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En las fases bajistas de los ciclos econdmicos, el menor empuje de la demanda obliga a
las empresas a intentar mantener los resultados a fraveés de la mejora de la eficiencia de
sus procesos. La adopcion de tecnologias de la informacion y de la comunicacion es un
mecanismo empleado por los agentes econdmicos para mejorar la eficacia de sus frans-

acciones econdmicas.

Dentro de estas fecnologias, desde hace unos 30
anos las empresas utilizan mercados electrénicos pu-
blicos para redlizar fransacciones de compra y venta.
Un mercado electrdnico publico es una plataforma
tecnolégica que permite redlizar electrénicamente
algunas o todas las tareas asociadas a estas transac-
ciones de compraventa. A efectos de nuestro estu-
dio, consideramos gue el mercado electronico publi-
co se diferencia del mercado electrénico privado por
el hecho de que en el primero cuadlquier empresa
puede participar, mientras que en el segundo la par-
ticipacion suele estar regulada por alguna de las par-
fes, ya sea compradora o vendedora.

Las empresas utilizan estos mercados electronicos
porgue en general se considera que comprar y ven-
der productos a fravés de los mismos permite incre-
mentar la transparencia del proceso de compra,
aumentar el nimero de oferentes y demandantes

en un mercado y reducir los costes asociados a la
transaccion (Ver Malone et al., 1987 para un andlisis
seminal de las ventajas de los mercados electroni-
cos y Grieger, 2003 para una revisiéon de los trabajos
mds destacados sobre el temai).

Sin embargo, y a pesar de que los estudios sobre
mercados electronicos publicos han detectado una
serie de ventajas asociadas a su utilizacion, los nive-
les de utilizacion de estos mercados por parte del
tejido econdmico espanfol son bastante reducidos.
Segun los datos del informe Everis - Aetic (2007) ape-
nas el 1,9% de las empresas espanolas con acceso
a Internet utilizan mercados electrénicos publicos
para comercializar sus productos (ver cuadros 1, 2y
3, en pdgina siguiente).

Creemos que la escasa utilizacion de los mercados
electronicos publicos en Espana va mdas alld del tra-
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dicional retraso tecnolégico de la empresa espano-
la y esconde razones soportadas por alguna logica
econdmica gue tiene como punto de partida la uti-
lidad percibida por la empresa que utiliza un merca-
do electréonico publico. A partir de esta premisa se
ha establecido el objetivo principal de este trabajo
que consiste en detectar los factores que inciden
sobre la utilidad percibida por las empresas que uti-
lizan un mercado electrénico publico.

Como marco de andlisis para este estudio se em-
pleard el soporte de la feoria de los costes de frans-
accion. Anteriormente, esta teoria ha sido emplea-
da con frecuencia para medir la utilidad creada por
los mercados electrénicos a los agentes economi-
cos que en ellos infervienen (Malone et al., 1987;
Lee and Clark, 1996; Bakos, 1997; Choudhury ef al.,
1998; Garicano y Kaplan, 2001; Sandulli et al., 2006
entre otros). En el propio trabajo de Ronald Coase
(1937) ya se subrayd que la tecnologia podia afec-
far a los costes derivados de la realizacion de una
fransaccion econdmica y se describid como el telé-
fono o el telegrafo reducian los costes de comuni-
caciéon y permmitian tener empresas globales o de
mayor tamano.

Dyer (1997), Bakos (1997) o Garicano y Kaplan (2001)
confiraron que los mercados electrénicos constitu-
yen una tecnologia que permite reducir varios de 1os
costes asociados a una transaccion, desde los costes
de busgueda de proveedores o clientes, pasando
por los costes de comunicaciéon para acordar los tér-
minos del acuerdo y sus detadlles, los costes de des-
plazamiento, hasta incluso los costes de seleccion
adversa y riesgo moral. Dans y Allen (2001) y Sandulli
et al., (2006) representan la evidencia empirica de
gue la reduccion de los costes de tfransaccion en mer-
cados electronicos fambién es aplicable a la realidad
de la empresa espanola.

Existen tres mecanismos que hacen gue los mercao-
dos electronicos puedan reducir los costes de una
transaccion y por tanto generar utilidad a la empre-
sa (Malone et al., 1987): el de comunicacion elec-
trénica por el que un mercado electrdnico permite
reducir los costes de comunicacion entre los agen-
tes econdmicos que intervienen en una transaccion,
el de infermediacion electronica por el que el mer-
cado electronico conecta de forma electronica a
multitud de compradores y vendedores a fravés de
una base de datos central y por tanto permite la
reduccién de los costes de busqueda de proveedo-
res, y, finalmente, el de integracion electrénica, que
se produce cuando dos empresas comparten la
informacién necesaria la realizacion de una fransac-

CUADRO 1
PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE COMERCIALIZAN
SUS PRODUCTOS EN MERCADOS ELECTRONICOS
DISTRIBUCION POR TAMANO DE EMPRESA

lo2 3ab 6a9 10 a 49 50 a 249 259y
empleados empleados empleados empleados empleados mas
empleados
1.6 2,5 1.7 1.5 1.3 4,6

FUENTE: Everis-Aetic (2007).

CUADRO 2
PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE COMERCIALIZAN
SUS PRODUCTOS EN MERCADOS ELECTRONICOS
DISTRIBUCION POR SECTOR DE ACTIVIDAD

Ind. y

) Trans- .

Industria  Comer- ) Servicios .
L . Comercio porte ) Infor-  Servicios

basica/  cio Cons- -
o .. Yyhostele- y comu- matica e empresa-
mineriay metal- truccion . h cieros y .

p . na nica- 1+D riales
energia  mecd-

B $eguros
: ciones
nico

Otros
servicios

1.1 3.1 0.5 2,3 1.6 2 4,8 1.9 1,6

FUENTE: Everis-Aetic (2007).

cién reduciéndose asi los costes de procesamiento
de dicha informacion.

Nuestro andlisis se enfocard en el estudio de los dos
primeros efectos, ya que diversos estudios que han
abordado el mecanismo de integracion no ven pro-
bable que pueda funcionar correctamente en un
mercado electrénico publico. Desde un punto de
vista tedrico en el trabajo de Malone et al., (1987) ya
se intuia que el mecanismo de integracion electréni-
ca se produjera en jerarquias electronicas, es decir en
los mercados electrénicos privados. La razén por Ia
que rara vez los mercados electrénicos publicos esta-
blecen mecanismos de integracion electrdnica entre
sus participantes estriba en la redistribucion de rentas
de la informacién a consecuencia del intercambio
electréonico de informaciéon. De hecho, existen prue-
bas (Lee y Whang, 1998; Kauffman y Mohtadi, 2004)
de que cuando un comprador y un vendedor com-
parten informacion necesaria para llevar a cabo una
fransaccion puede suceder que uno de los dos agen-
tes actle de forma oportunista infentando obtener
ventaja de dicha informacion en detfrimento del ofro
agente que participa en la fransaccion.

En Espana existe un caso paradigmdtico de este
fendmeno de redistribucion de rentas con compor-
tfamiento oportunista en un mercado electronico.
Un fabricante de vehiculos cred un mercado elec-
tronico para gestionar las operaciones de compra
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de suministro. En este mercado electrénico se desarro-
llaron mecanismos de integracion electronica, de tal
forma que los fabricantes de componentes suministra-
ban al sistema informaciéon relativa al volumen de
inventarios disponibles de cada componente que
cada uno de ellos tenia en cada momento. A través
de este mecanismo el fabricante obtuvo unas rentas
de informacién que le permitieron adaguirir Mayor
poder de negociacion. De hecho, cuando el volumen
de inventarios del proveedor era alto, el fabricante uti-
lizaba esta informacion, de la que no disponia antes
de la creaciéon del mercado electronico, para nego-
ciar mejores precios en las compras de esos compo-
nentes con exceso de inventario.

Existen otros ejemplos de mercados electronicos en
Espana en el sector primario o en el sector de la ali-
mentacién en los que el mecanismo de integracion
electrénica ha provocado una redistrioucion de las
rentas de la informacion.

A partir de la reflexion anterior, centraremos el andli-
sis en la reduccién de los costes de transaccion en
un mercado electronico publico que se explican por
los mecanismos de infermediacién y comunicacion
electréonica. Por tanto, para el primer mecanismo
analizaremos los costes de busqueda de un interlo-
cutor comercial, sea comprador o vendedor, por
parte de un agente que participa en un mercado
electronico, mientras que para el segundo mecanis-
Mo consideraremos los costes de comunicacion en
los que incurre un agente para comunicarse con un
interlocutor comercial dentro del mercado electréni-
co. Compararemos los costes en los que incurre el
agente cuando actua en el mercado electronico,
con los costes en los que incurre el mismo agente
cuando realiza transacciones fuera del mercado
electronico. Es importante resenar que lo normal es
que los agentes utilicen canales de transaccion mix-
fos, es decir algunas transacciones se realizan a tra-
vés de los mercados electrénicos, mientras que
ofras se redlizan por fuera del mercado.

El primer factor que consideramos que tiene un po-
tfencial impacto sobre la utilidad percibida por las
empresas que participan en un mercado electroni-
co es el efecto aprendizaje. Normalmente, la adop-
cidn de una nueva tecnologia como los mercados
electronicos estd asociada a un proceso de ajuste y
aprendizaje organizativo. Los tfrabajadores deben
aprender a utilizar eficazmente la nueva tecnologia
y ademads normalmente existe la necesidad de cier-
ta adaptacion de los procesos organizativos a la
nueva tecnologia. Sin este gjuste la inversion en TIC
puede no ser rentable (Fuentelsaz et al., 2005).

Durante las primeras etapas de aprendizaje de la
tecnologia el rendimiento de la empresa puede

CUADRO 3
PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE COMERCIALIZAN
SUS PRODUCTOS EN MERCADOS ELECTRONICOS
DISTRIBUCION POR COMUNIDAD AUTONOMA

Andalucia 2,2
Aragén 2,1
Asturias 0,0
Baleares 1.2
Canarias 4,2
Cantabria 2.4
Castilla/La Mancha 2,0
Castilla/Ledn 2,9
Cataluna 2,6
Comunidad Valenciana 1.3
Extrernadura 3.8
Galicia 0.0
Madrid 1.1
Murcia 1.8
Navarra 2,6
Pais Vasco 0.5
La Rioja 4,1

FUENTE: Everis-Aetic (2007).

verse afectado. McAfee (2002) nos muestra cémo
en el proceso de adopcion de las Tecnologias de la
Informacién también se produce este fendmeno del
aprendizaje y caida del rendimiento organizativo en
las primeras fases de adopcién de una tecnologia
por parte de una organizacion. Sin embargo, a me-
dida que la organizacion se ajusta a la nueva tecno-
logia, normalmente se supera el bache inicial de efi-
ciencia alcanzando en el medio y largo plazo las
mejoras operativas esperadas de la utilizacion de la
nueva ftecnologia.

En este sentido, nuestra primera hipdtesis defiende
que al igual gue ofras Tecnologias de la Informacioén,
la adopcion de los mercados electrénicos exige de
un proceso de aprendizaje y adaptacion por parte
de las empresas. En este sentido esperamos que las
empresas que tengan mayores niveles de utilizacion
de esta tecnologia serdn fambién aguellas que obten-
dr&n mayor utilidad de la misma en términos de me-
nores costes de busqueda y de comunicacion, de-
mostrando que con el tiempo se produce el gjuste
esperado entre organizacion y tecnologia. El efecto
aprendizaje estd asociado a la mayor difusion de
esta tecnologia (Darmon y Torre, 2004).

A raiz de lo anterior podemos plantear las primeras
dos hipdtesis:

H1a: La mayor experiencia en el uso de los merca-
dos electrénicos estd asociada a unos menores cos-
fes de busqueda.

H1b: La mayor experiencia en el uso de los merca-
dos electronicos estd asociada a unos menores Cos-
tes de comunicacion.
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El segundo factor que tendremos en cuenta son los
recursos de los que dispone la empresa. A la hora
de realizar transacciones electrénicas, las empresas
cuentan con dos opciones: o bien utilizar sus pro-
pios recursos para desarrollar una plataforma pro-
pia y propietaria para realizar transacciones con
compradores y vendedores, o bien optar por ufilizar
alguna plataforma tecnoldgica de transaccion elec-
tronica desarrollada por un tercero, es decir puede
optar por participar en un mercado electronico pu-
blico.

Algunos de estos sistemas alternativos pueden ser los
de planificacion de los recursos de la empresa (ERP),
los informdticos de compra electrénica, o la tecno-
logia de los mercados electronicos privados. En
estos sistemas fambién se verifican los fendmenos
de intermediacién y comunicacion electronica 'y, fal
como hemos comentado anteriormente, también se
da con mayor frecuencia el fendmeno de infegra-
cioén electrénica. Factores relacionados con la espe-
cificidad de la relaciéon entre comprador y provee-
dor, la apropiabilidad de las ganancias en utilidad
derivadas de los menores costes de transaccion, o
los niveles de confianza entre los participantes en
una transaccion pueden hacer que la utilizacion de
los sisfemas de compraventa electronica propios
sea mds aconsejable que la utilizacion de merca-
dos publicos (Millou y Petrakis, 2004).

Sin embargo, el desarrollo de sistemas propios de
fransaccién electronica no es sencillo. Las empre-
sas necesitan disponer de recursos tecnoldgicos y
financieros para acometer con éxito estos proyec-
tos. Las empresas mejor dotadas financiera y tecno-
l6gicamente serdn aquellas que probablemente
dispondrdn de los sistemas de fransaccion electro-
nica propios Mds avanzados. Serdn por tanto las
empresas que disponen de estos sistermas propios,
las que obtendrian menores beneficios de la utiliza-
cién de un mercado electrdnico publico. Por otro
lado, para muchas empresas que No cuentan con
recursos tecnoldgicos y financieros suficientes, la uti-
lizacidon de mercados electronicos publicos puede
ser la Unica forma de acceder a sistemas de trans-
accioén electronica y a los beneficios derivados de
los mismos.

A partir del planteamiento anterior se pueden formu-
lar las siguientes hipdtesis:

H2a: Las empresas dofadas de mayores recursos tec-
noldgicos fenderdn a obtener mejoras mas modes-
fas en terminos de costes de busqueda.

H2b: Las empresas dofadas de mayores recursos tec-
noldgicos fenderdn a obtener mejoras mds modes-
fas en términos de costes de comunicacion.

H3a: Las empresas dofadas de mayores recursos fi-
nancieros tenderdn a obtener mejoras mads modes-
tas en términos de costes de busqueda.

H3b: Las empresas dofadas de mayores recursos fi-
nancieros tenderdn a obtener mejoras mas modes-
tas en términos de costes de comunicacion.

LOS MER,CADOS ELECTRONICOS EN EL SECTOR

ESPANOL DE LA CONSTRUCCION ¥

Con el objeto de contrastar las hipdtesis de nuestro
modelo se ha analizado la utilizacion del principal
mercado electrdnico del sector de la construccion
(CNAE 45). La eleccion del sector de la construccion
no ha sido casual, ya que se trata del del que tiene
mMayor peso en la economia espanola. En este senti-
do consideramos que el sector de la construccion
puede servir como un buen referente del comporta-
miento de empresas reacias a la utilizacion de la tec-
nologia que analizamos en el frabajo. El importante
famano del sector construccion en Espana, motivd a
principios de este siglo la creacidén de numMerosos
mercados electrénicos. En 2001, 23 mercados elec-
frénicos operalban en el sector de la construccion en
Espana, incluyendo varias iniciativas estadounidenses
gue intentaron probar fortuna en nuestro pais. Tras los
primeros anos de operativa, la falta de ingresos pro-
voco la desaparicion o concentracion de la mayoria
de estos Mercados Electronicos y en el ano 2006 tan
solo permanecian cinco Mercados Electronicos ope-
rativos que permitieran realizar fransacciones de
compraventa en el sector.

Muchas de estas iniciativas estaban constituidas por
accionistas ajenos al sector como empresas tfecno-
logicas, bancos o empresas de capital riesgo. Al
final las iniciativas con el respaldo y prescripcion de
los grandes compradores del sector, han podido
mantener las ventajas de usar un mercado electro-
nico con la prescripcidn de sus principales agentes.

A continuacion se presenta una relacion de merca-
dos electrénicos de construcciéon lanzados en el ano
2000, de los cuales se subrayan los 5 que continlan
operativos en Febrero 2006.

Algunas de las caracteristicas de los mercados elec-
fronicos en el sector de la construccion espanol son
la ausencia de servicios de logistica e intfegracion
de la cadena de suministro, la preferencia por el
mercado local frente al internacional, y normalmen-
te su enfoque en servicios informativos, documenta-
les y de compra-venta o fransaccionales.

Las principales companias de construccidn del pais
se unieron en 2002 para crear Obralia, mercado
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DURANTE EL ANO 2000 Y SU SUPERVIVENCIA

CUADRO 4
PRINCIPALES MERCADOS ELECTRONICOS DE LA CONSTRUCCION OPERATIVOS EN ESPANA

Mercado T . Tipo Mercado Fecha de Supervivencia
electrénico 9 de mercado Objetivo Principal lanzamiento en Espaha
Uralita.es No disponible Mercado privado Europa 2000 S|
_ Sl tras fusidon con
. ) Espana y ) .
E-difica Commerce One Mercado privado ) - 2000 Build2Build en
Latinoamérica )
Obralia
Contractorhub.com No disponible Mercado publico Estados Unidos - NO
Desarrollo propio con la
Buildcom.com colaboracién de IBM Mercado publico Estados Unidos 1997 NO
Buildcomsuite
Buildscape.com Cybermax Mercado publico Estados Unidos 1999 NO
Buildnet.com Desarrollo propio Mercado publico Espanha 1997 S|
Buzzsaw Ariba Mercado publico Estados Unidos 1999 NO
Construred No disponible Mercado publico Pymgs Comunidad de S|
Madrid
Eporticus Desarrollo PerpIO con la Mercado plblico Pymgs Espc,nlo, Portugal 2000 NO
colaboracion de IBM y Latinoameérica
’ . ) . Si tras fusion con
Build2Build Ariba Mercado publico Europa 2000 E-difica en Obralia
Jackhamma Desarrollo P,IODIO conla Mercado publico Europa 2000 NO
colaboracion de IBM
Cephren Commerce One Mercado publico Estados Unidos 2000 NO
Construfacil No disponible Mercado publico Espafa 2000 N
FUENTE: Elaboracién propia.
electrénico publico procedente de la fusidon de E-difi- CUADRO 5

ca.com liderado por Dragados y OHL y Build2Build.
com, que estaba apoyado por 5 de las 7 grandes
constructoras espanolas: FCC, ACS, Ferrovial, Acciona
y Sacyr. Pese a ser un portal promovido por compra-
dores, con el tiempo nuevos proveedores y subcon-
fratfistas se incorporaron al accionariado con el fin de
dotarle de mayor neutralidad frente al sector.

De una poblacién de cerca de 3.800 empresas del
sector de la construccidon que utilizan mercados
electronicos segun la patronal AETIC se ha extraido
una muestra de 190 empresas (118 empresas pro-
veedoras o0 subcontratistas y 72 empresas compra-
doras). La distribucion muestral ha sido proporcional
por estratos de tamano, con el fin de asegurar una
base autosuficiente para los distintos estratos de
tamano y evitar un sesgo de las de mayor tamano.
La fuente de informacion de empresas procede del
Registro Mercantil y se ha extraido a partir de la base
de datos de Alimarket e Infotel.

La muestra de 190 empresas sobre la poblacion ob-
jetivo de 3.800 empresas para contrastar las hipo-
tesis supone un error muestral del 4% (p=q). En el
cuadro 5 se describe la composicion de la mues-
fra.

ESTRUCTURA DE LA MUESTRA

Facturacion
en millones de euros

N° de empresas
poblacién objetivo

N° empresas
en la muestra

0-1 202 10
1-2,5 364 20
2,5-5 404 20
5-10 424 20
10-60 505 25
60-200 627 30
200-500 546 30
Mds de 500 726 35

FUENTE: Elaboracion propia.

Para poder validar las hipdtesis, se ha recurido a la
recopilacion de datos de las empresas muestra a
través de dos fuentes de informacién. La primera de
ellas ha sido informacion recogida directamente de
la base de datos del mercado electrénico o de bases
de datos publicas. Los dafos de tiempos de respues-
ta, para medir las reducciones de costes de fransac-
cién en tareas de compra apoyadas por el uso de
Mercados Electrénicos, se han recogido mediante
fransacciones reales, midiendo tiempos en las em-
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presas de la muestra. A fravés de observacion direc-
ta se han medido directamente las diferencias entre
las fransacciones habituales y las fransacciones rea-
lizadas a través de mercados electrénicos de forma
que se obtengan directamente la reduccion de
fiempo y coste.

Nuestra investigacion trata de analizar cémo el apren-
dizaje organizativo y los recursos de una empresa que
utiliza mercados electrénicos publicos afectan a la uti-
lidad generada precisamente por la realizacion de
fransacciones en estos mercados frente a la utilizacion
de candales tradicionales de compraventa. Las ganan-
cias de utilidad se han medido a fravés de las posibles
reducciones de los costes de fransaccion, concreta-
mente de los de busqueda y de los de comunicacion.
Los dafos de reduccidon de costes de busqueda
(RedCostes BUsq) se han obtenido empleando técni-
cas de estudio de tiempos de las fareas de «bUsque-
da de productos, proveedores y precios». Mientras
que para los costes de comunicacion (RedCostes
Comu) el estudio de tiempos se ha centrado en la
medicion de los tiempos de comunicacion via fax,
teléfono, carta o correo electrdnico con proveedores
por cada transaccidon de compra redlizada por las
empresas en el mes de observacion considerado. El
valor para cada empresa reamente recoge los aho-
mos medios de tiempo por fransaccion.

Hay que significar, que un gran nimero de transac-
ciones de compra en el sector requieren unos tiem-
pos de procesamiento muy elevados vy la interven-
cién de numerosas personas (responsables de com-
pra, financieros, responsables de obra, etfc.), por lo
que los ahorros de tiempo pueden ser muy elevados
en algunos casos. Los recursos financieros de la em-
presa se han medido por las ventas anuales de
cada una de las de la muestra (VOLVTAS), mientras
que los recursos tecnoldégicos se han cuantificado
por la proporcion de personal informdtico en rela-
cion al total de la plantilla (INF). Para controlar el
efecto aprendizaje se ha tenido en cuenta del nu-
mero de fransacciones acumuladas por cada em-
presa (TRANS) durante su participacion en el merca-
do, para de tal forma medir la curva de experiencia.,
Finalmente, se ha incluido una variable de control di-
cotémica (COMOVEN) para tener en cuenta la natu-
raleza de la empresa, compradora o vendedorq, y
asi tener en cuenta las diferencias entre los procesos
de compray los procesos de venta en los mercados
electronicos.

Se han utilizado dos regresiones lineales multiples
para contrastar las hipdtesis. Los resultados descripti-
vos del andilisis se recogen en los cuadros 6 y 7.

CUADRO 6
PRINCIPALES DESCRIPTIVOS DE LAS VARIABLES
ANALIZADAS
Media Mediana Minimo Mdaximo [,)e.sv'
Tipica
VOLVTAS
(miles €) 682,39 55,95 0,09 5890,00 1513,08
INF (%) 0,07 0,07 0,01 0,12 0,02
TRANS (N°) 108,41 93,38 20,00 218,50 61,12
COSTBUSQ
(min) 40,08 39,25 1500 64,98 13,53
COSTCOMU
(min) 109,40 104,61 34,30 196,88 45,91
FUENTE: Elaboracion propia.
CUADRO 7
MATRIZ DE CORRELACIONES
VOLVTAS INF TRANS COSTBUSQ COSTCOMU
VOLVIAS 1
INF 0,5407*** 1
TRANS -0,4755 *** 0,721 *** 1

COSTBUSQ ~ -0,5582 ***  -0,7498 ***  (,9719 *** 1
COSICOMU ~ -0,5134 *** .0,7372 ***  (0,889***  (,9004*** 1

*** P<(,01; ** p<0,5, * p<0,1

FUENTE: Elaboracion propia.

RedCostesBusqg =
B, + B,COMOVEN + B,VOLVIAS + B,INF+ B,TRAN + &,

RedCostesComu =
B, + B,COMOVEN + B,VOLVIAS + B.INF+ B,TRAN + g,

Los resultados de la regresion (Cuadro 8) confirman
las hipodtesis planteadas en este tfrabajo. Como de
ofra forma era de esperar, tanto en el caso de los
costes de busgueda como en el caso de los costes
de comunicaciéon nuestro trabajo confirma que exis-
te un efecto experiencia. A mayor nimero de trans-
acciones, mayor es la reduccion de los costes de
busqueda y comunicacion en la transacciéon. Este
efecto es mucho mdas marcado en el caso de los
costes de comunicacién, que tiene un coeficiente
mMds de dos veces superior al coeficiente de los cos-
tes de busqueda. De hecho, la regresion en el cua-
dro 8 aroja coeficientes muy superiores para los
costes de comunicacion en fodas las variables.

Este resultado es interesante ya que confirma que en
el sector de la construccion, la complejidad radica
no tanto en la busqueda de interlocutores comer-
ciales, sino en la coordinacion entre los distintos
agentes que participan en una fransaccioén. A raiz
de estos resultados, se revela que los mercados
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electrénicos son un mecanismo muy adecuado
para reducir las fricciones derivadas de la coordino-
cién de las fransacciones.

En relacion a los recursos disponibles en la empresa,
el estudio confirna que existe una relacion negativa
entre los recursos financieros e informdticos de la
empresa y la reduccién de costes de transaccion.
Este dato indica que las empresas mds beneficia-
das por la ufilizacidn de mercados electronicos
pUblicos son las empresas con Menos recursos
financieros e informdticos. Especialmente alta es la
incidencia de los recursos informdticos, confirmando
el hecho de que empresas con estos recursos nor-
malmente cuentan con sistemas sustitutivos de los
mercados electronicos.

Finaimente, el estudio indica que en este sector las
empresas Mdas beneficiadas por la utilizacion de mer-
cados electrénicos son las vendedoras. En primer
lugar se observa que los costes de busqueda suele
ser mds importante por el lado de los vendedores.
Este resultado tiene importantes implicaciones
desde el punto de vista del marketing, ya que reve-
la que los mercados electronicos pueden reducir
significativamente el esfuerzo de comercializacion
de las empresas vendedoras. En segundo lugar, la
idiosincrasia y complejidad de los procesos de com-
praventa en el sector que comentamos algunos
parrafos antes, hace que los vendedores se benefi-
cien significativamente de la mayor coordinacion
con los compradores proveida por los mercados
electrénicos.

Desde el punto de vista técnico se puede comentar
que las regresiones han producido unos coeficientes
de determinacion elevados, aungue se ha detecta-
do cierto nivel de colinealidad entre los regresores,
pero gue una vez considerados los indices de con-
dicién (IC) o los factores de inflacion de la varianza
(FIV) podemos afirmar que la colinealidad es mode-
rada y no sesga los coeficientes obtenidos.

En Espana, la utilizacion por parte de las empresas de
nmercados electronicos organizados ya sean publicos
O privados no ha conseguido despegar. Lo mismo
aplica a la investigacion cientifica de este fendmeno
econdmico no exento de relevancia. En este trabadjo
hemos querido demostrar que concretamente los
mercados electrdnicos publicos generan utiidad a las
empresas que los utilizan. Se ha analizado especifica-
mente el caso del principal mercado electrdnico en
un sector de vital importancia para nuestra economia
pero tradicionalmente poco tecnoldgico como es el
sector de la construccion.

CUADRO 8
RESULTADOS DE LA REGRESION. MUESTRA N=190
Reduccién Reduccién
costes costes
busqueda comunicacion
Coeficiente Coeficiente
(error tipico) (error tipico)
Constante 20,389 (***) 59,521 (***)
(1,433) (10,163)
Comprador / Vendedor -0,829 (**) -5,411 (**)
(0,418) (2,965)
Volumen de Ventas -0,00097(***) -0,002 (**)
(0,0000) -(0,0021)
% Informdticos/empleados -0,247 (**) -2,650 (***)
(0,126) (0,896)
NUmero de Transacciones 0,192 (***) 0,519 (***)
(0,005) (0,037)
R cuadrado corregida 0,959 0,820

*** p<(0,01; ** p<0,5, * p<0,1

FUENTE: Elaboracion propia.

El caso estudiado en este tfrabajo demuestra que las
empresas del sector de la construccion pueden es-
perar gue la realizacion de fransacciones de compra-
venta a fravés de mercados electronicos les reporte
mejoras en la eficiencia en términos de menores cos-
tes de busqueda de interlocutores comerciales, ya
sean vendedores 0 compradores, y menores costes
de comunicacion y coordinacion con dichos agen-
tes econdmicos.

Este trabajo demuestra tabmién que, debido a las
caracteristicas del sector, las empresas mds benefi-
ciadas de la mejora de la eficiencia son las provee-
doras que se benefician de ahorros en sus esfuerzos
de comercializacion y de coordinacion de las ope-
raciones de venta. Este es un resultado que creemos
es de gran relevancia teniendo en cuenta la coyun-
tura actual por la que estd atravesando el sector. No
decimos que la utilizacién de mercados electroni-
cos y en general de las tecnologias de la informa-
cién sea la solucion al actual estancamiento del
negocio de la construccion en sus distintos segmen-
tos, sino que simplemente puede ayudar a superar
con menores penalidades los momentos actuales.

A pesar de lo comentado anteriormente, queremos
finalizar este trabcjo con un resulfado que quizds
genera alguna reflexiéon menos optimista en relacion a
la posible difusion futura de la utilizacion de los mercao-
dos electrénicos publicos. En el trabajo se ha demos-
tfrado que la utiizacion de esta tecnologia favorece
principalmente a las Pymes. Ademds, se ha probado
la existencia de un efecto experiencia por el cual las
mayores mejoras de eficiencia se producen con un
mayor nUmero de fransacciones acumuladas. La com-
binacidn de estos dos fendmenos puede dar lugar a
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una paradoja gque explique en parte la escasa difusion
de los mercados electrdnicos publicos. La paradoja
consiste en el hecho de que taly como se ha comen-
fado en la discusion tedrica, las mejoras de la eficien-
cia pueden ser limitadas o inexistentes en las primeras
fransacciones, desincentivando por ello la utilizacion
de los mercados electronicos en las Pymes.

Este fendmeno se ve reforzado por la mayor sensibi-
lidad de las Pymes a caidas temporales en su rendi-
miento, por el menor volumen de negocio que
hace que las Pymes realicen menos transacciones y
que por tanto el efecto experiencia sea mads lento, y
por su fradicional falta de planificacion estratégica 'y
vision a largo plazo (Ver por ejemplo Sexton y Van
Auken, 1985 a este respecto). Por tanto, la necesi-
dad de cierto tiempo para poder obtener retornos a
la utilizacion de los mercados electronicos publicos
al igual que otras TIC (Brynjolfsson y Hitt, 2003; Lépez
Sanchez, J.I., 2004) pueda explicar paraddjicamen-
fe la escasa utilizacion de las mismas por parte de
los agentes mds beneficiados por su utilizacion.
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