor
satisface sus intereses.

Este escenario es definido en la economia
clasica como de «ompetencia Ber-
trand» (1), bajo la cual todos los vendedo-
res obtienen retornos progresivamente
descendentes debido a la habilidad de los
compradores para comparar de manera
inmediata y sin esfuerzo todas las ofertas.
Esta situacion es considerada como esce-
nario extremo por ciertos autores pione-
ros en el estudio del efecto de las nuevas
tecnologias sobre los mercados, tales co-
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mo McFarlan (1984), Malone, Yates y
Benjamin (1987) o Bakos (1991) y (1998).
Cabe sin embargo destacar que estos au-
tores apuntan también la existencia de
una serie de elementos, imperfecciones y
anomalias con la potencialidad de ser
convertidos en elementos sustentadores
de diferentes ventajas competitivas.

Partiendo de estos trabajos teéricos ini-
ciales, anteriores incluso a la populariza-
cién de Internet como elemento de tran-
saccion econémica, hemos ido viendo a
diferentes autores interesarse no sélo en
los potenciales efectos y cambios posibi-
litados por la tecnologia, sino también en
las diferentes maneras y variaciones en
las que los mercados electronicos pue-
den organizarse. Se han enunciado dife-
rentes tipologias de los mismos, diferen-
tes versiones de hipotéticas propuestas
de valor para cada uno de los participan-
tes implicados e incluso se han recogido
evidencias empiricas de esta todavia inci-
piente actividad.

Sin embargo, la vision no es todavia sufi-
cientemente clara en cuanto a la decisién
de las empresas de unirse a estos merca-
dos electronicos. En funcion del papel
presuntamente comprador o vendedor (o
ambos) de una empresa en uno de estos
mercados electrénicos, no esta completa-
mente claro si la decision de unirse 0 no
debe tomarse en funcién de criterios de
maximizacion del valor econémico, o
mas bien desde un punto de vista del ti-
po «no existe otra posibilidad.

Entretanto, el fenémeno de los mercados
electrdnicos sigue creciendo de manera
sostenida. En la Gltima encuesta realiza-
da en Espafia (Dans y Allen, 2001) existe
evidencia empirica de que un tercio de
las grandes empresas espafiolas estan
implicadas ya de una u otra manera en
el fenémeno de los mercados electroni-
cos, bien como compradores, vendedo-
res, accionistas, proveedores de servicios
financieros, etc. Se constata la aparicion
de un ndmero superior a 80 mercados
electrdnicos a lo largo de multiples sec-
tores de la actividad econdmica, si bien
€s preciso notar que tan sélo unos trein-
ta 0 menos mantienen algln tipo de acti-
vidad (2). Sin embargo, la evolucion pre-
vista en funcion de las perspectivas
expresadas en la encuesta permite pre-

decir que en torno a la mitad de las
grandes empresas espafiolas participaran
en mercados electronicos durante el afio
2002, un futuro sin duda prometedor pa-
ra este tipo de mercados.

No obstante, existen algunas dudas: si
bien la popularidad de los mercados elec-
trénicos aparece sélidamente anclada en-
tre las grandes compafiias, las pequefias y
medianas empresas (Pymes), que suponen
en Espafia la amplia mayoria (3), parecen
estar completamente aisladas del fenome-
no. Mientras la propuesta de valor de los
mercados electronicos es claramente per-
cibida por las grandes corporaciones, con
volimenes de compra ingentes y grandes
ahorros esperando ser realizados, las
Pymes se visualizan a si mismas en ese es-
cenario de competencia Bertrand descrito
anteriormente y temen un futuro basado
en ese tipo de mecanismos.

A un nivel superior, la evolucién de los
mercados electronicos, e-marketplaces o
comercio electrénico B2B, puede resultar
crucial para la economia de cualquier
pais. Mientras algunas industrias son por
naturaleza globales y tenderdn a escoger
mercados electrnicos internacionales en
los que relacionarse y sostener transac-
ciones con sus igualmente internaciona-
les socios, proveedores y competidores,
otros sectores son inherentemente locales
0 regionales, posiblemente debido a la
influencia de los costes logisticos o a pe-
culiaridades diversas. Para las empresas
en estos sectores, las ganancias de pro-
ductividad y eficiencia contenidas en la
propuesta de valor de los e-marketplaces
pueden resultar cruciales de cara a la su-
pervivencia futura. Escoger una estrategia
adecuada supone tomar decisiones entre
diferentes e-marketplaces, algunos de
ellos muy similares —diferenciados quiza
por el quién esta detras de ellos—, y
otros muy claramente diferentes. Mientras
algunos e-marketplaces escogen como
ambito una industria especifica, otros se
centran en bienes de naturaleza genérica,
no estratégica, 0 en servicios. Merced a la
especializacion y a la dindmica de merca-
dos, algunos e-marketplaces obtendran
mejores precios que otros, de manera
que el estar presente en el lugar correcto
para cada tipo de bien o servicio puede
llegar a convertirse en una importante
fuente de ventaja competitiva. En cual-

quier caso, lo que si esta del todo claro es
que la funcion de compras se dispone a
ganar bastante en términos de compleji-
dad y de importancia estratégica a traves
de todas las industrias.

El resto del articulo se estructura como si-
gue: la primera seccidn realiza una revision
de la literatura existente en e-marketplaces,
y determina las hipGtesis a contrastar. La
segunda seccién expone brevemente la
metodologia utilizada en el estudio empiri-
co. Los resultados relevantes son expues-
tos en la tercera seccion, y discutidos en la
quinta. Finalmente, la Gltima concluye el
articulo.

Teoria y formulacion
de hipdtesis

Las implicaciones de los sistemas y tecno-
logias de informacion en la estructura, di-
namica y caracteristicas de los mercados
comenzaron a ser estudiadas mucho an-
tes de la popularizacion de Internet. Tra-
bajos referenciales de Malone, Yates y
Benjamin (1987) o de Gurbaxani y
Whang (1991) hacen uso de la teoria de
agencia o de los costes de transaccién
para explicar los efectos potenciales que
una reduccién en los costes de coordina-
cién podrian tener en los mercados, mu-
cho antes de que nadie hubiese siquiera
acufiado el término e-marketplace. Este
término, proveniente de la nocién de «sis-
tema de informacion interorganizativos
(Barret y Konsynsky, 1982), puede defi-
nirse como «wn sistema de informacion
interorganizativo que permite a sus parti-
cipantes intercambiar informacién acerca
de sus ofertas de productos y precios.

La idea de los sistemas de informacion
interorganizativos entronca, por otro la-
do, con el desarrollo de herramientas pa-
ra el comercio electrénico entre empre-
sas, muy anterior al desarrollo de los
e-marketplaces. El precursor de tales he-
rramientas es el llamado EDI (Electronic
Data Interchange), disefiado como un
conjunto de protocolos e infraestructuras
que permitian a las empresas efectuar
transacciones a través de redes propieta-
rias. Con el desarrollo y popularizacién
progresiva de Internet, el EDI evoluciond
hacia soluciones mas abiertas y centradas
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CUADRO 1 ]
DESARROLLO DE HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
Reduccion Mejora
Reduccién costes Favorecer la comunicacion

Incremento de | costes de | administrativos | Mercados competencia | Precios entre

transparencia | bUsqueda internos secundarios | Agregacion | en precios | dindmicos | empresas
Comprador vs. vendedor Hy Hy Hs Hy Hs Hg H, Hg
Tamafio Ho Hio Hi1 Hiz Hiz Hia His Hie
Nivel de informacién Hq7 Hig Hig Hyo Hyq Hyo Has Hoy
Participacién H25 H26 H27 Hzg H29 H30 H31 H32

FUENTE: Elaboracion propia.

en la web. Sin embargo, el EDI y sus su-
cesores tienen naturaleza transaccional
entre dos compafiias, y carecen, por tan-
to, de la mayoria de las implicaciones de
los e-marketplaces (4).

Estas implicaciones trascienden la natura-
leza de la empresa y acercan a la misma a
un concepto interorganizacional, de ca-
dena de valor compartida entre la empre-
sa, sus proveedores e incluso sus clientes
(Kumar y Christiaanse, 1999), que se en-
cuentra en la misma esencia de la idea de
e-business.

Atendiendo a las caracteristicas de los
e-marketplaces, pueden establecerse cla-
sificaciones de acuerdo a ciertos criterios
(Kaplan y Sawhney, 2000-I1), tales como
el carécter horizontal (inherente a varios
sectores de actividad) o vertical (especifi-
co para una industria) de los mismos, el
tipo de bien objeto de transaccién mayo-
ritaria (bienes de tipo suministros operati-
VoS versus materias primas), enfoque a
compra ocasional o sistematica, mecanis-
mo de mercado basado en agregacion
(catalogo (5)) o subasta, o estructura de
propiedad (neutral versus sesgado, bien
hacia oferta 0 hacia demanda). Cualquie-
ra de estas clasificaciones determina dife-
rentes tipos de e-marketplaces, que reci-
ben diferentes nombres.

Las caracteristicas, desde un punto de vis-
ta econdmico, de los e-marketplaces son
fundamentalmente cinco (Bakos, 1991):

1] Reduccion de los costes de obtencion
de informacion de los clientes y de los de-
rivados de ofrecer y comunicar dicha in-
formacion por parte de los proveedores.

2| Los beneficios obtenidos por los
participantes individuales se incremen-
tan en funcion del ndmero total de los
mismos. Esta dinamica, conocida como
externalidades de red (Katz y Shapiro,
1985), afecta claramente las dinamicas
de introduccién y adopcion de e-mar-
ketplaces.

3| Los e-marketplaces pueden imponer
costes de cambio sustanciales a sus parti-
cipantes, al requerir normalmente impor-
tantes inversiones y transformaciones pa-
ra unirse a ellos.

4| Los e-marketplaces tipicamente preci-
san de grandes inversiones de capital, y
ofrecen a cambio sustanciales economias
de escala.

5| La decision de un participante de
unirse a un e-marketplace estd rodeada
de grandes incertidumbres, que en mu-
chos casos persisten incluso después de
haber tomado la decision.

Estos factores determinan, en gran medi-
da, la propuesta de valor de los e-market-
places, tanto para compradores como pa-
ra vendedores. Segun diferentes autores
(Kaplan y Sawhney, 2000-I, y Dans,
2001), dicha propuesta de valor se basa
en los siguientes elementos:

0 Mayor transparencia del mercado.

O Disminucion de los costes de blisqueda
(de suministrador, producto o clientes).

O Reduccion de costes administrativos,
tiempos de aprobacion y procesos inter-
nos de compra o venta en la empresa.

0 Compraventa de excedentes, mercados
secundarios, etc.

O Favorecer la competencia en precios
(Lee, 1998).

O Agregacion de poder de compra en
determinados productos.

0 Precios dinamicos (celebracion de
subastas).

0 Mejora de la comunicacién entre
empresas.

En el presente estudio se examinan los
anteriormente citados elementos de la
propuesta de valor inherente a los
e-marketplaces en funcion de diferentes
atributos de las empresas implicadas.
Los examinados son cuatro: el interés
mayoritariamente comprador o vende-
dor de la empresa, su tamafio, el nivel
de informacion de la empresa acerca de
los e-marketplaces y su situacion actual
de participacién o no. De este modo, se
genera un abanico de hipétesis nulas
representadas por la ausencia de dife-
rencias significativas en la percepcion
de cada uno de los siete elementos de
la propuesta de valor, mientras que las
correspondientes hipétesis alternativas
enunciarian diferencias, direccionales o
no, en la percepcion de dichas pro-
puestas. Dada la naturaleza exploratoria
de este estudio y la falta de un cuerpo
de literatura adecuado por la novedad
del fenémeno, las hipoétesis alternativas
se enuncian inicialmente como no di-
reccionales y aparecen representadas en
el cuadro 1.
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CUADRO 2 i
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Reduccion Mejora
Reduccion costes Favorecer la comunicacion

Incremento de | costes de | administrativos | Mercados competencia | Precios entre

transparencia | busqueda internos secundarios | Agregacion | en precios | dinamicos | empresas
Comprador vs. Vendedor H, Hs Hj Hy Hg He H- Hg
Tamafio Ho Hio Hia Hio His Hiq His His
Nivel de informacion H17 H18 ng Hzo H21 H22 H23 H24
PartiCipacién H25 HZG H27 H28 Hzg H30 H31 H32

104

FUENTE: Elaboracion propia.

Metodologia

La validacion de las hipdtesis anterior-
mente citadas se desarroll6 en el marco
de una iniciativa de investigacién, el «Ba-
rémetro de Inversién y Tendencias del
Comercio Electronico B2B en Espafia; el
futuro de los e-marketplaces» (6).

Tomando como universo las 500 mayo-
res empresas espafiolas por volumen de
facturacion, se desarrolld un cuestiona-
rio (7) que fue administrado mediante
encuesta telefonica entre el 28 de mayo
y el 9 de julio de 2001. Mediante mues-
treo aleatorio sistematico no estratificado
se determind una muestra de 156 empre-
sas, lo que circunscribe el error a (+/-)
6.52% (8), razonable para un primer es-
tudio de naturaleza completamente ex-
ploratoria. Estas 156 empresas contesta-
ron a un cuestionario de unas cien
preguntas durante unos quince minutos,
incluyendo aspectos tales como su grado
de conocimiento e implicacién en plata-
formas B2B, su actitud ante ellas, los de-
terminantes de adopcidn y ciertas carac-
teristicas estructurales de su sector y su
empresa. Otros datos, particularmente el
sector de actividad, la facturacion o el
nimero de empleados, fueron obtenidos
de bases de datos publicas. La seleccion
de la persona a responder se realizé me-
diante identificacién del responsable de
comercio electronico B2B, caso de exis-
tir, 0, en caso contrario, con el directivo
de mayor nivel disponible.

Las métricas utilizadas recogen, en esca-
las de cinco puntos, las percepciones de

los directivos de estas empresas con res-
pecto a cada uno de los elementos ante-
riormente citados de la propuesta de va-
lor. En el caso de los atributos de las
empresas implicadas, tanto el papel com-
prador o vendedor como la participacion
en e-marketplaces son variables binarias.
El nivel de informacién, por el contrario,
es recogido en escala de cinco puntos,
mientras que el tamafio se expresa en nd-
mero de empleados y en volumen de fac-
turacion. Estos dos Gltimos datos no pro-
vienen del cuestionario, sino de una base
de datos comercial.

De cara a validar las hipotesis referidas a
los dos atributos binarios, papel y partici-
pacion actual en e-marketplaces, se utili-
zaron los contrastes correspondientes de
igualdad de medias. Para los restantes
atributos no binarios, nivel de informa-
cion y las dos medidas de tamafio, se uti-
liz6 un Modelo Lineal General (GLM)
Factorial con correccion de Bonferroni.
En ambos casos, y una vez mas debido a
la naturaleza completamente exploratoria
del estudio, el nivel de significacién es-
cogido para los test fue a = .1. Los clcu-
los estadisticos se realizaron con SPSS
para Windows, ver. 11.

Resultados

Los resultados obtenidos en los contrastes
y analisis estadisticos se muestran en el
cuadro 2. Las casillas sombreadas corres-
ponden a hipétesis en las que el resulta-
do del correspondiente contraste o test
estadistico obtuvo resultados significati-

vos al nivel a =.1. Un total de diez hip6-
tesis del panel inicial planteado de treinta
y dos pueden considerarse satisfactoria-
mente validadas. Este resultado indica la
existencia de diferencias significativas en
la percepcion del elemento escogido de
la propuesta de valor entre grupos esta-
blecidos con arreglo al criterio sefialado
en cada caso. Estas diferencias seran dis-
cutidas en la seccién siguiente.

Duscusion

La primera hipdtesis que aparece como
significativa es H;. Esta hip6tesis enuncia
la existencia de diferencias significativas
en la percepcion de la propuesta de valor
basada en un incremento de la transpa-
rencia en el sector entre empresas que
adoptan un enfoque principalmente com-
prador o vendedor en el e-marketplace.
Esto podria indicar una percepcion del
e-marketplace como una amenaza para
todas aquellas empresas que en el lado
de la oferta sobreviven, por asi decirlo,
en nichos de ineficiencia mas o menos
patentes. Cuando estos nichos se dan, ba-
sados en las imperfecciones que sean, la
aparicion de un e-marketplace y de la
transparencia que trae aparejada podria
significar un problema para estas empre-
sas que ahora tienen que sobrevivir en
un escenario que hace desaparecer estos
factores. Por el contrario, el incremento
de transparencia es percibido como una
verdadera ventaja por la demanda.

Resulta interesante sefialar, asimismo, la
existencia de diferencias significativas en
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la percepcién de este mismo elemento
de la propuesta de valor al segmentar en
funcién del grado de informacion sobre
el fenémeno e-marketplaces en la empre-
sa (Hq7). Las empresas mas informadas
aparecen, como cabria esperar, mas inte-
resadas en conseguir esa presumible
ganancia de eficiencia, lo cual viene a
complementar el punto discutido en el
parrafo anterior.

Otra de las hipdtesis sefialada como signi-
ficativa es Hs. Indica la existencia de dife-
rencias significativas entre oferta y deman-
da en la percepcion de la ventaja que
representa el papel de los e-marketplaces
en la mejora de eficiencia de los procesos
administrativos internos. En efecto, cabe
pensar que las empresas sean mas sensi-
bles a una ganancia en los procesos de
compra frente a los de venta, que suelen
Ser, por su misma naturaleza, mas &giles.
Habitualmente, el nimero de departamen-
tos implicados en procesos de compra es
mayor que el implicado en procesos de
venta, que suelen estar especificamente
disefiados para ese fin.

Esta conclusion se ve ademas reforzada
por el hecho de que existan igualmente
diferencias significativas con arreglo al ta-
mafio de la empresa (H;;): empresas mas
grandes aparecen, como es ldgico, mas
preocupadas por su nivel de burocracia
interno, y mas interesadas, por tanto, en
una reduccién del mismo en los procesos
de compra merced al uso de instrumen-
tos como los e-marketplaces.

Dos hipdtesis intimamente relacionadas
son Hg y H;. La primera indica la existen-
cia de diferencias significativas entre ofer-
ta y demanda en la percepcion del papel
de los e-marketplaces a la hora de favore-
cer la competencia en precios, mientras
que la segunda incide en esas mismas di-
ferencias frente a la aparicion de sistemas
de precio dinamico (subastas), que, de
un modo obvio, provocan una mayor
competencia en precios. En ambos casos,
las hipotesis aparecen como significati-
vas, lo que indica lo correcto de nuestras
percepciones: mientras la demanda perci-
be que una mayor competencia en pre-
cios favorece sus intereses, la oferta ve
cémo un entorno de ese tipo podria per-
judicarla y situarla en un esquema proxi-
mo a la ya mencionada competencia Ber-

trand, como se ha indicado previamente
en la Introduccion.

Un entorno, en el que las empresas que
ofertan un mismo producto no sélo pue-
den ser comparadas de una manera in-
mediata mediante herramientas adecua-
das, sino que ademas pone a disposicion
de la demanda subastas en las que los di-
ferentes competidores deben forzar sus
precios a la baja para adjudicarse contra-
tos, es razonable que no suene demasia-
do halagiiefio para quienes tienen que
competir en él.

La hipétesis Hy3 se refiere a las preferen-
cias de las empresas en funcion de su ta-
mafio por propuestas de valor centradas
en la agregacion; es decir, mecanismos
de mercado de tipo catélogo. En este ca-
S0, aparece un sesgo positivo cuando se
refiere a empresas grandes. En un merca-
do incipiente como el espafiol, la catalo-
gacion aparece como una alternativa me-
nos agresiva y radical que las subastas, de
ahi que posiblemente sea percibida como
mas ventajosa por empresas grandes. Sin
embargo, es sin duda un tema en el que
seria preciso mas investigacion para dar
una respuesta concluyente.

Similar comportamiento aparece en tor-
no a la hipdtesis Hy. En este caso, se
trata de la reaccién suscitada hacia los
mecanismos de precio flexible o subas-
tas, en funcién del nivel de informacion

en poder de las empresas. El resultado
del test parece indicar que si bien em-
presas poco informadas manifiestan una
reaccion no entusiasta ante propuestas
de este tipo, la acogida mejora notable-
mente entre empresas que gozan de un
nivel de informacién sobre e-marketpla-
ces mas alto.

Al analizar Hg;, de hecho, podemos ob-
servar cOmo las empresas que ya partici-
pan en e-marketplaces, y en las que por
tanto el nivel de informacion cabe espe-
rar que sea mayor, manifiestan una opi-
nidén mas positiva hacia los citados siste-
mas de precio dindmico. Si bien hasta el
momento la celebracion de subastas en
los incipientes e-marketplaces espafioles
ha sido mas bien escasa, es posible que
el estudio previo necesario a tomar la de-
cisién de integrarse en el e-marketplace o
el uso de dichas subastas haya hecho que
esta opinion mejore. El resultado es, en
cualquier caso, coherente con la hipotesis
anterior.

Por dltimo, Hs, intenta medir la percep-
cién de empresas que ya participan en
e-marketplaces frente a las que no lo
hacen con respecto a la mejora de la
comunicacion entre empresas que los
e-marketplaces proponen. El hecho de
que la hip6tesis muestre una diferencia
significativa parece indicar que dicha
propuesta de valor es percibida y valo-
rada de una manera superior por em-
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presas que ya han tomado la decision
de integrarse en un e-marketplace. El
resultado no parece sorprendente, y
menos aun en un mercado incipiente
en el que todavia la mayoria de las ac-
ciones desarrolladas en los e-market-
places son de naturaleza no esencial-
mente transaccional, sino informacional
o de intercambio de informacion entre
sus participantes.

Conclusiones

El fendmeno de los e-marketplaces es su-
mamente nuevo en nuestro pais. Los re-
sultados de los estudios de difusion indi-
can que un nimero muy importante de
empresas se encuentran, a principios del
2002, estudiando minuciosamente la de-
cision de entrar 0 no en un e-marketpla-
ce, ¥, en caso de hacerlo, qué caracteris-
ticas del mismo le interesan mas. De cara
a las empresas a cargo de dichos e-mar-
ketplaces, conocer la posicion de los
clientes con respecto a su propuesta de
valor puede generar interesantes venta-
jas, asi como determinar posicionamien-
tos que ayuden a estos e-marketplaces a
atraer un nimero mayor de empresas
que otros. En un escenario en el que las
economias de escala son absolutamente
cruciales, esto puede determinar qué
e-marketplaces superen la fase inicial y
se consoliden como verdaderas alternati-
vas de futuro.

Las conclusiones del estudio indican que
los diferentes elementos de la propuesta
de valor de los e-marketplaces tienen dis-
tintos grados de aceptacion entre las
grandes empresas espafiolas. Por ejem-
plo, el hecho de que existan diferentes
percepciones en funcion del tamafio de
la empresa en temas tales como el efecto
de la agregacion o la reduccion de costes
administrativos internos indica que un
enfoque en estos aspectos podria supo-
ner interesantes ventajas de cara a, por
ejemplo, actividades comerciales de em-
presas del sector de los e-marketplaces
ante otras y de tamafio mas pequefio. Da-
do que el futuro de los e-marketplaces
pasa, sin duda, por atraer a empresas ca-
da vez més pequefias, es importante te-
ner en cuenta a qué argumentos podrian
éstas ser mas sensibles.

Resulta interesante apreciar cdmo la
existencia de subastas es uno de los te-
mas que despiertan opiniones mas en-
contradas. Seguramente serfa interesante
hacer hincapié en aspectos que hiciesen
perder el miedor a aquellas empresas
cargadas de connotaciones negativas ha-
cia las subastas, mediante argumentos
que pongan de manifiesto la posibilidad
de establecer criterios diferentes al pre-
cio, de adaptarse a las necesidades del
cliente o de manejar la informacion que
el mercado genera en las mismas. La
gran versatilidad de los formatos de su-
bastas existentes en Internet (9) podria,
sin duda, contribuir a tal efecto. Induda-
blemente, superar la percepcion de
tmercados commoditizados (10)» que los
e-marketplaces tienen para muchas com-
pafifas es uno de los retos que las em-
presas gestoras de e-marketplaces tienen
ante si en este incipiente mercado.

Resulta igualmente llamativa la asimetria
de la percepcion de la propuesta de va-
lor entre oferta y demanda. Tal asimetria
indica claramente la necesidad que las
empresas gestoras de los e-marketplaces
tienen de atraer a la demanda, dado que
ésta es la que parece manifestar mas re-
nuencia a incorporarse. La atraccion de
estas empresas vendedoras a los e-mar-
ketplaces puede realizarse de dos ma-
neras: bien por pura presion de la de-
manda, que afirme su intencion de no
comprar si no es a través de e-marketpla-

ces, bien por un convencimiento activo
de la oferta. En el primer caso, nos en-
contraremos ante una serie de empresas
que, viendo como sus principales clien-
tes trasladan progresivamente sus com-
pras a e-marketplaces, se ven amenaza-
das y forzadas a entrar en este tipo de
mecanismos. En el segundo caso, vere-
mos cémo determinadas empresas supe-
ran sus temores iniciales y empiezan a
adaptarse a este nuevo tipo de mercados
y a sus reglas, y posiblemente puedan
obtener interesantes ventajas competiti-
vas basadas en esa posicion de «pionero»
en determinados mercados.

En ambos casos, todo parece indicar
que, tras un periodo de innumerables
anuncios de creacion de e-marketplaces
en todos los sectores, se vivira un perio-
do de seleccion, en el que muchos de es-
tos e-marketplaces se manifestaran inca-
paces de alcanzar la escala necesaria
para sobrevivir. Esto podria ir acompafia-
do de una intensa presion por la capta-
cién de clientes, esenciales para dotar de
actividad a los e-marketplaces. En este
papel de ayudar a incorporar empresas a
los e-marketplaces veremos, sin duda,
actores interesantes, tales como asocia-
ciones sectoriales, banca, administracio-
nes publicas, ademas de, por supuesto,
los propios e-marketplaces en sus accio-
nes comerciales.

De cara a futuras investigaciones, es inte-
resante sefialar las limitaciones del pre-
sente estudio. Por supuesto, se trataba de
un primer trabajo realizado en este ambi-
to, y de ahi su esencial naturaleza explo-
ratoria. Habria sido interesante, por ejem-
plo, disponer de muestras estratificadas
que permitiesen analizar, por ejemplo,
subsectores de la economia, 0 penetra-
cién por comunidades auténomas, aun-
que dichos andlisis habrian conllevado la
necesidad de un tamafio muestral muy
superior.

De cara a futuras investigaciones, es im-
portante tener en cuenta que, si bien el
universo analizado en este estudio ha si-
do el de las 500 mayores empresas espa-
fiolas por volumen de facturacién, es
preciso introducir en la ecuacién a todo
el elenco de empresas si se quiere obte-
ner una imagen real de la percepcién de
la propuesta de valor de los e-marketpla-
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ces. Es muy posible que las diferencias
en las percepciones de determinados ele-
mentos de la propuesta de valor se hu-
biesen visto de una manera mucho mas
clara o incluso radical si incluyésemos en
el andlisis empresas de un universo me-
nos homogéneo, como, por ejemplo, las
Pymes. Por otro lado, dado el papel
esencial de la pequefia y mediana em-
presa en el futuro de los e-marketplaces
(Sawhney, 2000), la iniciativa parece dig-
na de ser tenida en cuenta.

Otro factor interesante a tener en cuenta
para futuros estudios es la evolucion de
los e-marketplaces a partir del anuncio
que sus promotores hacen a prensa, co-
mo se apunta en Sawhney (2000). Segun
diferentes empresas del sector y estudios
del Instituto de Empresa, el nimero de
e-marketplaces anunciados en Espafia
ronda los ochenta. Sin embargo, tan sélo
es posible detectar en la Red alrededor
de unos treinta, y, de éstos, muy pocos
registran alguna actividad transaccional
digna de mencion. De cara a la transpa-
rencia del sector en el futuro, resulta im-
portante dirigir esfuerzos investigadores
hacia la deteccion de criterios que permi-
tan a las empresas optar por unos u otros
e-marketplaces, seglin sus necesidades y
caracteristicas, y optimizar el rendimiento
econdmico, por otro lado dificil de medir
(Subramani y Walden, 2000), de una he-
rramienta tan poderosa como los e-mar-
ketplaces.

Notas

(1) El modelo Bertrand desarrolla la vision
extrema del mercado eficiente. Supone que
todos los productos son perfectamente ho-
mogéneos, los consumidores estan perfecta-
mente informados de la totalidad de los pre-
cios, la entrada en el mercado es libre, hay
liquidez (existe un nimero alto de compra-
dores y vendedores) y los costes de bisque-
da son cero. La llamada «Paradoja Bertrand»
afirma que, bajo esas condiciones, los ven-
dedores no seran capaces de mantener los
precios por encima de los costes marginales,
Yy, por tanto, no seran capaces de obtener
beneficio alguno.

(2) Ver Sahwney y Acer (1998) para una des-
cripcion de los factores implicados en la no
cristalizacion de los mercados electrnicos in-
cluso después de haber sido anunciados en la
prensa.

(3) Las Pymes suponen en Espafia un 99% so-
bre el nimero total de empresas registradas,
un 70% del total de empleo generado y contri-
buyen a un 65% del producto interior bruto
(Faces-Garcia, 2000).

(4) Ver Yau, (2001) para una revision de la bi-
bliografia al respecto.

(5) Ver Baron et al. (2000) para una detallada
descripcion de los mecanismos basados en ca-
talogos.

(6) El citado estudio constituye una iniciati-
va desarrollada por el Area de Sistemas de
Informacion del Instituto de Empresa, y fi-
nanciada por Commerce One y SAP. Esta
previsto su desarrollo como un estudio pe-
riodico, que mida el futuro desarrollo y las
caracteristicas del comercio electrénico B2B
en Espafia. El Instituto de Empresa desea
agradecer la financiacion y lo que ello supo-
ne de compromiso con la investigacion rigu-
rosa de estas dos empresas lideres en sus
sectores.

(7) El cuestionario esté disponible a través de
los autores.

(8) Calculo del error muestral para poblacio-
nes finitas, p = q = 50%.

(9) Para més informacion ver Dans (2000), un
estudio realizado bajo el programa 1ST de la
Unién Europea (eBroker), en el que se descri-
be la amplia versatilidad de los formatos de
subasta desarrollados en Internet a partir de
los cinco tipos basicos enunciados inicialmen-
te por William Vickrey.

(10) Del inglés, «commoditizedy, se conoce
como «commodity» a aquellos bienes o ser-
vicios carentes de diferenciacion y en los cua-
les, como consecuencia, los criterios para
establecer una transaccion tienden a estable-
cerse exclusivamente en base al precio.
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