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Resumen

El comercio entre empresas a través de I nter net, conocido como comercio B2B, es
un area de desarrollo incipiente en el que pocas 0 ninguna cosa estan todavia
demostradas. Las propuestas de valor para las empresasinciden en areastales
como la formacion de mercados mas eficientes, acceso a mas proveedores y/o
clientes, o incluso ganancias de eficiencia en procesosinternos. Sin embargo, la
per cepcion y val oracion que las empresastienen de dichas propuestas de valor no
ha sido hasta el momento estudiada de una manera empirica. En el presente
estudio, 152 grandes empresas espafiolas son encuestadas para conocer sus
per cepciones acer ca de estas propuestas, asi como su grado de aproximacion al
fendmeno del comercio electronico B2B. Los resultados muestran diferentes
per cepciones, preocupacionesy prioridades en funcién de aspectos como el grado
actual deimplicacién delas empresas, |a informacién de que disponen, su papel
en un hipotético mercado B2B o |as caracteristicas del sector end quedesarrollan
su actividad. Los resultados pueden ser relevantes de cara a evaluar la posible
difusion del fendmeno B2B entre las grandes empresas espafiolas en el futuro, asi
como para evaluar posibles &reas de desarrollo en las funcionalidades de los
e-marketplaces.
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1. INTRODUCCION

Internet posee una serie de caracteristicas definitorias que producen importantes cambios
en las relaciones comerciales entre empresas tal y como las conocemos. Esta serie de cambios
aparecen profundamente unidos a lo que se ha dado en Ilamar la “nueva economia’. A pesar de
todo € revuelo drededor de esta nocidn de la “nueva economia’, pocos discuten € hecho de que
Internet suponga, de cara a las relaciones comerciales, un escenario nuevo, en € que las rigidas
asunciones que previamente regian las relaciones comerciales pueden ser ahora relgjadas y

reinterpretadas.

Desde un punto de vista meramente econdmico, resulta evidente € pape reductor de
friccién que Internet supone, y esta reduccion en costes transaccionales tiene su 16gico efecto en
e comercio B2B (Garicano y Kaplan, 2001). Como consecuencia principal de este hecho, los
costes de busgueda se ven asimismo reducidos, y esto determina drasticamente e modo en que
las transacciones econdmicas pueden ser desarrolladas. Visto de este modo, Internet aparece
como un “mundo sin friccion”, en cuyo contexto cualquier vendedor puede ofrecer productos,
cualquier comprador interesado es capaz de encontrarlos, y capaz asmismo de compararlos de
manera inmediata y eficiente con toda la gama de productos de similares caracteriticas, para
terminar quedandose con € que mejor satisface sus intereses. Este escenario es definido en la
Economia clésica como de “competencia Bertrand™, bgjo la cual todos los vendedores obtienen
retornos progresivamente descendentes debido a la habilidad de los compradores para comparar
de manerainmediatay sin esfuerzo todas las oferta. Esta situacién es considerada como escenario

extremo por ciertos autores pioneros en € estudio del efecto de las nuevas tecnologias sobre los

1 El modelo Bertrand desarrolla la vision extrema del mercado eficiente. Supone que todos los productos ®n
perfectamente homogéneos, los consumidores estan perfectamente informados de la totalidad de los precios, la
entrada en € mercado es libre, hay liquidez (existe un nimero alto de compradores y vendedores) y los costes de
busgueda son cero. La llamada ‘Paradoja Bertrand” afirma que bajo esas condiciones, los vendedores no seran
capaces de mantener los precios por encima de los costes marginales, y, por tanto, no seran capaces de obtener
beneficio aguno.



mercados, taes como McFarlan (1984), Maone, Yates y Benjamin (1987) o Bakos (1991 y
1998). Cabe sin embargo destacar que estos autores apuntan también la existencia de una serie de
elementos, imperfecciones y anomaias con la potencialidad de ser convertidos en elementos

sustentadores de diferentes ventajas competitivas.

Partiendo de estos trabgjos tedricos iniciaes, anteriores incluso a la popularizacion de
Internet como elemento de transaccién econdémica, hemos ido viendo diferentes autores
interesarse no sOlo en los potencides efectos y cambios posibilitados por la tecnologia, sino
también en las diferentes maneras y variaciones en las que los mercados e ectrénicos pueden
organizarse. Se han enunciado diferentes tipologias de los mismos, diferentes versiones de
hipotéticas propuestas de valor para cada uno de los participantes implicados, e incluso se han
recogido evidencias empiricas de esta todavia incipiente actividad. Sin embargo, la visién no es
todavia suficientemente clara en cuanto a la decision de las empresas de unirse a estos mercados
electronicos. En funcion del papel presuntamente comprador o vendedor (o ambos) de una
empresa en uno de estos mercados electronicos, no estéd completamente claro s la decision de
unirse 0 no debe tomarse en funcién de criterios de maximizacion del valor econémico, 0 més

bien desde un punto de vista del tipo “no existe otra posibilidad”.

Entretanto, el fendmeno de los mercados el ectronicos sigue creciendo de manera sostenida.
En la Ultima encuesta realizada 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 €
fendmeno de los mercados electronicos, bien como compradores, vendedores, accionistas,
proveedores de servicios financieros, etc. Se constata la aparicion de un nimero superior a 80

mercados electronicos a lo largo de miltiples sectores de la actividad econdmica, s bien es



preciso notar que tan s4lo unos treinta 0 menos mantienen algun tipo de actividad®. Sin embargo,
la evolucion prevista en funcion de las perspectivas expresadas en la encuesta permiten predecir
que entorno ala mitad de las grandes empresas espafiolas participaran en mercados el ectronicos
durante € afio 2002, un futuro sin duda prometedor para este tipo de mercados. No obstante,
existen agunas dudas. s bien la popularidad de los mercados dectronicos aparece solidamente
anclada entre las grandes compafiias, |as pequefias y medianas empresas (PY MES), que suponen
en Espafia la amplia mayoria®, parecen estar completamente aisladas del fenémeno. Mientras la
propuesta de valor de los mercados electronicos es claramente percibida por las grandes
corporaciones, con vollimenes de compra ingentes y grandes ahorros esperando ser redlizados, las
PYMES se visudlizan a s mismas en ese escenario de competencia Bertrand descrito

anteriormente y temen un futuro basado en ese tipo de mecanismos.

A un nivel superior, la evolucion de los mercados eectronicos, e-marketplaces o comercio
electronico B2B puede resultar crucial para la economia de cualquier pais. Mientras algunas
industrias son por naturaleza globales y tenderan a escoger mercados el ectrénicos internacionales
en los que relacionarse y sostener transacciones con sus igualmente internacionales socios,
proveedores y competidores, otros sectores son inherentemente locales o regionales, posiblemente
debido a la influencia de los costes logisticos 0 a peculiaridades diversas. Para las empresas en
estos sectores, las ganancias de productividad y eficiencia contenidas en la propuesta de valor de
los e-marketplaces pueden resultar cruciades de cara a la supervivencia futura. Escoger una
estrategia adecuada supone tomar decisiones entre diferentes e-marketplaces, agunos de elos
muy smilares — diferenciados quiza por & quién esta detrés de ellos —, otros muy claramente

diferentes. Mientras algunos e-marketplaces escogen como ambito una industria especifica, otros

2 Ver Sahwney y Acer (1998) para una descripcion de los factores implicados en la no cristalizacion de los mercados
electrénicos incluso después de haber sido anunciados en la prensa

% Las PYMES suponen en Espafia un 99% sobre el nimero total de empresas registradas, un 70% del total de empleo
generado, y contribuyen a un 65% del producto interior bruto (Faces-Garcia, 2000)



se centran en bienes de naturaleza genérica, no estratégica, o en servicios. Merced a la
especidizacion y a la dindmica de mercados, algunos e-marketplaces obtendran mejores precios
gue otros, de manera que € estar presente en e lugar correcto para cada tipo de bien o servicio
puede llegar a convertirse en una importante fuente de ventgja competitiva. En cualquier caso, lo
gue s et del todo claro es que la funcién de compras se dispone a ganar bastante en términos de

complgjidad y de importancia estratégica a través de todas |as industrias.

El resto dd articulo se estructura como sigue: la Seccion 2 redliza una revision de la
literatura existente en e-marketplaces, y determinalas hipotesis a contrastar. La Seccion 3 expone
brevemente la metodologia utilizada en e estudio empirico. Los resultados relevantes son
expuestos en la Seccion 4, y discutidos en la Seccion 5. Findmente, la Seccion 6 concluye €

articulo.

2. TEORIAY FORMULACION DE HIPOTESIS

Las implicaciones de los Sistemas y Tecnologias de Informacion en la estructura, dinamica
y caracteristicas de los mercados comenzaron a ser estudiadas mucho antes de la popularizacion
de Internet. Trabgjos 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 transaccion para explicar |os efectos
potencides que una reduccion en los costes de coordinacion podrian tener en los mercados,
mucho antes de que nadie hubiese siquiera acufiado € término e-marketplace. Este término,
proveniente de la nocion de “sistema de informacion interorganizaciona” (Barret y Konsynsky,
1982), puede definirse como “un sistema de informacion interorganizacionad que permite a sus

participantes intercambiar informacion acerca de sus ofertas de productos y precios’.

Laidea de los sistemas de informacion interorganizacionales entronca, por otro lado, con €

desarrollo de herramientas para € comercio electronico entre empresas, muy anterior a



desarrollo de los e-marketplaces. El precursor de tales herramientas es € llamado EDI (Electronic
Data Interchange), diseflado como un conjunto de protocolos e infraestructuras que permitian a
las empresas efectuar transacciones a través de redes propietarias. Con € desarrollo y
popularizacion progresiva de Internet, € EDI evoluciond hacia soluciones més abiertas y
centradas en la Web. Sin embargo, el EDI y sus sucesores tienen naturaleza transaccional entre
dos compafiias, y carecen, por tanto, de la mayoria de las implicaciones de los e-marketplaces’.
Estas implicaciones trascienden la naturaleza de la empresa y acercan ala misma a un concepto
interorganizacional, de cadena de valor compartida entre la empresa, sus proveedores e incluso
sus clientes (Kumar y Christiaanse, 1999), que se encuentra en la misma esencia de la idea de

e-business.

Atendiendo a las caracteristicas de |os e-marketplaces, pueden establecerse clasificaciones
de acuerdo a ciertos criterios (Kaplan y Sawhney, 2000-11), tales como € caracter horizonta
(inherente a varios sectores de actividad) o vertical (especifico para unaindustria) de los mismos,
el tipo de bien objeto de transaccion mayoritaria (bienes de tipo suministros operativos versus
materias primas), enfoque a compra ocasional 0 dstemética, mecanismo de mercado basado en
agregacion (catdlogo’) o subasta, 0 estructura de propiedad (neutral versus sesgado, bien hacia
oferta 0 hacia demanda). Cualquiera de estas clasificaciones determinan diferentes tipos de

e-marketplaces, que reciben diferentes nombres.

Las caracteristicas, desde un punto de vista econémico, de los e-marketplaces, son

fundamental mente cinco (Bakos, 1991)

4 Ver Yau, 2001 para unarevision de labibliografia al respecto.
5 Ver Baron et al. (2000) para una detallada descripcion de los mecanismos basados en catélogos



Reduccién tanto de los costes de obtencion de informacion de los clientes, como
de los costes de ofrecer y comunicar dicha informacion por parte de los

proveedores.

Los beneficios obtenidos por los participantes individuaes se incrementan en
funcion del nimero tota de los mismos. Esta dinamica, conocida como
externalidades de red (Katz y Shapiro, 1985) afecta claramente las dinamicas de

introduccion y adopcion de e-marketplaces.

Los e-marketplaces pueden imponer costes de cambio sustancides a sus
participantes, a requerir normalmente importantes inversiones y transformaciones

para unirse aelos.

Los e-marketplaces tipicamente precisan de grandes inversiones de capital, y

ofrecen a cambio sustanciales economias de escaa.

La decision de un  participante de unirse a un e-marketplace esta rodeada de
grandes incertidumbres, incertidumbres que en muchos casos persisten incluso

después de haber tomado la decision.

Estos factores determinan, en gran medida, la propuesta de vaor de los emarketplaces,

tanto para compradores como para vendedores. Segun diferentes autores (Kaplan y Sawhney,

2000-1; Dans, 2

001), dicha propuesta de valor se basa en |os siguientes elementos:

Mayor transparencia del mercado.

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



- Reduccién de costes administrativos, tiempos de aprobacion y procesos
internos de compra 0 venta en la empresa.

- Compraventa de excedentes, mercados secundarios, etc.

- Favorecer la competencia en precios (Lee, 1998)

- Agregacion de poder de compra en determinados productos.

- Precios dinamicos (celebracion de subastas).

- Mgoradelacomunicacion entre empresas.

En e presente estudio se examinan |os anteriormente citados elementos de la propuesta de
vaor inherente a los e-marketplaces en funcién de diferentes atributos de las empresas
implicadas. Los atributos examinados son cuatro: € interés mayoritariamente comprador o
vendedor de la empresa, su tamafio, € nivel de informacién de la empresa acerca de los
e-marketplaces, y su situacion actual de participacion o no. De este modo, se genera un abanico
de hipotesis nulas representadas por la ausencia de diferencias significativas en la percepcion de
cada uno de los siete elementos de la propuesta de vaor, mientras que las correspondientes
hipétesis dternativas enunciarian diferencias, direccionales o no, en la percepcién de dichas
propuestas. Dada la naturaleza exploratoria de este estudio y la falta de un cuerpo de literatura
adecuado dada la novedad del fendmeno, las hipotesis dternativas se enuncian inicia mente como

no direccionales. Las hipétesis aparecen representadas en la Tabla 1.



3. METODOLOGIA

La validacion de las hipdtesis anteriormente citadas se desarroll6 en € marco de una

iniciativa de investigacion, € “Barometro de Inversion y Tendencias del Comercio Electronico

B2B en Espafia: & Futuro de los e-Marketplaces’®.

Tabla 1: Desarrollo de hipotesis
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Tomando como universo las 500 mayores empresas espafiolas por volumen de facturacion,

se desarroll6 un cuestionario’ que fue administrado mediante encuesta telefénica entre el 28 de

Mayo y d 9 de Julio de 2001. Mediante muestreo aeatorio sistemético no estratificado se

determind una muestra de 156 empresas, lo que circunscribe e error a (+/-) 6.52%2, razonable

para un primer estudio de naturaleza completamente exploratoria. Estas 156 empresas contestaron

a un cuestionario de unas cien preguntas durantes unos quince minutos, incluyendo aspectos tales

6 El citado estudio constituye una iniciativa desarrollada por e Area de Sistemas de Informacién del Instituto de
Empresa, y financiada por Commerce One'y SAP. Esta previsto su desarrollo como un estudio periédico, que mida el
futuro desarrollo y las caracteristicas del comercio electronico B2B en Espafia. El Ingtituto de Empresa desea
agradecer la financiacion y lo que ello supone de compromiso con la investigacion rigurosa de estas dos empresas

lideres en sus sectores.

7 El cuestionario esta disponible através de |os autores
8 Célculo del error muestral para poblaciones finitas, p = q = 50%




como su grado de conocimiento e implicacion en plataformas B2B, su actitud ante dlas, los
determinantes de adopcion, y ciertas caracteristicas estructurales de su sector y su empresa. Otros
datos, particularmente € sector de actividad, la facturacién o € nimero de empleados fueron
obtenidos de bases de datos publicas. La seleccion de la persona a responder se realiz6 mediante
identificacion del responsable de comercio electronico B2B, caso de existir, 0, en caso contrario,

con € directivo de mayor nivel disponible.

Las métricas utilizadas recogen, en escalas de cinco puntos, las percepciones de los
directivos de estas empresas con respecto a cada uno de |os elementos anteriormente citados de la
propuesta de valor. En € caso de los atributos de las empresas implicadas, tanto el papel
comprador o vendedor como la participacion en e-marketplaces son variables binarias.
El nivel de informacion, por e contrario, es recogida en escala de cinco puntos, mientras que €
tamafio se expresa en niumero de empleados y en volumen de facturacion. Estos dos Ultimos datos

no provienen del cuestionario, sino de una base de datos comercial.

De cara a vdidar las hipitesis referidas a los dos atributos binarios, papel y participacion
actual en e-marketplaces, se utilizaron los contrastes correspondientes de igualdad de medias.
Para los restantes atributos no binarios, nivel de informacion y las dos medidas de tamario, se
utilizé un Moddo Linea Genera (GLM) Factorid con correccion de Bonferroni. En ambos
casos, y una vez mas debido a la naturaleza completamente exploratoria dd estudio, € nivel de
significacion escogido para los test fue a = .1. Los célculos estadisticos se redizaron con SPSS

para Windows, Ver. 11.



4. RESULTADOS

L os resultados obtenidos en los contrastes y andlisis estadisticos se muestran en la Tabla 2.
Las casillas sombreadas corresponden a hipétesis en las que € resutado del correspondiente
contraste 0 test estadistico obtuvo resultados significativos a nivel a = .1. Un total de diez
hipétesis del pand inicid planteado de treinta y dos pueden considerarse satisfactoriamente
validadas. Este resultado indica la existencia de diferencias significativas en la percepcién del
elemento escogido de la propuesta de valor entre grupos establecidos con arreglo d criterio

seflalado en cada caso. Estas diferencias serén discutidas en la seccion siguiente.

Tabla 2: Resultados

g § © ’:§

Comprador vs. Vendedor H, H, Hs H, Hs He H-, Hsg

Tamario Hg Hio Hiy Hi, His Hig His His

Nivel deinformacion Hi7 His Hig Hao Haz H,, Hays Ha,

Participacion Hos Hog H,, H.g Hag Hao Hay Has,
5. DISCUSION

La primera hipétesis que aparece como significativa es H;. Esta hipdtesis enuncia la
existencia de diferencias significativas en la percepcion de la propuesta de valor basada en un
incremento de la transparencia en e sector entre empresas que adoptan un enfoque

principalmente comprador o vendedor en € e-marketplace. Esto podria indicar una percepcion



dd e-marketplace como una amenaza para todas agquellas empresas en € lado de la oferta que
sobreviven, por asi decirlo, en nichos de ineficiencia més 0 menos patentes. Cuando estos nichos
se dan, basados en las imperfecciones que sean, la gparicion de un e-marketplace y de la
transparencia que trae apargjada podria significar un problema para estas empresas que ahora
tienen que sobrevivir en un escenario que hace desaparecer estos factores. Por € contrario, €

incremento de transparencia es percibido como una verdadera ventgja por la demanda.

Resulta interesante sefidar, asmismo, la existencia de diferencias significativas en la
percepcion de este mismo elemento de la propuesta de valor a segmentar en funcion del grado de
informacion sobre e fendmeno e-marketplaces en la empresa (H;;). Las empresas mas
informadas aparecen, como cabria esperar, mas interesadas en conseguir esa presumible ganancia

de eficiencia, lo cua viene a complementar € punto discutido en € parrafo anterior.

Otra de las hipotesis sefidlada como significativa es Hs. Indicala existencia de diferencias
significativas entre ofertay demanda en la percepcion de la ventaja que representa € papel de los
e-marketplaces en la mejora de eficiencia de los procesos administrativos internos. En efecto,
cabe pensar que las empresas sean mas sensibles a una ganancia en |os procesos de compra frente
alos de venta, que suelen ser por su misma naturaleza més &giles. Habituamente, e nimero de
departamentos implicados en procesos de compra es mayor que € implicado en procesos de
venta, que suelen estar especificamente disefiados para este fin. Esta conclusion se ve ademas
reforzada por € hecho de que existan iguamente diferencias significativas con arreglo a tamafio
de la empresa (H1;): empresas més grandes aparecen, como es |6gico, mas preocupadas por su
nivel de burocracia interno, y mas interesadas por tanto en una reduccién del mismo en los

procesos de compra merced a uso de instrumentos como |os e-marketpl aces.



Dos hipétesis intimamente relacionadas son Hg y H-,. La primera indica la existencia de
diferencias significativas entre ofertay demanda en la percepcion del papel de los e-marketplaces
ala hora de favorecer la competencia en precios, mientras que la segunda incide en esas mismas
diferencias frente a la aparicion de sistemas de precio dindmico (subastas), que, de un modo
obvio, provocan una mayor competencia en precios. En ambos casos, |as hipétesis aparecen como
dgnificativas, 1o que indica lo correcto de nuestras percepciones: mientras la demanda percibe
gue una mayor competencia en precios favorece sus intereses, la oferta ve como un entorno de
ese tipo podria perjudicarla y situarla en un esquema proximo a la ya mencionada competencia
Bertrand, como se ha indicado previamente en la Introduccion. Un entorno en € que las empresas
gue ofertan un mismo producto no solo pueden ser comparadas de una manera inmediata
mediante herramientas adecuadas, sino que ademés pone a disposicion de la demanda subastas en
las que los diferentes competidores deben forzar sus precios a la baja para adjudicarse contratos

es razonable que no suene demasiado halagliefio para quienes tienen que competir en é.

La hipbtesis H; serefiere alas preferencias de las empresas en funcion de su tamafio por
propuestas de vaor centradas en la agregacion, es decir, mecanismos de mercado de tipo
catalogo. En este caso, aparece un sesgo positivo en e caso de las empresas grandes. En un
mercado incipiente como € espafiol, la catadogacion aparece como una aternativa menos
agresiva y radical que las subastas, de ahi que posiblemente sea percibida como mas ventgosa
por empresas grandes. Sin embargo, es sin duda un temaen € que seria preciso mas investigacion

para dar una respuesta concluyente.

Similar comportamiento aparece en torno a la hipétesis Hy;. En este caso, se trata de la
reaccion suscitada hacia los mecanismos de precio flexible o subastas, en funcion del nivel de
informacion en poder de las empresas. El resultado del test parece indicar que si bien empresas

poco informadas manifiestan una reaccion no entusiasta ante propuestas de este tipo, la acogida



mejora notablemente entre empresas que gozan de un nivel de informacién sobre e-marketplaces
més ato. Al analizar Hs,;, de hecho, podemos observar como las empresas que ya participan en
e-marketplaces, y en las que por tanto € nivel de informacidén cabe esperar que sea mayor,

manifiestan una opinion mas positiva hacia los citados sistemas de precio dindmico. Si bien hasta
el momento la celebracidn de subastas en los incipientes e-marketplaces espafioles ha sido mas
bien escasa, es posible que € estudio previo necesario a tomar la decision de integrarse en €

e-marketplace 0 e uso de dichas subastas haya hecho que esta opinion mejore. El resultado es, en

cuaquier caso, coherente con la hipGtesis anterior.

Por ultimo, Hs, intenta medir la percepcion 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 hipétesis muestre una diferencia
significativa parece indicar que dicha propuesta de valor es percibida y valorada de una manera
superior por empresas que ya han tomado la decision de integrarse en un e-marketplace. El
resultado no parece sorprendente, y menos aln en un mercado incipiente en € que todavia la
mayoria de las acciones desarrolladas en los e-marketplaces son de naturaleza no esencialmente

transaccional, sino informaciond o de intercambio de informacion entre sus partici pantes.

6. CONCLUSIONES

El fendmeno de los e-marketplaces es sumamente nuevo en nuestro pais. Los resultados de
los estudios de difusiéon indican que un nimero muy importante de empresas se encuentra, a
principios del 2002, estudiando minuciosamente la decisién de entrar 0 no en un e-marketplace,
y, en caso de hacerlo, que caracteristicas del mismo le interesan mas. De cara a las empresas a
cargo de dichos e-marketplaces, conocer la posicion de los cliente con respecto a su propuesta de
valor puede generar interesantes ventgjas, asi como determinar posicionamientos que ayuden a

estos e-marketplaces a atraer un nUmero mayor de empresas que otros. En un escenario en € que



las economias de escala son absolutamente cruciales, esto puede determinar que e-marketplaces

superen lafaseinicid y se consoliden como verdaderas aternativas de futuro.

Las conclusiones del estudio indican que los diferentes elementos de la propuesta de valor
de los e-marketplaces tienen diferentes grados de aceptacion entre las grandes empresas
espariolas. Por giemplo, e hecho de que existan diferentes percepciones en funcion del tamafio de
la empresa en temas taes como e efecto de la agregacion o la reduccion de costes
adminigtrativos internos indica que un enfoque en estos aspectos podria suponer interesantes
ventgas de cara a, por gemplo, actividades comerciales de empresas del sector de los
e-marketplaces ante empresas de tamafio mas pequefio. Dado que € futuro de los e-marketplaces
pasa sin duda por atraer a empresas cada vez més pequefias, es importante tener en cuenta a que

argumentos podrian éstas ser mas sensibles.

Resulta interesante apreciar como la existencia de subastas es uno de los temas que
despiertan opiniones més encontradas. Seguramente seria interesante hacer hincapié en aspectos
gue hiciesen “perder e miedo” a aguellas empresas cargadas de connotaciones negativas hacialas
subastas, mediante argumentos que pongan de manifiesto la posibilidad de establecer criterios
diferentes a precio, de adaptarse alas necesidades del cliente o de manegjar lainformacién que el
mercado genera en las mismas. La gran versatilidad de los formatos de subastas existentes en
Internet’ podria, sin duda, contribuir a tal efecto. Sin duda, superar la percepcion de “mercados
commoditizados'® que los e-marketplaces tienen para muchas compafiias es uno de los retos que

las empresas gestoras de e-marketplaces tienen ante si en este incipiente mercado.

Para més informacion ver Dans (2000), un estudio redizado bgo € programa 1ST de la Unién Europeg,
(eBroker) en d que s desribe la amplia versdtilidad de los formatos de subasta desarrollados en
Internet a partir de los cinco tipos basicos enunciados iniciamente por William Vickrey

1 Dd inglés, “commoditized’, se conoce como “commodity’ a agudlos bienes o savicios carentes de
diferenciacion y en los cudes, como consecuencia, los criterios para establecer una transaccion tienden
aegtablecarse excdlusvamente en base d precio



Resulta igualmente Ilamativa la asmetria de la percepcidn de la propuesta de valor entre
ofertay demanda. Tal asmetria 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 més
renuencia aincorporarse. La atraccion de estas empresas vendedoras a los e-marketplaces puede
redizarse de dos maneras. bien por pura presién de la demanda, que afirme su intencion de no
comprar si no es a través de e-marketplaces, bien por un convencimiento activo de la oferta. En el
primer caso, 1S encontraremos ante una serie de empresas que, viendo como sus principales
clientes trasladan progresivamente sus compras a e-marketplaces, se ven amenazadasy forzadas a
entrar en este tipo de mecanismos. En € segundo caso, veremos como determinadas empresas
superan sus temores iniciadles y empiezan a adaptarse a este nuevo tipo de mercados y a sus
reglas, y posiblemente puedan obtener interesantes ventajas competitivas 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 |os sectores, se vivira
un periodo de seleccidn, en € que muchos de estos e-marketplaces se manifestarén incapaces de
alcanzar la escala necesaria para sobrevivir. Esto podriair acompafiado de unaintensa presion por
la captacidn 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 asociaciones sectorides, banca, administraciones publicas, ademés de, por supuesto, los

propios e-marketplaces en sus acciones comerciales.

De cara a futuras investigaciones, es interesante sefidlar las limitaciones del presente
estudio. Por supuesto, se trataba de un primer trabgo realizado en este ambito, y de ahi su
esencial naturaleza exploratoria. Habria sido interesante, por gemplo, disponer de muestras
edtratificadas que permitiesen andizar, por g emplo, subsectores de la economia, 0 penetracion

por comunidades auténomas, aunque dichos andisis habrian conllevado la necesidad de un



tamafio muestral muy superior. De cara a futuras investigaciones, es importante tener en cuenta
que, S bien @ universo andlizado en este estudio ha sido € de las 500 mayores empresas
espafiolas por volumen de facturacion, es preciso introducir en la ecuacion a todo e elenco de
empresas S se quiere obtener una imagen real de la percepcion de la propuesta de valor de los
e-marketplaces. Es muy posible que las diferencias en las percepciones de determinados
elementos de la propuesta de valor se hubiesen visto de una manera mucho més clara o incluso
radica s incluyésemos en € andlisis empresas de un universo menos homogéneo, como por
gemplo las PYMES. Por otro lado, dado e papel esencia de la pequeiiay mediana empresaen el

futuro de los e-marketplaces (Sawhney, 2000), lainiciativa parece digna 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, como se apunta en
Sawhney (2000). Segun diferentes empresas del sector y estudios del Ingtituto de Empresa, €
nimero de e-marketplaces anunciados en Espafia ronda los ochenta. Sin embargo, tan solo es
posible detectar en la Red a adrededor de unos treinta, y, de éstos, muy pocos registran alguna
actividad transacciond digna de mencién. De cara a la transparencia del sector en e futuro,
resulta importante dirigir esfuerzos investigadores hacia la deteccion de criterios que permitan a
las empresas optar por unos u otros e-marketplaces, seguin sus necesidades y caracteristicas, y
optimizar € rendimiento econdmico, por otro lado dificil de medir (Subramani y Waden, 2000),

de una herramienta tan poderosa como los e-marketplaces.
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