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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo establecer un analisis sobre el
proceso de hibridacion entre los modelos emergentes de la economia
numérica y los modelos establecidos por la economia material, tarea
esencial para comprender la naturaleza y las consecuencias de la
utilizacion de Internet en las relaciones comerciales, que han introducido
una reduccion de costos de manipulacion y de transmision de
Informacion, que han hecho posible la intensificacion de la competencia

asi como la aparicion de nuevos modelos de negocio.

Se pretende realizar un analisis te6rico que permita sentar las bases
para una mejor compresion del proceso que subyace en la organizaciéon
industrial originado por la introduccidon del comercio electrénico, un
andlisis sobre la definicion misma del comercio electrénico y .una
modelizacion de los cambios introducidos en la organizacién de las

empresas.



Introduccion

En sus inicios Internet fue una red publica de comunicacion sin fin
lucrativo, caracterizado por la gratuidad y la cooperacion y la utilizacion
de la investigacion y de la ensefianza. Luego, con el arribo de la empresa
privada a partir de los afios 90 y el desarrollo de actividades comerciales
de servicios en linea, la naturaleza de la “red de redes” pasdé de
relaciones débilmente contractuales a una diversidad de formas hibridas,
entre los modelos emergentes de la economia numérica y los modelos
establecidos por la economia material, y a pesar que el don y la
cooperacion parecen ocupar un plaza importante en las relaciones de
cooperacion’, las actividades filantropicas sélo representan un bajo

porcentaje de la comunidad de usuarios.

Un analisis del proceso de hibridacion entre los modelos emergentes
de la economia numerica y los modelos establecidos por la economia
material es esencial para comprender la naturaleza y las consecuencias
de la utilizacién de Internet en las relaciones comerciales, que han

introducido una reduccion de costos de manipulacion y de transmision de

' Se puede consultar G.Dang-Nguyen et T. Penard, Don et Coopération dans Internet [1999).



Informacién?, que han hecho posible la intensificacion de la
competencia asi como la aparicion de nuevos modelos de negocio.

Estos cambios han transformado, a nivel de las empresas, la Cadena
del Valor®, afectando simultaneamente el flujo de productos, la
localizacion y la organizacion del proceso de produccion, la distribucién,
la reparticion y la estructuracion de las competencias, la gestion de la
clientela* y a nivel de los clientes, un aumento de la inestabilidad en las
relaciones de fidelidad y entonces un débil poder de retencién de

clientes.

Para comprender el proceso subyacente nuestro trabajo comenzara
por interrogarse sobre la definicion misma del comercio electrénico;
analizaremos las dificultades que implica para su comprension la
busqueda de una distincion entre el comercio electrénico y el comercio
tradicional. En una segunda seccion definiremos las caracteristicas de la
transformacion inducida por la utilizacion de las tecnologias de
informacién y de comunicacién, los cambios sobre los métodos de
trabajo, estrategias, productos y servicios, las relaciones con sus

proveedores y clientes®, analizando para esto las especificidades

% Se distingue los costos de elaboracion de informacion, los costos ligados a la manipulacién y la
trasmision, y los costos generados durante su asimilacion y su utilizacion. Economie d’Internet,
Economie du Numérique, Eric Brousseau, Nicolas Curien [2001].

3 Segiin esta nocidn, los actos desarrollados por una empresa para ejercer sus funciones, se dividen en
actividades tecnologicamente y econdmicamente distintas. La concurrence selon Porter, Michael
Porter [1999]

* Se puede consultar a Pierre Jean Benghozi. Relations interentreprises et nouveaux modéles
d’affaires, Economie d’Internet, dans Revue Economique, octobre 2001.

5 Tres aspectos de la transformacion de las firmas introducidas por la utilizaciéon de les NTIC
desarrollado por Erik Brynjolfsson and Lorin M. Hitt, Beyond Computation: Information

Technology, Organizational Transformation and Bussiness Performance.



introducidas dan la competencia y las formas de cooperacion.
Finalmente, dentro de la tercera seccion, estudiaremos las mutaciones
en la organizacion tradicional introducidas por la economia numérica y la

aparicion de nuevas formas de generar ingresos.



Capitulo I: Antecedentes

Los analisis tedricos sobre el comercio electrénico y su impacto sobre
los modos de organizacién de las empresas son alin poco humerosos, y
la mayor parte de esos trabajos concuerdan en la idea de que los
mercados electronicos obedecen a los mismos principios que los
mercados fisicos, por tanto podrian ser analizados con las mismas
herramientas de la economia industrial. Y aunque los economistas y
tedricos del comercio electrénico han arribado a la conclusién que “si la
tecnologia cambia, las leyes econémicas permanecen™, y que “los
mercados reposan sobre principios de organizacibn y mecanismos
econémicos relativamente independientes del soporte tecnolégico”’, casi
la totalidad de investigaciones se han concentrado en las
transformaciones aportadas sobre el funcionamiento del mercado, como

se puede ver en los trabajos de sobre la venta en linea de libros y CDs,

¢ Shapiro C. et Varian H [1999], Information Rules. Boston : Harvard Business School Press.
7 Allain Rallet[2000], Le Commerce Electronique et I’Evolution des Modé¢les de Distribution et
production



(Brynjolfsson et Smith 2000 ; Clay, Krishnan et Wolff, 2001), de
productos informaticos y electronicos (Pan, Ratchford et Shankar, 2001),
de perfumes y refrigeradores (Carlton et Chevalier, 2001), de viajes
(Clemons, Hahn et Hitt, 1998), de seguros de vida (Brown et Goolsbee,
2000), de automoviles (Lee, 1998 ; Scott Morton, Zettelmeyer et Risso,
2001)%. Y sin negar la importancia de estos temas, se constata que hay
Pocos trabajos sobre los cambios en la organizacién industrial ligados a
la utilizacibn de las Nuevas Tecnologias de Informacién y de
Comunicaciéon (en adelante, NTIC). Estos cambios al parecer impulsan
nuevas formas de interaccion con el cliente final, nuevas formas de
relaciones entre las empresas y variaciones significativas en la

organizacion de la produccion.

% Varios articulos son disponibles en linea sobre el site http://e-commerce.mit.edu/cgi-
bin/viewallpapers
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Capituloll: Marco Teérico

Para llevar a bien nuestro trabajo de investigacion, realizaremos un
analisis logico deductivo con lo que se sentaran las bases para la
compresion del fendmeno que subyace a lo que comercialmente se
conoce como “comercio electréonico” y en funcién de este entendimiento,
identificaremos los principales cambios que se estan produciendo en la
organizacién industrial producto de la utilizacion de las Nuevas
Tecnologias de Informacién y de Comunicaciéon. Asi, nos proponemos
clarificar como primer objetivo algunos problemas identificados en el
concepto mismo del comercio electrénico, en la medida que por un lado,
la literatura existente se esfuerza en encontrar una distincion entre el
comercio electrénico y el comercio tradicional y de otro lado, al irnos
introduciendo en el tema encontramos una gran diversidad de
estimaciones y medidas y sobre todo una preferencia por medir las

compras y ventas en linea.

Esto nos permitira sentar las bases para el analisis de lo que sera
nuestro segundo objetivo, la identificacién de la verdadera transformacién
que se esta produciendo en las actividades comerciales, que en efecto,
es el conjunto del comercio que esta siendo afectado por la utilizacién de
las NTIC, y no se trata simplemente de la emergencia de un comercio
especifico que es el comercio electrénico, sino de un proceso de co-

R



evolucién entre la tecnologia y la empresa, que da origen a la

electronizacion de las funciones comerciales.

12



Capitulo lll: Caracterizacion del Comercio

Electronico

«Se ve poco comercio electrénico solo en las estadisticas».® En
efecto, el comercio electronico suscita después de los ultimos afios, una
intensa actividad de estudios y previsiones, en su mayoria producidas por
organismos privados de consultoria y marketing -Data Corporation (IDC),
el Gartner Group, KPMG, Forrester Research, Jupiter Communication,
Accenture, etc.- segun metodologias poco transparentes. La mayor de
las debilidades es que las cifras disponibles son estimaciones y no

evaluaciones, y a la vez son poco compatibles entre ellas.

La OCDE (2000b), por citar una fuente, nota una gran variabilidad en
las estimaciones sobre del comercio electronico en los Estados Unidos;
por ejemplo las estimaciones para los afios 2000-2002 varian de 10 a
1,522 millones de dolares (Tabla 1), una gran variedad de estimaciones
que debe mirarse con prudencia, porque de un lado se dispone de muy
poca informacion sobre los métodos y fuentes utilizadas y sobre todo por
que el monto de las previsiones difiere tan fuertemente de una consultora
a la otra, que transmiten dudas sobre su objetividad. Todo pareciera

% Sophie Larribeau et Thierry Pénad [2002], Le commerce électronique en France: un essai de mesure
sur le marche des CD.

17



Tabla 1. Comparacion de las principales esimaciones del
Comercio Electronico en los Estados Unidos
En milones de ddlares
Fuente 19951997 2000-2002

IDC 1,000 117,000
INPUT 70 165,000
VeriFone 350 65,000
ActvMedia 24,400 1,522,000
Dala Analysis 2,800 217:900
Yankee 850 144,000
E-land 450 10,000
EITO 475 262,000
AEAAU 200 45,000
Hanbrecht & Quest 1,170 23,200
Forrestr 8,000 327,000
Morgan Sanley 600 375,000
Fuente : OCDE, 2000b.

Indicar que las consultoras tienen interés en sobreestimar las

previsiones de las ventas en linea.

El Departamento Americano de Comercio (US Census Bureau), indica
que el comercio electronico ha representado solamente el 0,9% del
comercio a detalle en el aifo 2000 y el 1,01% en el ano 2001, un
crecimiento débil si uno lo compara con la evolucion exponencial de la
infraestructura del comercio electronico. (Tabla 2).

Tabla 2. La evolucion de la infraestructura del comercio electréonico 1995-
1999

En millones de unidades

Francia UE 15 USA Japon
1995 1999 1995 1999 1995| 1999 1995 1999
Namero de PC  Por 7.8 13 56.2 93.2 86.3| 141 15.1 36.3
100 habitantes 13 22 15 25 33 52 12 29
Cabinas Internet 0.15 0.6 18 8.5 6| 531 0.26 2.6
Por 100 habitankes 0.3 1 0.5 2.3 23| 19.6 0.2 2.1
Inernautas Por 1 5.6 19.3 55.9 401 110 11.5 18.3
100 habitankes 1.7 9.6 5.2 14.9 15| 40.5 9.3 14.5
Teléfonos mdviles Por 1 214 211 146.5 337 86 1.7 56.8
100 habitankes 0.8 36.3 5.7 39.1 129 317 9.3 45

Fuente : Eurostat 2000



Para algunos tedricos del comercio electronico como Brousseau
(2001), existe una tendencia que confirma que una parte de los modelos
econdémicos planteados y desarrollados en la bola especulativa no son
validos, y que el ritmo’de la numerizacion es lento porque son necesarias
mutaciones profundas en diferentes dominios. En efecto, todo parece
decir que el mercado no evoluciona hacia una numerizacion completa de
las actividades y de los intercambios, porque lo esencial de la norma de
consumo permanece constituido por bienes y servicios materiales,
porque las restricciones econémicas y técnicas hacen necesarias el
recurrir a las formas tradicionales de organizaciéon de la produccion y del
intercambio.

En breve, nosotros proponemos que esta diversidad de estimaciones
y la paradoja de la falta de crecimiento del comercio electronico, la
focalizacion sobre el mito del mercado perfecto y los pedidos en linea son
pistas que nos muestran la existencia de un primer problema, una
problematica conceptual en la definicion del comercio electrénico. El
hecho de pensar el comercio electrénico como una forma de actividades
especificas; un modelo de comercio virtual por oposicion al comercio
fisico, posee un limite a Ila comprensibn de Ila verdadera
« electronificacion» del mercado y partiendo de alli un problema en la

estimacién de su crecimiento.

3.1 El problema de la definicion.

Para el “Centre for Research in Electronic Commerce”, de la
Universidad de Texas, y el Internet Economy Indicators'®; la economia de
Internet se agrupa en cuatro niveles. El primer grupo corresponde a los

productos y servicios ligados a la infraestructura de Internet; el segundo

19 http/www.internetindicators.com
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nivel reagrupa los productos y servicios ligados a las aplicaciones que
hacen posible la actividad comercial en linea; el tercero, los
intermediarios que incrementan la eficiencia y que facilitan el reencuentro
y las interacciones entre les compradores y vendedores, y el cuarto que
reagrupa la venta de productos y de servicios de los consumidores o las

empresas sobre Internet.

Y aunque es dificil separar los ingresos porque varias empresas
operan sobre diferentes niveles (como IBM y Microsoft que desarrollan
productos y servicios de infraestructura, de aplicaciones y comercio
electrénico, o Cisco y Dell, que desarrollan productos y servicios de
infraestructura y comercio electrénico), esta clasificacion permite
distinguir las actividades relativas a la gestion de la Internet (niveles 1 y
2) de las actividades relativas al desarrollo del comercio sobre Internet
(niveles 3 y 4). Un clasificacion apropiada y clara, pero que es dificil
poner en practica, porque las actividades en los cuatro niveles estan
ligadas entre si y como sefala Rallet (2000), porque ellas son a menudo
objeto de una integracién vertical.

Dang-Naguyen G., (2000), identifica las actividades comprendidas en
una transaccién comercial. El estima que toda transaccién moviliza, a un
nivel mas o menos importante, los recursos necesarios para cumplir los
componentes transaccionales, que describen la ejecucion efectiva de un
contrato comercial (la logistica, la informacién del cliente, la informacién
sobre el proveedor, el pago de las transacciones), y los componentes
relacionales, que no son ni necesarios ni suficientes para la ejecucion del
contrato pero que pueden en ciertas circunstancias, contribuir a hacerlas
posibles o al mejoramiento de los términos del intercambio comercial (la
gestion del riesgo cliente, la gestién del riesgo proveedor, y en fin la
relacion eventualmente durable que el proveedor debe establecer con el
cliente).



La ventaja de este analisis es que permite hacer una distinciéon entre
las relaciones de corto plazo y las de largo plazo en las relaciones
comerciales, y centrar el enfoque sobre los componentes
transaccionales, que llevados al comercio electronico se traducen en
infraestructura de comunicacién, marco juridico y normas de transaccion
y de seguridad de pago. Una definicion que le da un peso importante,
pero que tiene el inconveniente de hacer dificil una comparacién entre el

comercio electrénico y el tradicional.

Segun Kaplan D. (1999)"", Vise-presidente del capitulo francés de la
Internet Society, el comercio electronico designa el conjunto de
transacciones con objetivo lucrativo efectuadas sobre una red electrénica
abierta, por intermedio de computadoras y de otros terminales
interactivos, incluidos el conjunto de usos comerciales en los que la
empresa no hace mas que presentar sus productos y el pedido se realiza
fuera de linea, definicion que hace dificil todo intento de medida del
comercio electrénico. Por otro lado, es mas larga que la que propone el
US Census Bureau, United States Department of Commerce,
preferentemente utilizada como referencia, y que define el comercio
electrénico como “el valor de los bienes y servicios vendidos en linea,
sea utilizando un Open Networks como el Internet, sea por intermedio de
un Proprietary Networks como el EDI'®. Un criterio claro pero que reduce
toda la complejidad del comercio a la relacién de compra y venta.

Como sefalan Rallet (2000) y Brousseau (2001), la transferencia de
derechos de propiedad no es mas que un momento de la transaccion. Es
importante, pero depende largamente de otros momentos (ex ante y ex

post de la transaccién). Esta sobrevaloracién del pedido en linea ha sido

1" Kaplan Daniel, Définition du commerce électronique. En Mission Lorentz sur le commerce
électronique 1999. (http://www .evariste.org/im/semin/slidesdk.ppt)
12 EDI, Electronic Data Interchange.
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necesaria para lograr una diferenciacion del comercio tradicional, porque
sin ese criterio las actividades del comercio podrian pasar como comercio

tradicional electronico.

Ese es precisamente el problema, la dificultad de llegar a una
diferenciacién entre el comercio electrénico y el comercio tradicional,
dificultad que aumenta con el tiempo porque las empresas utilizan las
NTIC mas como un complemento que como un sustituto de sus
actividades tradicionales, lo que nos lleva a la verdadera transformacion
del comercio inducido por la tecnologia : la existencia de una hibridacion
de las funciones comerciales tradicionales y una gran interaccion entre lo
virtual y lo real.

¢Y acaso no se podria considerar comercio electronico el consultar
con la ayuda de una computadora conectada a la Internet y situada
dentro de un tienda, hacer la orden por el método tradicional, pagar por
intermedio de una tarjeta bancaria validada por una conexion permanente
a un servido bancario, recibir el pedido entregado a domicilio por un
distribuidor con una conexién permanente a nuestro sistema y verificado

por un centro de llamadas telefénicas?

En esta perspectiva, a menos de reducir la transaccién a la sola
relacion de compra — venta, estaremos siendo conducidos a proponer un
criterio distintivo entre el comercio electronico y el tradicional, lo que seria
erréneo y restrictivo. Asi, todo parece mostrar que seria mas riguroso el
analizar el grado de electronificacion de las funciones comerciales y ver
como ello afecta al mercado.

'} Michael Porter, [march 2001], Strategy and the Internet, Harvard Business Review.



Para la OCDE resulta relativamente evidente que una sola definicion
de indicadores de medida del comercio electrénico no sera adaptada a
todos los deseos y que es necesario realizar una analisis en tres
dimensiones: las redes de comunicacién sobre las cuales esta basado el
comercio electronico; la aplicaciones que son consideradas como parte
del comercio electrénico, y las actividades econdmicas (procesos

industriales y comerciales) ejercidos.

Nosotros proponemos que la compresion del comercio electrénico
comienza con el analisis de los usos que se desarrollan sobre las redes
electrénicas, y que no se debe buscar una definicion distintiva sino
debemos concentrarnos en la problematica subyacente, es decir en la

mutacion de las actividades comerciales.

Asi, para analizar el comercio electronico deberian analizarse
procesos como el pago en linea, la transaccion financiera, la distribuciéon
numérica de servicios, el marketing y la promocion, la basqueda de la
informacién o el reclutamiento de personal, la busqueda de empleo, la

utilizacion de datos en linea y la utilizaciéon de la informacién, etc.

Pero hay que sefalar que la paradoja del débil crecimiento lleva a
pensar en el comercio electronico como una actividad comercial
especifica, un modelo de comercio virtual por oposicidbn al comercio
fisico, que no existe en la realidad y que por la naturaleza intangible de
los bienes y servicios, por la complejidad en la asimilacién de la
tecnologia y otras restricciones econémicas y tecnolégicas, marcha hacia
una mutacién de las funciones comerciales que afectan el conjunto de
mercados.



3.2. La Numerizacion de la Economia.

El hombre del siglo XXI| sera un hombre numérico, escribe Nicolas
Negroponte, visionario del MIT de Boston, y considera que esta
revolucion numérica reposa sobre dos mecanismos. De un lado, un
desarrollo casi infinito y a un costo econémicamente débil de las
capacidades de almacenamiento de informacion, puesto que al mismo
tiempo que sus capacidades crecen en forma exponencial, las memorias
ven sus precios descender rapidamente. De otro lado, un aumento

continuo de las capacidades de tratamiento y de calculo.™

En ese sentido, es cierto que la tecnologia ofrece una potencialidad
que explica la explosion de actividades de ciertas industrias sobre la
Web, y que facilita las posibilidades de hacer comercio, pero la velocidad
del cambio ofrece problemas de reglamentacién, de organizacion, y
restringe la posibilidad de variacion en los habitos de consumo.

En efecto, si se considera la tendencia creciente de las ventas en
linea sobre los ultimos anos, parece que el comercio electrénico ha
encontrado ya algunos éxitos, como es el caso en el sector de viajes
(venta de billetes de avién, reservacién de hoteles), que habrian
presentado en Francia el 47,18% de las ventas en linea; en el sector de
bienes informaticos (venta de computadoras, venta de software), con
una tasa de 23,74% des las ventas en linea, y bienes culturales (venta
de libros, videos y musica), con un 10,43% de la ventas en linea.®. A

pesar de eso, se remarca que los éxitos son minoritarios y que mas que

“La ley de Moore desde 1965, Gordon Moore, cofundador con Bob Noyce de la firma Intel constatd
que la capacidad de los microprocesadores (es decir, el numero de transistores sobre una superficie
dada de un circuito integrado), doblaba durante un periodo de tiempo constante.

' Eric Brousseau [2000], Commerce électronique : ce que disent les chiffres et ce qu’il faudrait
Savoir.
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una electronificacion total y completa, los usos de la NTIC aparecen
como una interaccién fuerte entre lo real y lo virtual.

Es cierto que es aun muy temprano para medir el impacto de la
numerizacion, de un lado porque su desarrollo esta restringido por el
entorno institucional, y de otro lado porque son necesarias mutaciones
profundas en la organizacion de las empresas. En todo caso, todo parece
evidenciar que la economia evoluciona hacia una hibridacién de las
actividades del comercio, mas que a una numerizacion total de la

economia.

Con el fin de comprender mejor el fendmeno de hibridacién inducido
por la utilizacion de las NTIC como soporte de las actividades
comerciales, es necesario emprender una descomposicién funcional
distinguiendo las funciones transaccionales que los agentes deciden
realizar en linea. (Tabla 3).

Tabla 3. La Numerizacion de las Funciones Comerciales

Funciones Problematica
Ex La busqueda y la produccién| Ellas son actividades por
ante de la informacion sobre los naturaleza facilmente

productos y las partes de| numerizables, ellas se han
intercambio: informacién| desarrollado rapidamente
sobre el precio , sobre la| sobre Internet con el
calidad, la localizacién de los|  surgimiento de los
puntos de venta, los| Intermediarios

vendedores, los informacionales. Pero la

21



compradores, etc.

produccién y la busqueda de
informacion puede ser un
medio para desencadenar
las compras en los mercados
tradicionales, tanto como a la
inversa, una campana
publicitaria sobre los
soportes tradicionales puede
inducir a los clientes a
comprar sobre los sites
Internet. Un problema si uno
razona en términos de
oposicion entre el modelo
virtual y el modelo fisico, y
no si uno se sitia en una
perspectiva de un modelo
hibrido.

La negociacion antes de
pasar al acuerdo y la funcion

de compra y venta.

Ellas son raramente
numerizables, porque el
comprador tiene poca
garantia sobre la calidad de
las prestaciones, entonces
su desarrollo se centrara
sobre bienes y servicios
fuertemente estandarizados
y poco complejos a fin de
que las principales
caracteristicas puedan ser

descritas via una interfase
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relativamente pobre. En el
sector de transporte, una
fecha, un punto de partida y
de llegada y un modo de
transporte; en el sector
cultural, un titulo y un
intérprete o un ‘autor; en el
sector informatico, una
norma técnica, una

capacidad y una generacion.

Ex
post

El pago

Es una operacién que puede
ser enteramente
desmaterializada pero que
esta limitada hoy en dia, mas
que por problemas técnicos
de seguridad, por
representaciones que se
hacen los consumidores. Por
otro lado, los habitos de
pago se modifican muy
lentamente, lo que incita a
una parte de los
consumidores a realizar sus
transacciones en contacto

directo con el vendedor.

La logistica

La logistica implica por
naturaleza una

infraestructura material de

n



distribucion para los bienes
tangibles. El costo de la
distribucién a domicilio para
los bienes diferenciados de
pocos volumenes implica
conservar el principio de la
gran distribucién (hacer venir
a los consumidores a las
grandes areas), 0 sea poner
en practica una
infraestructura difusa de
puntos de contacto con el

cliente.

Los servicios de post ventay| EI mantenimiento implica de
de mantenimiento. una forma de representacion
fisica del vendedor en
proximidad del comprador.

3.3 Obstaculos econémicos

Todo parece indicar que la utilizacion de los medios electrénicos
plantea problemas mayores de incertidumbre. El hecho de que los
consumidores tengan dificultades para la evaluacién de la naturaleza y la
calidad del bien o servicio, 0 expresar sus deseos, limita el desarrollo del
comercio electrénico. Es importante notar que este fendmeno también es
encontrado en el comercio tradicional, pero el encuentro interpersonal y

la existencia del contacto fisico con los productos limitan la incertidumbre



sobre la calidad. El establecimiento territorial de los distribuidores y los
prestatarios tradicionales constituye igualmente una de las vias de

resolucion de conflictos y problemas.

Otros obstaculos estan ligados a la credibilidad de los operadores de
comercio electrénico (lo que origina problemas de ejecuciéon de
acuerdos). El hecho de una posible ausencia de localizacion territorial
donde el régimen juridico es diferente a donde se realizan las
prestaciones, puede hacer que los operadores se muestren oportunistas
sobre la calidad, asi también esto podria facilitar un comportamiento
similar de lado de los clientes, quienes podrian escapar al pago de la
prestacion que han sido beneficiarios.

Asi también, se puede mencionar el comportamiento estratégico de
las empresas que buscan desarrollar sistemas que limitan Ila
transparencia del mercado. Ellos se benefician la particularidad de los
mercados tecnolégicos, mercados con una fuerte concentracién de la
oferta sobre un numero reducido de empresas, y con fuertes barreras a la
entrada, que son en este caso las inversiones necesarias en marketing

para que la empresa sea conocida y reconocida por los consumidores.

3.4. Laasimilacion de la tecnologia

La utilizacion misma de la tecnologia crea problemas técnicos de
organizacion y de gestion. Ella mismas generan nuevos problemas de
organizacién de la informacién de las unidades de almacenamiento, que
puede ocasionar costos sustanciales ligados a: 1) a los problemas de
conservacion de la informacion; costos ligados a la necesidad de contar
con equipamiento necesario, si no son costos por la pérdida de esta

informacioén; 2) a los problemas relacionados con la evolucién incesante



del software, que hace rapidamente la informacién indescifrable; 3) a los
problemas que se generan por la proliferacién de equipos periféricos y a
las restricciones de interoperatividad entre ellos; 4) a los problemas de
educacién y de formacién que la gran cantidad de documentacion
generada con cada nueva computadora no permite resolver.

En ese sentido, las potencialidades ofrecidas por las nuevas
tecnologias pueden ser igualmente frenadas por la inercia de las formas
de organizaciéon. Hay sin duda un problema de produccién misma de
saber organizacional y un problema de reemplazo del saber existente. En
efecto, los sistemas organizacionales crean oportunidades de extraccién
de renta para los dirigentes, de alli viene la capacidad de resistencia a los
cambios que no poseen las viejas maquinas. Esta brecha sistematica
entre el reemplazo de equipos de capital técnico y el de equipos
organizacionales constituye una fuente de turbulencia en el proceso de

constitucién de la nueva tecnologia.

De otro lado por la utilizacion de las NTIC, los consumidores son
también llevados hacia una confrontacion constante de sus métodos
tradicionales de consumo; las empresas desarrollan diferentes
estrategias para captar nuevos clientes. Asi con la utilizacion de las
NTIC, existe una fuerte exposicién a nuevos métodos de consumo, pero
todo parece mostrar que los consumidores no estan prestos a asumir los

costos que implica el cambio de sus rutinas de consumo.



Capitulo IV: Cambios en la estructura
economica introducidos por el comercio

electronico

Se constata que en los ultimos veinte afos, las empresas se han
planteado objetivos de desarrollo de multiples estrategias, sobre todo
para la busqueda de productividad; estrategias de simplificacion de la
gestién de las empresas disminuyendo la talla y limitando la diversidad
de sus actividades, beneficiandose de una division del trabajo, que segtn
los principios de analisis economico, permiten aumentar la
productividad'®. Asi en esa linea, se pueden identificar dos fenémenos
importantes en la busqueda de la productividad; por un lado,
motivaciones ligadas a la externalizacién de la empresa por la voluntad
de los dirigentes de generar organizaciones mas reactivas y eficaces, con
la sola restriccion de conservar los activos especificos, aquellos que
representan el corazén de su materia, que no pueden ser totalmente
externalizados; y de otra parte, el desarrollo de relaciones cooperativas,
indispensables a la creacién de un clima de confianza mutua que
garantice la eficacia de los procesos de cooperacién a pesar de la
incompletitud de los contratos y la necesidad de limitar el comportamiento

oportunista de los agentes.

'® Eric Brousseau [1998], Analyse Economique des Pratiques Liées a I’Externalisation.
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Si uno toma como punto de partida que la eleccion de un modo de
organizacion esta ligada a la necesidad de adaptarse a las condiciones
del mercado'’, entonces resta saber en qué medida las decisiones de
externalizacién y el proceso de cooperacion son afectados por la
introduccion del comercio electrénico. Asi, la eleccibn de un modo de
organizacién esta ligado a la busqueda de la eficiencia por la
intensificacion de la competencia en el mercado, y si bien la tecnologia
no determina la organizaciéon, si su utilizacibn desata un cambio
importante en el proceso de competencia en el mercado, se podria
pensar que es el causante de una nueva forma de distribuciéon de los

recursos productivos.

Asi para continuar analizando los cambios en la organizacion
introducidos por la utilizacién de las NTIC, es necesario analizar las
particularidades del impacto del comercio electronico sobre la

competencia y sobre los modos de cooperacion.

4.1 Lacompetencia en la nueva economia

Muchos autores se han esforzado en sefalar la existencia de una
aumentacion de la competencia inducida por el usos del comercio
electrénico; Para autores como Chevalier J. (2000), las firmas virtuales
aparecen como « nuevos entrantes» que son capaces de vender
productos y servicios que ellos mismos no fabrican y cuyos componentes
los compran en el mercado; estas nuevas empresas introducen una
nueva competencia con respecto a las firmas tradicionales. Asi y en ese

sentido, se podria esperar como resultado un mejoramiento de la

'7 Eric Brousseau et Alain Rallet[1997], Le role des technologies de I’information et de la
communication dans les changements organisationnels.
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eficiencia de los mercados. Legros P. et al, (2001), también se interroga
sobre el impacto de la aumentacién de la opciéon de compra a nivel de los
consumidores sobre el mercado clasico; Ellos consideran la existencia de
una aumentacion de la competencia sobre el mercado pero senalan que
el efecto sobre el precio es ambiguo.

Otros trabajos como los realizados por Brynjolfsson et al., (2000),
comparan los precios de los dos mercados y muestras que los precios
sobre la Internet fueron en los Estados Unidos , en 1998-1999, inferiores
de 9 a 16% con respecto al mercado fisico. En ese mismo estudio, los
autores muestran que los sites Internet proceden a cambios de precio
mas numerosos y de amplitud mas fuerte en promedio que en los

magazines clasicos.

Ellos observan también una fuerte dispersién sobre los precios en
Internet des, los que también es confirmado por estudios mas recientes
de Smith (2001) et Clay et al. (2001), concernientes a la venta de libros
en Estados Unidos y por Friberg et al. (2001), sobre el caso de los libros
y CD en Suecia. En particular, ellos muestran que los precios son mas

dispersos sobre Internet que sobre los mercados tradicionales.

Pero cuando Brynjolfsson et Smith, (2000), toman en cuenta las
partes del mercado, Ellos encuentran una dispersion mas débil sobre
Internet por que la venta de CD vy libros son concentrados esencialmente
sobre tres sites (Barnes and Noble, Borders y Amazon) donde los precios
son relativamente proximos. Entonces la dispersion de precios vendria de
la franja que reagrupa la decenas de sites poco conocidos, que realizan
en conjunto menos del 10% de las ventas.
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Segun Schmitz et Latzer (2001), la dispersion seria por la inmadurez
del mercado y a la diferencia en las estrategias fijacién de precio; segun
Brinjolfsson et Smith (2000), es la fuerte heterogeneidad de los sites
sobre factores como la marca, la informacién y la confianza. En efecto,
ciertos sites se aprovechan de su reputaciéon y practican precios mas
elevados. Al respecto, un estudios de Brynjolfsson et Smith (2001),
relativa al comportamiento de los consumidores sobre los sites y la
comparacion de precios, muestra que los internautas no se dirigen
sistematicamente hacia los sites que proponen los mejores precios, por el
contrario todo parece que, ellos son mas seducidos por la notoriedad del
site. Por tanto las asimetrias de informacién y por la dificultad de
establecer una diferenciacion de la calidad del servicio tendria un peso
importante en la explicacion de este comportamiento.

En resumen, este conjunto de caracteristicas muestran que el
mercado no es un modelo de competencia pura y perfecta; las empresas
de gran reputacién tienen la posibilidad de imponer sus politicas de
precio. En efecto, a pesar que las NTIC ofrecen herramientas para
aumentar la eficiencia del mercado, a la vez dan la posibilidad de generar
mecanismos para la disminucion de la competencia. En ese sentido sera
importante analizar los principales especificidades introducidas por la
utilizaciéon de la tecnologia, se tratan de: 1) La transparencia sobre los
precios, 2) La disminucion de barreras para entrar al mercado y 3) La
facilidad para modificar los precios.



4.1.1 La transparencia sobre los precios.

Los mercados electronicos se caracterizan por una transparencia
elevada sobre los precios. En efecto, se constata la aparicion de ciertos
sites especializados en la comparacién de las ofertas, lo que facilita la
busqueda de informacién sobre los precios que bajan los costos de la
busqueda de informacion con respecto a los precios sobre el mercado
tradicional. Y por esto se podria esperar que los vendedores en linea se
libre a una competencia mas intensa. Asi los precios sobre la Internet
deberian a priori ser mas bajos y menos dispersos que sobre los

mercados fisicos™®.

En efecto, se constata que la empresas desarrollan diferentes
estrategias para evitar la competencia en términos de precios, estrategias
para impedir la trasparencia del mercado o estrategias de diferenciacion
de sus productos, lo que hace dificil la comparacion de los precios. Por
otro lado como senala Pénard T. (1998), un mercado mas transparente
puede favorecer los entendimientos etre vendedores y relajar la
competencia sobre precios, en efecto cada site podria vigilar las
estrategias de sus competencias y reaccionar rapidamente a los
comportamientos agresivos. Es asi posible de poner en obra las
represarias rapidas y personalizadas a aquellos que no respetan una
cierta disciplina.

En su trabajo sobre los libros y CD, Smith (2001) muestra que las
posibles colusiones tienden a aumentar con la antigiedad del producto.
En efecto, un site retirara un beneficio mas elevado de desviarse de una
colusion en los primeros meses de la salida de un nuevo titulo. Los

primeros meses deberia caracterizarse por una situacion mas cercana a
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la competencia perfecta, después, con el tiempo, esta competencia
tenderia a relajarse, es decir, los sites no encontraran gran interés a bajar

los precios unilateralmente.

En todo caso, este tipo de hechos parece anunciar que los efectos de
la transparencia sobre los mercados electrénicos no son claros. Si por un
lado las NTIC ofrecen herramientas para mejorar la transparencia, a la
vez, ellas favorecen a la existencia de comportamientos discrecionales y
a colusiones sobre el mercado, de alli su efecto ambiguo sobre los

precios y sobre la misma competencia.

4.1.2 La disminucion de barreras a la entrada.

A primera vista, Internet significa una baja de barreras a la entrada
modificando la relacion con el espacio“’. Un site Internet podria
rapidamente tener una presencia sobre un conjunto territorial sin disponer
de una red de magazines. Esta facilidad de entrada deberia favorecer la
multiplicacién de los sites y intensificar la competencia.

Pero, la observacion de la realidad nos muestra que, en la economia
existen barreras ellas son altas. De un lado se tratan de barreras
sicologicas, por que es necesario invertir en publicidad para hacerse
conocido y tener una reputacion, es necesario también, invertir en el
mejoramiento de la calidad técnica del site (mejoramiento de la interfase,
seguridad, rapidez de carga, etc.), crucial para inspirar confianza en los

consumidores. Por otra parte, la logistica mismas es una barrera, por

'® Bakos J.K, Reducing Buyer Search Cost : Implications for Electronic Marketplace, Management
Science, 43, 1997 .

!9 Jean-Marie Chevalier, Les fondements des sciences économiques interpellés par Internet, en
Internet et nos fondamentaux, novembre 2000.



que ella representa la principal fuente de costos para un site de comercio
electrénico y juega un rol determinante en la satisfaccion del cliente final.

Por esa légica, como sefialan autores como Larribeau S. et al. (2002),
los sites de distribuidores implantados fisicamente (click and mortars) se
benefician de una prima de ingreso con respecto a los que no la tienen
(distribuidores sin presencia fisica). Todo parece que la incertidumbre
sobre la calidad del servicio juega un rol importante, la falta de garantias
en caso de problemas en el despacho, la falta de informacién sobre la
localizacion dela empresa, el hecho de tener el pago en linea y el
despacho del producto en diferido hacen la transacciéon mas riesgosa que
en el caso de la transaccidn fisica, lo que induciria a los intemautas a
preferir « click and mortars» o los magazines tradicionales.

Por consecuencia, parece légico observar una concentracion de las
ventas sobre un pequefo numero de sites, entre los que se encuentran
los principalmente los distribuidores fisicos lideres del sector. No es raro
encontrar en un sector que tres o cuatro sites concentren el mas del 80%
del mercado. Por ejemplo en Francia Fnac.com ocupa una posicién
dominante, en el sector de bienes culturales, gracias a su imagen y

notoriedad.

La concentraciéon sobre los mercados electronicos se revela mas
elevado que en los mercados fisicos; de un lado las NTIC hacen de las
empresas grandes conglomerados capaces de generar economias a
escala y de beneficiarse los efectos externos que se generan en la red
Internet; una aglomeracion de la oferta que es reforzada por el hecho que
los consumidores son mas atraidos por la notoriedad del site. Una
concentracién que puede constituir un factor favorable a la colusion sobre
el Internet.



4.1.3 Facilidad para la modificacion de precios.

Otros de las especificidades introducidas por las NTIC es referida a
los costos de catalogo o « menu costs », son costos que se producen
cuando la empresas cambia los precios afichados. En teoria en el
mercado 6ptimo, las empresas pueden hacer los cambios de precios en
repuesta a los cambios continuos de las condiciones de la oferta y la
demanda, Sin embargo en la practica estos costos de cambio no son
cero y en algunos casos son significativos. En ese sentido Internet a
favorecido a la baja de costos de catalogo. En un magazin fisico y mas
aun en los catalogos de venta por correspondencia, esos costos son lo
suficientemente importantes para limitar los cambios en los precios. Es
decir que no es 6ptimo para un vendedor reaccionar sistematicamente a
las variaciones de la demanda, a la variacion de los costos de
distribucion o a las variaciones de las condiciones del mercado. Asi el
comerciante modificara sus tarifas si el cambio es importante y si el costo
del cambio es compensado por el aumento de los beneficios esperados.
Entonces, por esa légica en los mercados fisicos los cambios de precio
son mas raros y en mayor intensidad. A la inversa, sobre Internet los
bajos costos de catalogo deberia conducir a cambios de precios mucho
mas frecuentes y de menor proporciéon. En teoria los precios deben
reflejar mejor las condiciones del mercado.

Por otro lado, como lo sefala Larribeau S. et al., esta facilidad para la
modificacién de precios puede tener efectos sobre los entendimientos
sobre los mercados. Podria permitir a los sites a reaccionar rapidamente
en caso de una politica agresiva de uno de sus competidores, facilitando
la alineacién de precios. Asi la baja de costos de catalogo al igual que la
aumentacion de la transparencia del mercado y a la fuerte concentracion
de la oferta, pueden facilitar la estabilidad de los acuerdos y favorecer las
colusiones en las ventas en linea.



En ese sentido, los efectos del comercio electronico sobre la
organizacion de la competencia no es claro, pues de un lado se crean las
herramientas para el mejoramiento de la eficiencia del mercado, hecho
que ha sido sefialado preferentemente por la literatura, pues por el otro
las especificidades del mercado electrénico, el comportamiento de los
consumidores y el comportamiento estratégico de las empresas hacen

del mercado, un mercado mas concentrado y menos competitivo.



4.2 Cooperacion en la nueva economia

Internet nace en un contexto institucional de red publica de
comunicacién sin objetivo lucrativo, al uso de la investigacién y la
ensefanza, a partir de los afos noventa, con la llegada de la empresa
privada y la introducciéon de las actividades comerciales de servicio en
linea, los objetivos han sido transformados, pero los modos de
intercambio son largamente caracterizados por la cooperacién. Asi se
constata una gran vitalidad en las relaciones de cooperacion y un peso
importante de los servicios con fin no lucrativo, hechos que no son
suficientemente explicados por el contexto institucional en el que nace
Internet.

Para ciertos autores como Malone, Yates et Benjamin (1989), la
cooperacion es reforzada por el mejoramiento de procesos transmision
de la informacion entre los agentes, y como resultado de la utilizacién de
las NTIC en el proceso de coordinacion y comunicacion. Una hipotesis
fuertemente desarrollada alrededor de la utilizacion de las NTIC, pero
que simplifica toda la complejidad del proceso de cooperacién hacia la
disminucién de costos de transmision de la informacion y no toma en
cuenta que se trata de un proceso mas complejo, el mejoramiento en el
proceso de elaboracién, utilizacion y transformacion de informaciéon en

conocimiento.

En las comunidades tradicionales, la cooperacion esta ligada al
desarrollo de la confianza, la misma que es reforzada por la repeticion
de las relaciones « face to face »; por el contrario, en las comunidades
virtuales, el contacto no existe y las relaciones son de corta duraciéon y a
pesar de esto, la formas cooperativas existentes muestran que existe un
cierto grado de confianza en las relaciones de cooperaciéon. Morad D.,



(2001), al respecto sefala que existe una ambigliedad porque la
confianza aparece como un concepto general, sin una especificacion
precisa de la naturaleza del proceso cognitivo movilizado ; ella toma
como base las investigaciones socio-sicolégicas de McAllister (1995),
que revelan dos dimensiones de la confianza: 1) La dimension emocional
, basada en el afectivo (referida a las intenciones del otro), y 2) la
dimension cognitiva, basada en el cognitivo (referida a las competencias

del otro) dos dimensiones inter ligadas.

1) La confianza emocional es esencialmente una confianza no
calculadora, espontanea y emocional que afecta la relacibn de dos
personas o0 mas. Segun Rocco et al, (2000), es una confianza basada en
la buena voluntad de los participantes, y sobre la creencia que no sera
puramente oportunista. Ella se apoya principalmente sobre el éxito de
experiencias pasadas, y naturalmente en la conviccion de los
participantes que al pertenecer a una comunidad tiende a orientar el
comportamiento del agente.

2) La confianza cognitiva es esencialmente una «confianza calculadora».
Como sefiala Rocco et al. (2000), es una confianza basada en la
capacidad de los participantes de cumplir con sus obligaciones. La
apreciacion de las competencias depende de algunas caracteristicas del
agente (un diploma por ejemplo). Pero depende igualmente de la

naturaleza del contexto y las relaciones mantenidas con los otros actores.

La primera forma de confianza es esencialmente determinante en una
comunidad tradicional, pero ella es mucho menos en una comunidad
virtual, en la cual las asimetrias cognitivas son mas importantes que las
asimetrias informacionales. En las comunidades de interaccion directa
(face to face), la repeticion de las interacciones y de la comunicacion en
el largo plazo es un elemento esencial para la construccién de la
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confianza emocional que se desarrolla como una construccion

incremental y que se establece en el largo plazo.

En las comunidades virtuales, la confianza corresponde a la que Rota
et al. (2002) llaman una confianza efimera (swift trust), una forma de
confianza que aparece en los grupos de personas que trabajan juntos por
un corto periodo y que desarrollan una fuerte pro actividad, y un estilo de
accion entusiasta. Esta forma de confianza de corto plazo que emerge en
las interacciones virtuales es esencialmente una confianza cognitiva. El
elemento esencial que favorece este tipo de confianza no es la
proximidad fisica si no la proximidad cognitiva.

Foray et Zimmeran (2001), por ejemplo analizan el proceso de
cooperacioén en las comunidades virtuales, especificamente el proceso de
desarrollo de software libre, Un proceso muy complejo que implica una
gran cantidad de experimentacion y de aprendizaje del tipo ensayo y
error. Los participantes presentan dos motivaciones principales para la
cooperacion, el aprendizaje y la reputacion, de un lado, brindar al
utilizador acceso al codigo fuente permite generar efectos importantes de
aprendizaje por el uso, es decir, de explotar mejor una gran inteligencia
distribuida: Millones de usuarios que revelan problemas y millones de
programadores que encuentran las soluciones. De otro lado la reputacion
resulta de un proceso de reconocimiento por los pares, en la medida que
las modificaciones y sugerencias aceptadas son etiquetadas con el
nombre del autor, que aparece como tal en las copias de circulacion del
programa.

Shapiro et al. (1999) sefialan la existencia de efectos externos
positivos que refuerzan la vitalidad de la cooperacion; ellos desarrollan el
argumento que los participantes cooperan por que asi obtendran

mayores beneficios pues la cooperacion en si genera externalidades

R



positivas, l6gicas que vuelven necesarias. Para los autores, la mayoria
de las empresas tienen el deseo de cooperar con sus competidores para
imponer estandares y crear una red unica de utilizadores compatibles,
pero después que el estandar es aceptado, ellas toman su independencia
y se libran a una fuerte competencia por la conquista del mercado. Un
argumento que refuerza la idea que el centro de la motivacién de la

cooperacion es una légica calculatoria.

En efecto la adopcion de estandares implica una aumentaciéon del
tamano de la red de utilizadores y una aumentacién de su valor, como en
el caso de la adopcién del formato VHS por los videocasetes o el formato
3 % por los disquetes, Esos estandares crean externalidades positivas
pues de un lado por que el estandar permite compartir informacion entre
los integrantes de la red de utilizadores, sin tener que convertir la
informacion de un formato al otro. Por otro lado, esta mayor facilidad para

el intercambio de informacion atrae a mas utilizadores.

Para Dang Nguyen G. et Pénard T. (2001), las motivaciones de la
cooperacion sobre la Internet pueden perfectamente comprenderse como
una respuesta racional y eficaz de los agente que desean minimizar sus
retardos en sus solicitudes sobre el Internet; argumento que refuerza la
idea de la existencia de una légica calculatoria en las relaciones de
cooperacion; ellos analizan los mecanismos de incitacibn que pesan
sobre la decision de los agentes de cooperar y resaltan el hecho que
existe una necesidad de ser activo en el proceso de difusiéon de la
informacion hace que los usuarios sean ellos mismos en diferentes

momentos proveedores y clientes de servicios.

Para sintetizar nuestro analisis, todo parece decir que la cooperacion
en la nueva economia no se fundamente e una légica altruista, pues se

trata de la existencia de un interés individual, una légica cognitiva y



calculadora en los agentes que participan. En ese sentido las NTIC
ofrecen a los participantes mayores oportunidades para apropiarse de los
beneficios que aparecen en las redes cooperativas.

4.2.1 El proceso de coordinacion interorganizacional

En 1937 Ronald Coase® postuld su argumento tedrico sobre la
existencia de la empresa; En efecto segun él, la firma existe por que el
costo de realizar una transaccion especifica es inferior en la organizacion
que en el mercado, es decir, la firma aparece como un sustituto del
mercado. En efecto, la teoria de costos de transacciones ha permitido
comprender las formas clasicas, la forma jerarquica como modo de

organizacion responde al fracaso del mercado.

Las preguntas como: ¢ Cual es la relacion entre las NTIC y los modos
alternativos de coordinacion?, ;Son los mercados mas eficaces para
integrar las NTIC?, jLas NTIC hacen los mercado mas eficaces?,
aparecen como fundamentales. En ese sentido, un cierto numero de
autores a senalado, de modo particular la ventajas de las NTIC para
promover las funciones de intermediacién en particular la logistica y la
subcontratacién; Autores como Malone, Yates et Benjamin (1989), han
buscado de poner en evidencia que las NTIC facilitan la desintegracion
vertical de las firmas, por que ellas permiten a las empresas de mantener
relaciones estrechas, remplazando relaciones de tipo jerarquico por
coordinaciones basados en intercambios, asi como de transacciones
electronicas. Ellos proponen que las Networks refuerzan Ilas
desintegracion de las empresas por que ellos bajan los costos de
« buying » con respecto as los costos de «making in house»; una

20 Ronald Coase, « The Nature of the Firm », Economica, 1937 ; « Lectures on the Nature of the firm
S0 years after », in Journal of Law, Economic and Organization , vol. 4,1988.
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hipétesis que supone que, si la informacion puede ser intercambiada y

compartida a menor costos las empresas

También, en un trabajo mas reciente, Chavalier J. (2000), a sefalado
que las NTIC y en particular la Internet permite la descomposicion de la
cadena del valor; por oposicion a la empresa integrada; Para ellas, cada
tramo de la cadena del valor podria convertirse en un mercado; por que
con la introduccion de la tecnologia, los costos de transaccion externos
son menores que los costos de transaccion internos; Asi, las filiales de la
nueva economia se presentarian como una sucesion de mercados que

interpelan vivamente la organizacion jerarquica.

Bueno, si estas premisas fueran ciertas, la economia estara
constituida por un conjunto de pequefias empresas con una gran
interrelacion entre ellas, donde ningun actor sera capaz de ejercer
influencias importantes sobre la evolucion del mercado, un modelo
proximo al modelo teérico de la competencia pura y perfecta y una
desaparicion de la gran organizacién jerarquica. Pero por lo contrario, los
mercados no se vuelven mas fluidos ni las jerarquias mas eficaces. Por
una parte, los mercados finales se segmentan y se deslizan hacia
estrategias de marketing «One to One » y los mercados intermedios se
reorganizan alrededor de los ensambladores que se convierten en
monopsonios. De otra parte, las jerarquias no se han convertido en
menos burocraticas, ellas se encaminan de la busqueda de la eficiencia a
la adaptacién, de la automatizacion de procesos a la generacién de
rutinas adaptativas, de la puesta en obra de un sistemas de informacion

hacia la acumulacion de capital en conocimiento.

A demas, se ha visto aparecer de forma estable nuevas formas de
hibridas de coordinacién entre el mercado y la jerarquia, la forma hibrida
se utiliza para clasificar toda forma de coordinacién entre firmas
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auténomas. Como sefala Menard C, (2003, p.5) «There is indeed a great
diversity of agreements among legally autonomous entities doing
business together, mutually adjusting with little help from the price
system, and sharing or exchanging technologies, capital, products, and
services without ownership. These characteristics are likely the minimum

required to ecapsulate the variety of hybrids»

En efecto, asistimos, a una fuerte transformacién en las relaciones
de coordinaciéon que se han convertido en estables con la utilizaciéon de
las NTIC, formas como: 1) El subcontrato, utilizando relaciones durables
con coordinaciones mas eficientes con el mercado y evitando la
integracioén y su limitacién burocratica; Formas como las 2) Le Network of
Firms concepto muy utilizado en administracion, un término genérico par
todo acuerdo contractual entre entidades auténomas; acuerdos como el
‘Supply Chain System’ que se acuerdan sobre la calidad y la cantidad;
acuerdos sobre la ‘Distribution Channels’, acordandose sobre Ila
minimizacién de costos y la creacion de valor; otras formas como 3) La
‘Franchising’ en las que el buen uso de la marca generan acuerdos que
pueden garantizar la calidad, dar visibilidad de servicios y o bienes, e
implementar la capacidad de monitoreo sobre los usuarios quienes tienen
una fuerte incitacion al comportamiento oportunista (formalizacién de
procedimientos, estandares de insumos y productos, centralizacion de
funciones) ; o como 4) El ‘Collective Trademarks’, que comparte algunas
caracteristicas con las franquicias y como ellas tienen el objetivo de
reducir costos de busqueda de consumidores y beneficiarse de un
mercado comun de usuarios, pero a la vez importantes diferencias. Por
que ellas implican coordinaciones con los proveedores; 5) Los
‘Partnerships’, que tienen caracteristicas mixtas entre la empresa
integrada y una network, porque los links entre las empresas asociadas

pueden ser mas o menos formalizados, como en el caso de los team de
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investigacion organizadas en firmas; o 6) las alianzas entre firmas,

principalmente cuando el interés es el desarrollo y compartir tecnologia.

Y a pesar que todo parece indicar que la decisidén de la eleccion la
organizacion de forma hibrida, revela la necesidad de compartir y
mutualizar el riesgo sobre todos los participantes y de hacer acuerdos de
mutua dependencia significativos y durables. Y si dejarnos seducir por la
idea de un determinismo tecnolégico, el desarrollo y estabilizacion de la
forma hibrida no seria posible sin el mejoramientos constante de las
competencias tecnolégicas de sistemas de informacién, vital para el
desarrollo y el mejoramiento del proceso de coordinacion, control y
vigilancia de los acuerdos y la transmision del conocimiento entre los
participantes. Como sefiala Webster (1995, p. 17)%', «the techgnological
and organizational implementation are both sides of the same issue,
since they depend on and determiner each other » ; entonces la gran
transformacion se trataria de un proceso de co-evolucion con la cual las
transacciones propias de las jerarquias son completadas y parcialmente
reemplazadas por los intercambios cooperativos, y mas flexibles.

4.2.2 El proceso de control del a informacion

Otro de los cambios importantes en la cadena de valor es que con las
NTIC y en particular con la Internet han aparecido numerosos
instrumentos para controlar el flujo de informacién y generar rentas. En
efecto, se ha visto la aparicidon de numerosos intermediarios que facilitan
el reencuentro de la oferta y la demanda. Concretramente se traran de
los serviciios que ofrecen los ‘Infomédiaires’; un instrumento esencial y

necesario de un procesos de co-evolucién de las funciones de la oferta y

2! En César Camison et Rafael Lapiedra, The Enabling role of Information Technologies on the
Emergence of New Organizational Forms, Managment Vol. 2, No 3, 1999.
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la demanda, que dan la posibilidad de intercambiar informaciéon entre
potenciales consumidores y futuros productores.

La intermediacién informacional aparece como uno de los modelos
mas prometedores por que poner en relacién a los vendedores y a los
compradores no esta sumido a las restricciones fisicas de la distribucion,
que es uno de los principales obstaculos de la venta de productos sobre
Internet y a demas se beneficia de la publicidad y las comisiones

comerciales.

Asi, diversas formas han aparecido, sea como intermediarios de
informacién sobre los productos, sea informaciéon sobre los clientes y el
mercado, con caracteristicas diferentes que dependen fuertemente de los
modelos que ellos privilegian, sea de la forma de ofertas simples o
proposiciones de los intermediarios, por otro lado, de las modalidades
segun ellas se constituyen, ya sea coaliciones de vendedores o clientes,
de iniciativas de los intermediarios, o de procesos de cooperacién entre

los participantes en un mercado.

El control informacional es un fenémeno poco investigado, es mas,
en los pocos trabajos la atencion a estado concentrado sobre los
modelos tradicionales de flujos de informacién y mas trabajados desde el
punto de vista del consumidor. Todo parece indicar que el cambio en el
procesos de control de la informacion es mas complejo y sus impactos
sobra la relacion entre la oferta y la demanda no son aun bien
analizados. Gaudeul et al. , (2001), por ejemplo sefiala que ella engendra
externalidades positivas por que el valor de un bien o servicio depende
del numero de personas que la utilizan. Son efectos directos por un lado,
, cuando estos juegan sobre utilizadores similares, es decir sobre
aquellos que estan ligados a la naturaleza del bien y del servicio
ofertado. Es el caso de un cliente Amazon.com, cuando este site ofrece



recomendaciones de compra de libros a partir de una comparacion de su
perfil de lector con las compras hechas por lectores de perfil similar. Asi
cada vez que Amazon.com tiene mas clientes, sus recomendaciones
seran mas acertadas y adecuadas. Se trata entonces de mostrar la
informacion proveida por una comunidad de usuarios y ponerla al servicio

de la misma comunidad.

De otro lado, ellos pueden ser efectos externos indirectos, cuando los
grupos de usuarios son diferentes, en particular entre usuarios que
compran servicios diferentes a precios diferentes. Es el caso por ejemplo,
de sites como ebay.com, donde los compradores se benefician de la
presencia de numerosos vendedores donde ellos pueden hacer multiples
elecciones y donde la presencia de nhumerosos compradores les da una

mejor negociacion sobre el precio de compra.

Para Gensollen (2001) se trata de un proceso complejo por el hecho
de que los consumidores no estan dispuestos a ofrecer la informacion
sobre sus gustos y su disposicién a pagar (lo que le daria mas armas a
los productores para capturar el excedente del consumidor) y los
productores no tienen la credibilidad completa cuando presentan sus
productos. Aun esas dificultades se presentan en un cuadro estatico de
una oferta y una demanda definida ex ante, cuando se trata de
intercambios futuros y de gustos y preferencias que no estan aun
formados es obvio que el intercambio de informacion no se puede dar
simplemente en un cuadro de dialogo entre los productores y los

consumidores.

En ese sentido, la intermediacién informacional comienza a introducir
cambios profundos en la relacion de la oferta y la demanda, pues los
consumidores no se sirven solamente de las herramientas web para
comparar precios y calidades de los producto; ellos utilizan mas bien la



Internet para intercambiar informacion entre ellos sobre las
caracteristicas de los productos, de alli que esto podria inducir a
evoluciones durables de las funciones de utilidad. Por otro lado, las
empresas no se sirven de las herramientas web para definir estrategias
de precio mas sofisticadas; se sirven para obtener informacién sobre los
consumidores y la evoluciéon de sus gustos, informacién que les va a
servir para segmentar su demanda y diferenciar sus productos de una

manera mas eficaz que en los mercados reales

En efecto, la informediacion se analiza aqui como el resultado de un
proceso de co-evolucion del proceso de control de informacion y las
nuevas tecnologias de informacién y comunicacién. Asi se presenta
COmo un proceso necesario para mejorar las relaciones de coordinacion
entre la oferta y la demanda, necesario a la vez para estructurar los
mercados Business to Consumer y Business to Business, y también para

desarrollar los mercados comunitarios como el Consumer to Consumer.



Capitulo V:  Mutacion Organizacional en la

Nueva Economia

«Nada comienza ni nada termina con Internet,?? ». En efecto, puede
que estemos asistiendo al ultimo nivel de una transformacion profunda de
la economia, evidentemente en co-evolucién con la tecnologia. En ese
sentido, la literatura actual sobre el comercio electrénico se ha esforzado
en demostrar su gran potencialidad para crear nuevas industrias como la
venta en linea y los ‘electronics marketplace’; sin embargo, su gran
impacto ha sido la re- configuracién de la industria existente, que ha sido
necesaria por los costos de comunicacion, los problemas de informacién
y por la incertidumbre en las transacciones.

Asi, Internet aparece como una herramienta que da un medio eficiente
para el éxito de las transacciones, porque ofrece la posibilidad de tener
una presencia fisica en el mercado sin necesidad de tener un conjunto de
locales sobre todo el territorio; porque permite a las empresas reaccionar
mas rapidamente a las variaciones de la oferta y la demanda, y porque
permite un mejor uso de la informacion posibilitando una mejor
interaccion entre la oferta y la demanda.

2 E. Brosseau et A. Rallet, Il faut démythifier et penser Internet, Le Monde 21 avril 2000
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Logicamente, un desarrollo que se ve limitado por el conjunto de
restricciones econdmicas y tecnolégicas a las que debe hacer frente,
mutaciones que se estan produciendo en las organizaciones
tradicionales, fendmeno en la que las nuevas tecnologias de informacion
y de la comunicacién evolucionan para viabilizar y hacer frente a las

dificultades que se presentan.

Un analisis de los procesos de cambio mas importantes, complementa
nuestro trabajo, a fin de identificar las caracteristicas mas resaltantes de
este proceso evolutivo, entre la empresa y las tecnologias de informacién

y comunicacion.

5.1 Cambio en el modelo de venta por correspondencia

El modelo de venta por correspondencia es un modelo préoximo a la
imagen del comercio electrénico como comercio virtual, y es un modelo
de organizacidén que la tecnologia no cambia radicalmente. Hacia el lado
del cliente, la edicion y la difusion del catalogo, el pedido a distancia, la
distribucién de productos a domicilio, la gestion de devoluciones, el
marketing dirigido, permiten un conocimiento individualizado de los
pedidos. Hacia el lado del proveedor, los contratos estacionarios pero
estables con proveedores seleccionados. La logistica es subcontratada o

realizada por la empresa.
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Las NTIC mejoran la logistica y adicionan un canal de comunicaciéon
entre ellos permitiendo a la venta por correspondencia agrandar su
clientela. Internet es asi un nuevo canal de consulta y pedidos. Segun el
balance de la Federacion de Empresas de venta a distancia en Francia,
los pedidos se realizaron y pasaron de 52,6% en 1999 a 53% en el afio
2000, por correo normal. Por teléfono, pasaron de 34% a 34,9% en el
mismo periodo. Otras modalidades, pasaron de 2,7% a 2,4, entre ellos

figura los pedidos realizados por Internet®.

5.2 Cambios en el modelo de la agencia.

El modelo de la agencia esta asociado a la venta y distribuciéon de
servicios que implican tradicionalmente una proximidad con el cliente; es
decir, las empresas distribuyen sus productos y servicios a través de una

2 Source : Rallet Alain (2000) et Le Journal du NET, lundi 10 juin 2002, Bilan annuel de la Fevad.
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estructura dispersa de puntos de contacto con el cliente (bancos,
agencias de viajes, productos especializados, etc.). Esta estructura
puede ser completada por representantes moéviles y sera mas densa
cuando la frecuencia de servicios sea mas elevada y la competencia sea
mas fuerte.

Como el éxito depende en gran medida de la relacién personal con el
cliente, este modelo evoluciona hacia servicios en linea pero con limites
muy fuertes. Por un lado, se buscan reducir los costos de infraestructura
fisica, pero del otro lado, con la automatizacién a distancia la relacién con
el cliente se relaja. En efecto, las costumbres de consumo hacen que se
utilicen vias alternativas como el teléfono, e Internet no ofrece la misma
eficacia en la persuasion al cliente. En ese sentido, las empresas tienden
a dividir las relaciones con el cliente, en relaciones que pueden ser
tratadas a distancia y relaciones que necesitan de una estructura de
agencias.

Los bancos por ejemplo, parecen orientar sus estrategias hacia la
instalacion de cajeros automaticos para tratar operaciones rutinarias de
manera de bajar los costos sin perder el contacto con el cliente, que
continua necesitando de la agencia para otras operaciones mas
complejas. Y utilizan los canales virtuales como un complemento,

dirigidos a una clientela mas familiarizada con el uso de la tecnologia.
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Las limitaciones del contacto fisico con los consumidores y los
comportamientos de consumo inducen a una segmentacion del mercado:
los servicios en linea para ganar nuevos clientes dirigidos a una clientela
mas familiarizada con el uso de la tecnologia, y un modelo de la agencia

renovada para la parte restante.

5.3 El modelo de la gran distribucion.

El modelo de la gran distribucion no esta centrado en una relacion

directa con el cliente final, sus representaciones son diversas, como las



formas capilares del comercio en franquicias y la forma mas concentrada
de los hipermercados. El modelo no esta centrado en a relacion con los
consumidores, mas bien en su capacidad de intermediacién de la centra
de compra que posee informacion sobre los proveedores y de los
clientes. Los consumidores no son individualizados como tales, pero es
cierto que la distribucién utilizando las NTIC ha desarrollado técnicas de

conocimiento individualizado de los consumidores.

La gran distribucion se estructura en (distribuidor, intermediario y
productor) y es frecuente que los dos primeros elementos estén
integrados, de donde viene su fortaleza con respecto a los productores.
De un lado, que asegura la interfase fisica con los clientes y dispone de
informacién que le permite lanzar las ordenes de aprovisionamiento y
disponer de productos para la venta. De otro lado, el intermediario que
tiene el conocimiento de las ventas y prescribe los productos para su
fabricacién. El intermediario posee toda la informacion necesaria para la
gestion de la logistica. Y el productor que realiza los productos sobre la

base de contratos periédicamente establecidos con el intermediario.

Se constata que las transformaciones que son introducidas por la
utilizacion de las NTIC en este esquema son limitados por la légica que
sostiene a la gran distribucion. En efecto, la energia del modelo se situa
en la funcién de intermediacion que consiste en ajustar la informacion
proveniente de las ventas con los pedidos hechos a los proveedores. La
relacion con el cliente consiste en captarlos en masa en grandes
infraestructuras fisicas, campanas de marketing globales y precios
competitivos permitidos por las economias a escala en la distribucion y el

poder de negociacion sobre los productores.
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Las NTIC permiten hacer crecer la eficacia del modelo de la gran
distribucion, sobre en lo que respecta al mejoramiento del control de la
informacion y el proceso de distribucion. No se les ve cambiando
radicalmente de logica hacia una relacidbn de personalizacion con el
cliente y mas bien se sirven de las NTIC para fortalecer su posicion de
intermediarios. Sin embargo, la gran distribucion esta introduciéndose a
experiencias de ventas por Internet, todo parece que sus motivaciones
son las mismas que las agencias bancarias, no dejar escapar un eventual
nuevo mercado.



5.4 El modelo del ensamblador

El modelo del ensamblador tiene la estructura siguiente: la empresa
no tiene una infraestructura fisica de distribucién, ella genera su relacion
final con el cliente por teléfono o por la red, pero su funcién no se limita a
la de un intermediario, pues él produce de un modo particular,
ensamblando componentes comprados a los proveedores. En ese
sentido, la funcién de ensamblaje que se ha convertido en banal en la
industria, se convierte en una funcién estratégica. Ademas que ella es
completada con la externalizacién de la produccion de componentes y la
capacidad de producir en funcién de los pedidos efectivamente pasados
y del deseo personalizado de los clientes.

Las repercusiones del modelo ensamblador van mas alla de la
empresa, ellas implican cambios importantes en el lado de la demanda,
pues es necesario que el productor establezca un contacto directo con el
mercado final, y es necesario que el cliente aprenda nuevas maneras de
realizar sus compras, y del lado de la produccién, la eliminacion de
stocks del lado del ensamblador, la externalizaciéon de la producciéon de
componentes hacia los proveedores sobre quienes es reportada la
restriccion de almacenamiento y una puesta en marcha de nuevas

formas de trabajar que se fundan en el uso de la informacién compartida.

Asi, el objetivo de las empresas que intentan poner en marcha el
modelo del ensamblador es desarrollar las ventas por Internet y
reconstruir la relacién con los proveedores de insumos primarios y con
los consumidores finales.

El automévil es sin duda el sector mas avanzado en este gigantesco

objetivo de reunir una multitud de participantes sobre el « cyberespace »;



de hecho, es el sector donde la tarea es la mas colosal; pues con
respecto a Dell, que ha llegado a proponer a sus clientes mas de 25,000
configuraciones de computadoras diferentes, Ford por ejemplo, propone
un millén de variantes (un solo carro esta compuesto de alrededor 10,000
piezas).

En efecto, la adopcion de este modelo es estimulada por la necesidad
de los productores de salir de los dos modelos de distribucion que le
permiten acceder al mercado. Sea pasando por la gran distribucién, en
ese caso es dominado por ella. Sus margenes son comprimidos y pierde
todo contacto con los consumidores (caso de la industria textil y
agroalimentacién). Sea pasando por un sistema de distribuciéon exclusiva
(como los concesionarios en la industria del automovil). Pero la presiéon
del mercado es tal que impone una presién a la eliminaciéon de rentas
generadas por ese sistema, y entonces un abandono progresivo de este

modelo.

La capacidad de NTIC de constituir una relacion directa con el
mercado y brindar un instrumento para un mejor conocimiento de los
comportamientos de compra, da a la industria la posibilidad de reconstruir
una relacién cercana con el mercado y recomponer sobre esta base el

proceso de produccién.

El modelo se va a desarrollar en la industria en los limites de las
restricciones técnicas de produccién. En principio, los constructores va a
ser confrontados rapidamente al abandono de la distribucion exclusiva
(ya realizada en los Estados Unidos). No se tratara solamente de un
nuevo canal de distribucién, también de una transformacion de la

naturaleza de la relacion con el cliente final.



El constructor sera entonces llevado a cambiar su modelo de
produccion para responder a la demanda personalizada. Este cambio
sera sobre el modelo Dell, ensamblando de forma variada médulos
realizados por los proveedores, como se observa ya una modularizacion
en la produccién del automoévil. Los proveedores se organizan en un
sistema piramidal, proveedores de primer rango aprovisionando al

constructor en modulos, es decir, en partes de autos ya ensamblados.

El ensamblaje implica una desintegracion fuerte del producto en
componentes, lo que podria estar limitado por la naturaleza del producto
(seria imprudente concebir la fabricacion de un auto sobre el modelo de
PC actual). Los constructores actuales verian disminuir su poder del
mercado por la posibilidad del ingreso de nuevos competidores (como en
el caso de Dell con respecto a Compaq e IBM). Ellos entonces no
tendrian mucho interés en salir de modelos de oferta donde son los

dominantes.
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No se puede descartar la difusion de este modelo mas alla de la
informatica. Lo que implicaria modificaciones importantes tanto del lado
de los consumidores como de la produccioén, porque la reorganizacién de
la légica productiva esta intrinsicamente ligada a la de la légica
comercial. Mientras en los otros modelos, se trata sobre todo de

transformar la distribucion final.



Conclusiones y Recomendaciones

Para sintetizar nuestro trabajo, numerosas son las transformaciones
propiciadas por la utilizacion de las nuevas tecnologias de informacion y
comunicacién, un proceso dinamico que no esta finalizado, por lo que es
dificil su estimaciéon y medida. Efectivamente, se trata de un proceso que
resulta de la co-evolucion y de la organizacion y de la tecnologia.

En efecto, como se sefala en el presente trabajo, el gran mérito de
las NTIC, es la re-configuracion de la industria existente, que ha estado
sometida a fuertes costos de comunicacién, a problemas de
informacién,y a una gran incertidumbre en las transacciones. Al
respecto, las NTIC han permitido el desarrollo de herramientas flexibles
para el control de la informacion, un elemento clave para el mejoramiento
del proceso de coordinacién y comunicacién entre los agentes, fenémeno
que ha permitido viabilizar el proceso de transformacion de informacién

en conocimiento.

En nuestro trabajo evidenciamos el problema de la definicion del
comercio electronico, el mismo que limita la compresion y nos hace
perder de vista el problema subyacente. En efecto, nosotros hemos
sefalado los problemas que implican reducir toda la complejidad del
comercio a la relacion de compra venta. Hemos sefialado también lo



Complejo que seria llegar a una definicién Unica y su medida y que
este problema se produce por el hecho de pensar el comercio electronico
como una categoria de comercio especifico, por oposicion al comercio
tradicional, una idea fundada en la idea que la economia camina hacia
una economia virtual, que no se dara en la realidad pues existen
restricciones fuertes tanto econémicas y tecnolégicas. Y a pesar que
ciertas industrias parecen estar teniendo algun éxito, la esencia del

consumo permanece aun fundada en el contacto fisico.

Hemos analizado por otro lado que si la eleccion de un modo de
organizacion esta ligada a la necesidad de adaptarse a las condiciones
del mercado, mas especificamente a un posible aumento de la
competencia inducida por las NTIC, no deberia haber cambios tan
importantes pues los efectos de la utilizacién de la tecnologia parecen
ambiguos y que todas las especificidades introducidas en teoria podrian
ser neutralizadas por el comportamiento estratégico de las empresas y
las rutinas de consumo, con lo que se pierden las ventajas que podria
hacer mas eficiente el mercado. Todo parece indicar que el mercado se
alejaria del modelo de competencia pura y perfecta, aunque para mayor
conclusion este deberia ser analizado con mayor profundidad, haciendo
un seguimiento al comportamiento de las empresas por cada industria y

un analisis de su comportamiento por un periodo mas largo de tiempo.

Cuando se analiza el proceso cooperacion se llega a la conclusion
que gracias a la tecnologia se ha posibilitado el desarrolio de
herramientas que permiten a los usuarios apropiarse de los multiples
beneficios que pueden aparecer en los procesos cooperativos, y en
efecto, hemos observado que no existiria una motivacién altruista en las
diversas formas de cooperaciéon que existen, se trata mas bien de una
l6gica cognitiva y calculadora.



Hemos analizado también los cambios ocurridos en el proceso de
coordinacion interempresas y hemos observado que ni los mercados y
las organizaciones jerarquicas han sido eficientes para asimilar la
tecnologia y mas bien se ha propiciado la aparicion de formas estables
de coordinacion entre el mercado y la jerarquia, que en la literatura se les
conoce como las formas hibridas con las que las jerarquias son
completadas y parcialmente reemplazadas por tramas cooperativas, y
mas flexibles. Por otro lado, mas alla de la estabilizacion de la forma
hibrida observada, este fendbmeno es uno de los mas importantes
cambios que se han originado que a todo parecer ameritaria un analisis a

profundidad sobre las caracteristicas de todas sus formas.

Hemos presentado también un analisis de los cambios introducidos
por el uso de la tecnologia sobre las formas tradicionales, hemos
analizado que tanto en los modelos de venta por correspondencia,
modelo de la agencia, modelo de la gran distribucién, la tecnologia se ha
utilizado para fortalecer el modelo, mejoras en la comunicacion, mejoras
los flujos de informacién , control y logistica. Los canales Web se
desarrollan como un complemento, una nueva via de consulta y pedidos,
pero en general los modelos organizacionales no han cambiado
fuertemente. En el modelo del ensamblador, los cambios parecen ser
mas fuertes, pues implican nuevas maneras de organizar la produccién,
lo que se ve limitado por la naturaleza misma del producto y el
comportamiento estratégico de los productores tradicionales; y por el lado
de los consumidores nuevas formas de hacer sus pedido y expresar sus

deseos.

Hemos introducido la idea que la transformacion es el resultado de un
proceso de co-evolucion entre la empresa y la tecnologia, que comienza
y camina a la velocidad con la que evolucionan las rutinas, la empresa,
sus modos de organizacion y control, y los consumidores y sus habitos



de consumo; en ese sentido el presente trabajo constituye un primer
acercamiento teérico a la identificacion de esta problematica, que puede
servir de base para investigaciones de mayor alcance y légicamente
debera ser complementado con estudios practicos a nivel sectorial para
una modelizacion mas precisa de los impacto producido en las empresas
y en el comercio por la utilizacion de las nuevas tecnologias de

informacion y de la comunicacion.
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