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Resumen / Abstract

El trabajo recogelaimportanciay evolucion del comercio el ectrénico desde su concepcidn tradiciong
hasta su aplicabilidad via internet. Se examinan las ventajas e inconvenientes de la red comc
soporte del comercio electrénico y se pormenoriza sobre la problemética y las ventagjas
inconvenientes que €l uso del comercio electrénico produce en las actividades logisticas, er
general, y en las de compras, en particular.

The work we present studies the importance and development of the e-commerce from its
traditional concepttion to its applicability on the internet. Advantages and disadvantages o
the net as a support of the e-commerce are investigated and isssues and advantages anc
disadvantages that using the e-commerce cause in the logistic activities -in general- and ir
purchasing -in particular- are detailed.
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INTRODUCCION AL COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electronico se puede definir, en un sentido amplio, como cualquier forma de
transacci6n o intercambio deinformacién comercial basadaen latransmision de datos sobre redes
de comunicacion como internet. En este sentido, el concepto de comercio electrénico no solc
incluye lacompray ventaelectronicade bienes, informacién o servicios, sino también el uso dele
red para actividades anteriores o posteriores alaventa, como son: la publicidad, |a blusqueda de
informaci6n (sobre productos, proveedores, etc.), la negociacion entre comprador y vendedor, |¢
atencién al cliente antesy después de laventa, etcétera.

El comercio electrénico puede reforzar la competitividad empresarial: aumenta los contacto:
entre productores-proveedoresy consumidores, permite que lasempresas se agrupen paraunir st
poder adquisitivo, conseguir mercados nuevos y distantes a costes bajos, tener acceso a le
informacién del mercado, mejorar su logisticay desarrollar estructuras cooperativas de |+D. L
industria floral es un ejemplo de uno de los productos muy fragiles y perecederos que utilize
Optimamente las herramientas de comercio electrénico, adaptandose a las subastas el ectronicas
entre compradores de Amsterdam y vendedores de todo el mundo?

Con €l uso de las nuevas tecnologias, los cambios en las empresas deberan ser tanto més
importantescuanto mayor sealacuotademercado virtual al que pretendan acceder y mas numeroso:
los canales de comunicacion utilizados. (Ver tabla 1.) Las empresas deberan sufrir cambios
estructurales profundos para adaptar sus estructuras actuales a las exigencias de esta nuevz



‘orma de comercializacién que exigira el equilibrio entre tres
3lementos basicos; la tecnologia, los procesos y |os recursos
umanos de la empresa. La tecnologia y los procesos son
‘undamental es pero, sin el apoyo de un personal adecuadamente
sualificado, esimposible entrar enlosnuevosmercadosdigitales.

La tecnologia no debe convertirse en un obstaculo sino en
Jnaoportunidad. En un mundo cada vez mas orientado hacia el
somercio electrénico y la vida digital, si las empresas no se
reparan adecuada y urgentemente para poder entrar en esta
wueva forma de operar, es probable que cuando se vean en la
1ecesidad de hacerlo encuentren un mercado saturado en el que
seamucho masdificil conseguir unaimplantacion con éxitoy las
Josibilidades para operar en el mercado estaran seriamente
lisminuidas?

TABLA 1
Diferencias entre € comercio eectronico tradicional y €
comer cio electronico basado en inter net

Comercio éectronico

tradicional Comercio dectronico e internet

Interactlian empresss,

Solo entre empresas consumidores y administracion

Circulos cerrados, amenudo | Mercado mundid abierto

especificos de un sector

Numero limitado de Numero ilimitado de

participantes empresariales participantes

Redes cerradas propias Redes abiertas no protegidas
Participantes conocidos y Participantes conocidos y
dignos de confianza desconocidos

La seguridad forma parte del | Son necesarias la seguridad y la

disefio de lared autentificacion

El mercado es un circulo Lared es € mercado

MPLANTACION DEL COMERCIO

ZLECTRONICO

Laimplantaciondel comercio el ectronico debeser progresiva.®
Jn posible camino de implantacion gradual es el siguiente:

* Crear un paginaweb de presentacion delaempresay de sus
yroductos o servicios.

* Mayor descripcién de la oferta, |legando a la creacién de
>atalogos virtualesy ala posibilidad de contactar mediante una
Jireccidn de correo electrénico.

* Presentacién de productos o servicios mas detallada,
afadi éndose preciosy otras condiciones paraqueel cliente pueda
‘omar una decision. El pedido puede hacerse por los medios
1abituales o por internet, pero el pago se hace por otros medios
‘cheque, transferencia, reembolso,etc.).

* | afasefinal terminacuando el pago sehace mediantelared.

L oscompradores pueden hacer también "marketing inverso”,
es decir, anunciar en la red sus necesidades, y que sean los
potencial es suministradores los que acudan.

VENTAJASDE INTERNET

Las capacidades fundamentales de internet tienen que ver
con su habilidad para transmitir datos rapidamente y con su
facilidad paraconectarse globalmente. Latecnol ogiaactual tiene
el potencial para revolucionar los negocios de las siguientes
maneras?

Desplazamiento delos mediostradi cional es de comuni cacion:
L osdatos son transmitidos por internet alavelocidad delaluz (a
través de cables de fibra éptica) y remplaza ala mayoria de los
medios de comunicacién existentes como el teléfono, e fax, la
radio, el correo por carta, €l correo devozy €l video.

Las leyes de precio actuales dictan que a los usuarios no se
les cobra por el volumen de datos transmitidos, logrando que €l
coste marginal detransmitir datosatravésdeinternet seacercano
acero.

Anular losefectos de distanciay(o) geogréficos. Lahabilidad
para transmitir datos alrededor del mundo a altas velocidades
anula el efecto geogréfico. Teniendo previsto que no habra
"atascos', la comunicacién con un ordenador en €l extranjero
deberiade ser, précticamente, tan rdpida, como comunicarse con
un computador alavueltadelaesquina. Espor ello queel internet
tiene el potencial de facilitar el crecimiento de negocios y
organizacionesy proporcionar el acceso de compafiias detodos
|os tamafios a un mercado de consumo global.

Crear nuevos mercados globales: Internet tiene el potencial
de crear mercados globales que hubiesen sido demasiado
pequefios para mantener negocios a un nivel nacional.

Capacidad de contraer el tiempo: El acelerar |os sistemas
internos permiteunagran flexibilidad organizativay de respuesta
junto con un desarrollo més répido del productoy (0) servicio.

El lugar deinteraccion delosclienteseninternet eslapantalla
del ordenador: La disponibilidad de herramientas simples
proporcionarén la creacion de mostradores virtuales y de
conexiones de bases de datos. Esto tiene el efecto de reducir
significantementelasbarreras de entradaaun importante nimero
deempresas mientras que estimulaalas corporacionesaencontrar
nuevos modos de proteger sus productosy deintroducir barreras
para su proteccioén.

Reducir significantemente |os costes de |as operaciones de
transaccion: El automatismo de las transacciones eliminara los
costes de procesamiento humanos, reduce costes adminis-
trativos, disminuye errores al eliminar procesos manuales
ineficientesy los tiempos de distribucién logistica.

Alcanceglobal alosclientes. Eninternet, el costemarginal de
alcanzar un nuevo cliente es practicamente nulo. Existen ademas
herramientas para personalizar la informacién sobre productos
que sepresentan acadacliente, asi dosclientesdistintos pueden
ver sutiendadeformadiferente. Los mercados en internet estén
abiertos 24 horas al dia, 7 dias ala semana. Las tecnologias de
internet van a permitir pasar de la produccion en masa a la
personalizacion en masa.
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Mayor conocimiento de los clientes. Las aplicaciones de
ad i s scevatasydenarket i iag-line permiten recoger mésy
mejor informacién sobre los clientes y conocer de modo
instantaneo los habitos de compradelos consumidores. Debido
aquelosclientesqueentran en latiendadejan un “rastro” de por
doénde han pasado, qué productos han consultado y qué han
comprado, toda esainformacion queda almacenaday disponible
parasu posible uso comercial. Con estainformacion en lamano
loscomercioseninternet pueden gjustar susofertasy productos
alas necesidades de |os consumidores de manera mas répiday
precisa.

Aumentar la productividad y los ingresos. EI comercio
electronico B2C representa una oportunidad de hacer a las
organizaciones més agiles, flexiblesy €ficientes, incrementando
de esta manera la productividad y, en definitiva, el valor de las
acciones de las empresas.

Dirigir sumarketing y publicidad amillones de consumidores
conectados. Sondear a la clientela electronicamente, o recibir
sugerencias de los clientes sobre como mejorar su linea de
productos o servicios, todo ello en cualquier momento

Proporcionar un servicio posventa eficaz.

Ventgjasparael consumidor: Emplear menostiempo parahacer
la compra. No tener que desplazarse. Mayor posibilidad de
eleccidn, al notener el espaciolimitado. Mayor informacion sobre
los productos. Flexibilidad en |os medios de pago. Comodidad y
flexibilidad en los horarios de entrega. Conocimiento masamplio
sobrelas promociones. Control detallado de comprasanteriores.
Comunicacion directacon el establecimiento. Servicios de valor
afadido (ofertasy promociones amedida, etc.). Laposibilidad
de obtener répidamente el producto preciso que necesita, sin
estar limitado alos stocks actuales del distribuidor local.

Actualizar el catdlogo de productos electrénicamente, de
manera que los clientes potenciales siempre dispongan de la
informacién mas reciente;

Cadenas de entregamas cortas 0 i nexistentes-respuestarapida
a las necesidades: El comercio electronico permite a menudo
reducir de maneradrasticalas cadenas de entrega, obligaaredefinir
el papel de los intermediarios entre productor y consumidor,
eliminandolos en algunos casos, pero también creando la
necesidad de funciones de intermediacion nuevas en otros.

INCONVENIENTESDE INTERNET

En lafigura 1 se indican los principales obstaculos con los
gue se encuentrane-commercey e-tail. Seobservaqueel primer
freno son los costes de transporte, proviene del e-tail y esta
relacionado con temas logisticosy de operaciones. El segundo,
gue le sigue muy de cerca, es €l interfaz del usuario, que esta
relacionado con los sistemas, con el conocimiento de este nuevo
medio, por lo queserefiereaergonomia, navegabilidady usabilidad
gue afecta a cualquier publico objetivo. El tercer factor es la
confianza, que esta intimamente relacionado con el vendedor y
su marca, con la relaciéon que el usuario tiene con ellay su
posicionamiento. El cuarto eslaseguridad, que de nuevo apelaa
lossistemas, asi como alacredibilidad delamarca. El quinto esel
precioy el sexto, la proteccion de datos, relacionado tanto con
|os sistemas como con laconfianzaque depositadaen lamarcaal
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darlelos datos esperando que hagaun uso adecuado deellos. E
séptimo esel tiempo de entregaderivado delasdudas que plante:
el usuario sobre las capacidades logisticas y €l octavo es l¢
seleccion de productos, que estarel acionado con el vendedor y
con el atractivo de su oferta.

Otros _:I
Seleccion productos [
Tiempo de entrega [

Proteccion de datos F——1

Precio ] ]
Seguridad ]

Confianza ]
InterFaz Usuario ]

Coste de transporte

]
T T T T
0 20 40 60 8 100

Fig. 1 Principales obstaculos para €l crecimiento del comercio
electronico. Fuente: Internetshopping Report 2000.

CLASIFICACION DEL COMERCIO
ELECTRONICO

Esta clasificacion se hace en funcién de los actores que
intervienen en la transaccion. Se pueden distinguir cincc
categorias en funcion de la entidad de los compradores \
vededor es de product 0s 0 servi d os-liness

Business to Consumer (B2C) (e-tail) o comercio electronice
destinado avender productosy serviciosal consumidor final. S¢
pueden encontrar dos tipos de empresas que comercializan .
través de internet: minoristasy fabricantes. En el primer cas
(B2C), es el minorista el que se aprovecha de las ventajas de
marketing electronico y utiliza su potencial de informacion
personalizacién, etc., parallegar alos consumidores através de
las pantallas de los ordenadores. En el segundo, se hablaria de
Manufacturer to Consumer (M2C). En este caso, son |os
fabricantes quienes mejor pueden aprovecharse de las ventaja
que supone la utilizacion de internet, salvando los obstacul o
que tradicionalmente han justificado la existencia d¢
intermediarios (mayoristasy minoristas) y Ilegando directamente
con sus ofertas alas pantallas del cliente final.

Business to Business (B2B) (e-commerce) o comercic
electrénico entre empresas, es el tipo quetiene mas expectativas
de desarrollo en los préximos afios, porque las empresas estér
mas preparadas para asumir el cambio cultural que supone le
digitalizacién de procesos de compra que los consumidores
finales® Tiene que ver con actividades de coordinacién
interaccion entre quienesrealizan operaciones de comprade un:
compafiia y sus proveedores, entre los planificadores de l¢
logistica en una compafiia y los servicios de transporte que
almacenany mueven sus productos; entrelas organizaciones de
ventay losmayoristasy detallistas que venden sus productosy
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antre los servicios de atencidon al cliente y de mantenimiento y
os clientes finales de la compafiia.

Business to Employee (B2E) o comercio electronico entrelas
ampresas y 10s empleados. Aquellas empresas con una mase
nteresante de empl eados pueden desarrollar plataf ormas propias
1 través de las cuales ofrecer a sus empleados todo tipo de
yroductos a precios convenientes. Asi se consiguen dos
Jbjetivos: sefidelizay entusiasmaal os empleados of reciéndoles
Jn comodo servicio, y por otro lado, la empresa desarrolla una
wuevaunidad estratégicade negocio, obteniendo ingresos como
5 de un portal se tratara, através de margenes sobre ventas €
ngresos viabanners. Asimismo, se puede destacar laposibilidad
Je impartir formacion utilizando estas nuevas tecnologias
‘e-learning).

El B2E tambiénincluyelaposibilidad degestionar conlaintranet
xtrosaspectosdelarelacion laboral como por g emplo, losplanes
Je carrera de los empleados o las néminas y cambios de
Jomiciliacion delasmismas, asi como laofertade plazasvacantes
Jara promocién interna. Todo ello, 16gicamente, dotado con un
1to nivel de funciones interactivas de manera que el empleado
asume, de forma creciente, un papel mas activo en su trato
>otidiano con la compafiia

Businessto Administration (B2A) que cubrelastransacciones
antre las empresas y las organizaciones gubernamentales: Las
Jisposiciones gubernamentales se publicitan en internet y las
ompafiiaspueden responder el ectronicamente. Ademés, pueden
Jfrecer transacciones como determinados impuestos, pago de
icencias, tramitacion de permisos, pagos de multas, etcétera.

Citizen to Administration (C2A), una categoria similar ala
anterior pero con personasfisicas, ciudadanos, como elementos
Jue participan enlatransaccion conlasadministracionespublicas.

Citizen to Citizen (C2C) o entre ciudadanos particulares en
vebsites de subastas.

M FACTO SOBRE LA LOGISTICA

El auge del comercio electronico hapotenciado €l sector dela
ogistica y ademas la ha convertido en uno de los elementos
mprescindibles para el éxito de las empresas de ventaon-line’.

Como sefiala Duran? "lairrupcion de internet en el entorno
ogistico afectara a este en un doble sentido. Por una parte los
nodelos de negocio derivados del comercio electronica
supondran nuevos requerimientos de eficacia, eficienciay
lexibilidad para el sistema logistico. Por otra, las opciones de
astrechaintegracion interempresarial hechasviablespor internet,
Josibilitarédn précticas logisticas mas eficiente, que potencien
a0n méslaactual tendenciaalaintegraciondelacadenalogistica
xtendida".

Cuando setratadelaofertade productosatravésdeinternet,
1ay un aspecto clave atener en cuenta, y eslo que en el mundo
anglosajén seconoce como " cumplimiento™ (fulfillment): el poner
1 disposicién del cliente el producto que este ha adquirido,
suando, donde y cémo el compromiso de entrega establezca. El
ogro de este "cumplimiento" depende de un protagonista
absoluto: el operador logistico, que se convierte en el elemento
jue convierte en tangible (el producto entregado en las
condiciones pactadas) algo intangible (la operacién de

compraventa a través de medios €electronicos).Tal es asi que
pueden frustrarse operaciones si la respuesta del operador
logistico no es excelente. En Sri Lanka, una empresa trabagjé
arduamente para obtener el acceso a internet que necesitaba,
pero sevio frustradapor lalentitud delalogisticadel transporte,
|os despachos de aduanay loslimitados servicios de cargaaérea
paradistribuir bienes con la suficiente rapidez.®

Para desarrollar €l papel protagonista que les corresponde,
los modelos logisticos utilizados por la distribucién minorista
tradicional presentan una serie de limitaciones importantes:

* Setratade model oslogisticos basados en unadeterminada
masa critica, disefiados en torno al movimiento de palets. El
comercio electrénico, sin embargo, exige €l tratamiento de
unidades sueltas de producto.

* Losmodelostradicionalesllevan el producto hastaun punto,
predefinido por el comerciante y més o menos centralizado, a
cual acude el consumidor para hacer su compra. El comercio
electronico, sin embargo, exige la puesta del producto a
disposicion del consumidor en el lugar que este determine,
generalmente su domicilio u oficina. Se multiplican por lo tanto
los posibles puntos de entrega de producto, que adquieren
ademés una cierta aleatoriedad, al no ser posible determinarlos
con precision de antemano.

* Laentregadel producto en el domicilio u oficinadel cliente
hace que aparezcalarepeticion del proceso de entrega, a existir
laposibilidad de que no hayanadie pararecibir el producto en €l
punto determinado paralaentrega.

El peso de lalogistica en la estructura de costes del negocio
electronico es enorme, comprometiendo en muchos casos las
tedricas ventajas adquiridas por la eficiencia de las operaciones
através de la red. Esta situacién supone uno de los mayores
obstaculos para las empresas que se plantean la realizacién de
ventas on-line através de internet.

Lareduccion de los costes logisticos pasa, inevitablemente,
por larevisiony andlisisdelos model oslogisticostradicionales,
para su adaptacién a las exigencias del comercio electrénico
minorista.

L os operadoreslogisticos globales son el eslabon clave para
el éxito de esta nueva manera de hacer negocios. Hasta ahora
eran requeridos en la posventa. A partir de ahora participaran
desdeel inicio del proceso. Deberaintegrarselared con el nuevo
concepto de operador logistico global, beneficiandose estedela
red y adaptando sustecnologias alared.

La distribucién de los productos que se comercializan en
internet debe atender atres aspectos esenciales:

1. Almacenaj e: Duranteestaprimeraetapa, sepreparael pedido
encargado por el clienteen lared en funcidn delascaracteristicas
solicitadas. Es por ello muy importante que, para materializar el
pedido, se hayarealizado una correcta gestion de stocksy que,
en todo caso, €l cliente pueda conocer la disponibilidad de los
productos. Controlar el embalaje, el picking y las salidas de los
productos corresponderia a esta primera etapa.

2. Transporte: En esta etapa, se realiza el movimiento fisico
del pedido desde el proveedor hasta el cliente. Implica el
intercambio tanto del producto como de la informacién, por lo
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gue se debe conocer, en todo momento, dénde se encuentra el
paquete y en qué situacion se halla. Muchas empresas de
mensaj eriao detransporte estan dotadas de sistemasinforméticos
que permiten que sus clientes conozcan al detalle los
movimientos de su pedido.

3. Atencion al cliente: Aunque puedaparecer que este aspecto
no deberia relacionarse directamente con la logistica, el
tratamiento de las incidencias que se producen durante el
transporte del pedido recomiendaincluirlo en susfunciones. La
posibilidad de ofrecer a cliente un nimero de teléfono o una
direccion de e-mail donde realizar reclamaciones o solicitar
informacion, se convierte en una potente herramienta de
comunicaciény fidelizacion.

IMPACTO EN LA GESTION DE COMPRAS

Actualmente, la gestion de compras es un elemento clave
parala competitividad de las empresas debido a laimportancia
guetiene en losresultados empresariales através del margen de
beneficio, de los plazos de entrega, de la calidad del producto/
servicio, de la satisfaccion del cliente, etcétera

En los dltimos afios y con la aparicion de las nuevas
tecnologiasy masen concreto deinternet, lagestion de compras
ha visto una importante oportunidad para mejorar. Existen
estudiosque sefialan que el 90 % delasempresas planean comprar
productosy servicios através deinternet antes del afio 2003.

Como se observa, la gestion de compras através de internet
es una realidad en el corto y medio plazo que brinda grandes
oportunidades a la empresa y que se pueden resumir en las
siguientes?®

1. Disminucion de los precios de adquisicién de las compras
entreun 5y un 15 %.

Esta disminucion en | os precios se consigue debido avarios
factores aunque basi camente se pueden englobar en tres:

* Negociaciones més eficaces y eficientes debido a las
importantisimas posibilidades de intercambio deinformacion con
los proveedores.

* Acceso a mayor nimero de proveedores potenciales
posibilitando el acceso aun mayor nimero de ofertas de manera
répida, sencillay automética.

* Distintos tipos de subastas y compras agregadas. Los
conceptos de compra agregada (compra que realizan distintos
compradoresaun mismo proveedor) y losde subastasy subastas
invertidas (subastas en la que el comprador es el que fija las
condiciones siendo los vendedores los que pujan) son muy
sencillos de implementar en internet por las posibilidades
tecnoldgicasy de comunicacion que ofrece.

2. Disminucién de los costes de |os procesos en torno a un
50 % debido alamejorade laeficienciade los mismos.

Es debido alamas sencillainteractividad y colaboracion con
los proveedoresy laintegracion de los mismos en la cadena de
valor permitiendo redefinir 10s procesos paraconseguir unamayor
eficienciay eficacia, y por tanto, la consecuente disminucién de
costes. Los procesos que se veran mas afectados son los
relacionados con el intercambio deinformaciony documentacién
con proveedores, gestion de stocks, adquisicion de bienes
indirectos, gestion de pedidos, etcétera.

3. Reduccidn de costes de compra debido ala eliminacion de
intermediarios.
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Este fendmeno se dara en €l caso de intermediarios que nc
aporten valor afiadido, conlo que en estarea severan auténticas
revoluciones en los préoximos afios, en la que mucho!
intermediarios tendran que redefinir su model o de negocio.

4. Ampliacion del nimero de proveedores potenciales )
disminucién del tiempo de localizacion:

El comprador tiene acceso rapido y econémico agran cantidac
de proveedores potenciales tanto a nivel nacional comc
internacional, teniendo mucha informacion adicional sobre lo
mismos que le posibilita su facil localizacion y evaluacion.

5. Disminucion del tiempo de aprovisionamiento entreun 50y
un 70 %.

Debido a la facilidad de interaccion con los proveedores
disponibles para un producto-servicio determinado y ¢
redefinicion de los procesos, se reduce de forma importante, e
tiempo de adquisicién del producto-servicio.

6. Mgjorasenlagestion de stocksy disminucion delosnivel e
deinventario.

La mayor informacion que se tiene de los proveedores y
clientes y de la demanda y la oferta, ofrece la posibilidad de
gestionar més correctamente los stocks, disminuyendo el nive
de inventario. Segun Aberdeen Group y Arthur Andersen, si
obtiene unadisminucion deinventariosentre un 25y un 50 % er
compras MRO (mantenimiento, reparacion y operaciones).

7. Mayor aprovechamiento de los recursos humanosdel are:
de compras.

Automatizando | os procesos de gesti 6n de compras, posibilit
guelos coordinadores de esa area puedan centrarse en acuerdos
estratégicosen lugar dededicarsed trabajo del diaadia. Ademés
|os empl eados pueden autoabastecerse de determinados bienes
en los que ha habido un acuerdo previo empleando procesos de
aprobacion automatizados.

8. Informaci on precisasobre el estado del proceso decompra

Debido a la importante comunicacion existente entre los
sistemas de informaci6n tanto de cliente como de proveedor, €
primero tiene siempre acceso a la informacién sobre el estadc
actual de cada uno de sus pedidos.

L os actores principal es de estarevolucion en compras son e
e-procurement y el e-marketplaces, que son sitios en interne
donde se encuentran compradoresy vendedores, queinteractlar
entreellosy con el sitio web.

E-PROCUREMENT

Enlosultimosafios-y traslaoladelaaplicacién deinternet a
comercio entre empresas y consumidores-, la atencién se h:
centrado en el comercio entre empresas, que cuando se observi
desde el lado de la empresa compradora se conoce coma
e-procurement.

Durantemuchosarios, lagran obsesi6n delos departamento:
de compras se ha centrado en la disminucion de las tareas
administrativas paraconcentrarse en lagestion de lasrel aciones
con los proveedores de bienes y servicios, considerados de
importanciaestratégica. Estarealidad -que se puede observar er
unagran cantidad de empresas- hace que el personal del areade
compras emplee unagran parte de su tiempo en larealizacién de
tareasadministrativas, como laemision y seguimiento de pedidos
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agestion deincidencias con los proveedores, con los usuarios,
dcétera.

Esta escasez de tiempo paralagestion de compras ha hecho
jue los profesionales del sector se hayan concentrado en la
Jjestion de los materiales que estan ligados a la produccién,
‘elegando a un segundo término todas aquellas compras que
-conocidas como indirectas o compras generales- son las que
nas tiempo consumen en términos de gestién administrativa.

Esta ha sido el area de atencién preferente de las primeras
plicaciones de e-procurement durante unos afios: resolver la
Jestion de la compra de los materiales y servicios no ligados
aspecificamente ala produccién de la empresa.

El valor aportado por la primera ola de e-procurement ha
>onsistido, fundamentalmente, en una reduccién del trabajo
administrativo asociado alacomprade estos bienesy servicios,
acapacidad de agregacion devolumeny, por lotanto, demejora
Je la capacidad de negociacion y mejora de los niveles de
sumplimiento de los contratos firmados con los proveedores,
witando las llamadas "compras salvajes”.

El gasto medio de una empresa en compras indirectas puede
‘epresentar entreun 20 %y un 40 % delasventas. Unareduccion,
Jeentreun 10 % y un 20 % de este gasto, supone un beneficio
significativo para cualquier empresa.

MARKETPLACE

El model o e-procurement permite queloscompradores afiadan
salor alademandaal tener acceso a catél ogos centralizados de
yroductos. Del mismo modo, este modelo permite que los
/endedores afiadan valor a la oferta reduciendo costes y
nejorando larelacion con los diferentes compradores.

El valor de unmarketplacereside, sinembargo, enlasinergia
Jeserviciosdevalor afiadido y en lainfraestructuratecnol égica
Je la que se benefician compradores y vendedores, ademas de
‘acilitar lainterconexion con otros e-procurement.

B mar ketplace dispone delacapacidad deaportar un elevado
/alor en las relaciones comerciales entre empresas. Segun
Jiferentes autores,!2 este val or se basaen elementoscomo una
nayor transparencia del mercado, disminucién de costes de
J0squeda, reduccion de costes administrativos, tiempos de
yprobaciény procesosinternos de comprao ventaen laempresa,
‘avorecer lacompetenciaen precios,'® preciosdindmicoso mejora
Jelacomunicacion entrelasempresas. Mientras que en €l modelo
Jecomerciotradicional, el nimero derelacioneses muy elevado,
an el modelo de marketplace, €l coste de mantener las mismas
‘elaciones es muy inferior al tradicional.

El comercio electronico B2B facilitala economia de escala d
ermitir diferentes model os de conexi6n: pocos compradores con
socosvendedores, muchos compradores con un solo proveedor,
sonectar un solo comprador con diferentes proveedores o
nultiples compradores con multiples vendedores.

Un marketplace puede hacer aportaciones tanto a
sompradores como a vendedores. Respecto a los primeros:
ntegracion con | os sistemas de gestién; reduccion de costes de
Jestion, integraci6n con los proveedores, gestion de pedidos en
iempo real, mas informacion sobre |los productos comprados,
acceso a comunidades mundiales de comercio electronico.
Respecto alos segundos: visibilidad de mercados acoste minimo,

reduccion delos costes de operacionescomercialesy de pedidos,
més informacion para clientes, integracion de los sistemas de
gestién, incremento potencia declientesatravésde comunidades
mundiales de comercio electrénico.

Sepuedeafirmar, pues, quelos proveedoresdisponen -gracias
a marketplace- de un nuevo canal de ventas, de unareduccion
de costes por transaccion y de una disminucion de las
devoluciones, a readlizar los pedidos €l cliente directamente por
via electrénica. Por el contrario, los compradores disponen de
plena autonomia para seleccionar productos, yaque el catdlogo
permite comparar, deformardapida, productos delos proveedores
y realizar basguedas paramétricas segn conteni dos organizados
por categorias.

Los marketplaces ofrecen distintos tipos de servicios
orientados a facilitar el comercio electronico entre empresas:
transacciones de compra y venta por catdlogo, subastas,
directorios de empresas, consultoria tecnoldgica y una amplia
gamade serviciosdevalor afiadido. El funcionamiento mas usual
es que los compradores y los vendedores se inscriben en un
portal. A continuacion, |oscompradores entregan sus peticiones
de oferta, describiéndolas segun las normas del portal.
Posteriormente, 10s vendedores responden y formulan sus
propuestas.

Por resumir los servicios mas corrientes de un marketplace,
puede hablarse de:

a) AplicacionesBuysite: Un marketplace ofrecebeneficiospara
el comprador mediante la aplicacién del Buysite. Los catalogos
permiten comprar de forma rapida, al utilizarse formatos
homogéneos paratodos|os suministradoresy acceder adetalles,
imagenes, anexosy paginasweb de productos. Las aplicaciones
Buysite permiten al comprador disponer de catalogos para
multiples proveedores, cuyos contenidos estan disponibles para
varios compradoresy se actualizan constantemente.

b) Subastas; Las ventajas que un marketplace aporta a las
empresas que deciden participar en subastas online son: la
agilizacion de los procesos de gestion de las licitaciones, la
reduccién del periodo de negociacién previo, que se reduce a
unas horas, y la competencia transparente de las empresas que
participan en €ella, ya que entran en lo que podria [lamarse una
dinamica ciega. Los diferentes participantes de una subasta
solamentevenlo que ofertan y laposicion que ocupan durantela
subasta, pero desconocen quiénes son los demés pujantes. Esta
modalidad de subasta garantizala adjudicacién alamejor delas
ofertas y proporciona importantes ahorros a través de su
operativa.

¢) Serviciosde valor afiadido: Unmarketplaceincorporatoda
unaserie de servicios de valor afladido, que permiten realizar €l
ciclo completo de unatransaccion comercial dentro del marketsite,
proporcionando mayor eficienciay reduciendo los costes de cada
transaccion.

La estructura de un marketplace, a la que pueden acceder
simultaneamente multipl es partici pantes, permite obtener costes
unitarios reducidos, debido a que los costes de infraestructura
tecnoldgica se dividen entre mas participantes. Ademas, esta
infraestructura permite que una organizacion compradora, o
proveedora, envie una orden de compra o venta en un formato
XML estandar con una firma digital y con un sistema de
inscripcion que aseguralafiabilidad de las transacciones.
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Un mercado el ectrénico posee las ventajas del e-procurement
(automatizacion de | as gestiones, ahorro de tiempo y reduccion
decostes) y, a mismo tiempo, afiade otros beneficios: permitela
conexion a otras plataformas, tanto a mercados verticales como
horizontales, y puede ofrecer servicios de valor afiadido
asociados a las transacciones que realiza cada empresa
(facturacion electrénica, sistema de seguros, derivados de
productos financieros, sistemas de certificacién digital y
seguridad, etc.). Los marketplaces son una herramienta de
gestion, que permite actuar en ambasvertientesdel ciclo comercial
y quefacilitalainternalizaciony el alcance delastransacciones,
rompiendo las barreras fisicas y temporales de |la economia
tradicional. En los e-marketplaces, es donde las grandes y las
pequefias empresas pueden encontrarse, siendo indispensable
lapresenciade ambas parael desarrollo del comercio electronico
entre empresas.

ALGUNOSPROBLEMAS
DE LOSE-MARKETPLACES

« El reto masimportante que encuentralaempresaen todaslas
areas relacionadas con |0s negoci os el ectroni cos, e-business, es
la gestion del cambio. Aungue internet es una herramienta que
ofrece importantes oportunidades basadas en la tecnologia, es
responsabilidad deloslideres delaorganizacién aprovechar todas
|as posibilidades quelas nuevastecnol ogias ofreceny gestionar
correctamente el cambio consecuente.

« En relacién con la gestion de compras empleando internet, es
precisoredefinir losprocesosde negocio rel acionadosconlagestion
de compras considerando alos proveedores como una piezamés
desu cadenadevalor.

» Masacritica. Paraconseguirla, esindispensabled conocimiento
del sector y unatecnologia diferenciadora.

« Falta de confianza en € e-marketplace. Es absolutamente
indispensable la neutralidad del promotor y que ninguno de los
vendedoresy compradores puedan verle como unaamenazadebido
asu posicion privilegiada.

» Miedo paralosvendedoresyaque no existeunapropuestade
valor claraparaellosy ven menores margenes debido ala mayor
competitividad existente. A esto sele aflade €l miedo al fenébmeno
de la desintermediacion y que los compradores se dirijan
directamente alos fabricantesy no alos distribuidores.

* Quecadamar ketplace, enfuncion desu sector, sepaidentificar
las necesidades de las empresas y hacer su propuestade valor.

« Las grandes empresas pueden preferir emplear sus
e-marketplaces privados (o soluciones de e-procurement) para
gestionar las compras con lo que su gran volumen de compras no
ayudaria alos e-marketplaces publicos aacanzar lamasa critica

*¢Quién paga? Los portales americanos, como supplier-
mar ket.com, hacen pagar alos proveedores (entreun 2y un 4 %,
seguin el importe de latransaccion), mientras que en los portales
europeos, como trade-match.com, son los compradores quienes
pagan (unos 450 euros por peticién de oferta).

SUBASTASINVERSAS

El objetivo delas subastasinversas eslafijacién dinamicade
un precio de compracomo resultado delaconfrontacién devarias
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ofertasdeproveedores. Paralarealizacion delamismaserequiere
lapreparaci 6n de peticiones de oferta, seleccidn de proveedores
publicacion on-line de las especificaciones y pliego de
condicionesy, finalmente, la subastainversa, donde se citanor
line a todos los proveedores homologados y aceptados por e
comprador, ofertando estos en términos de precios, calidad )
servicio. Adicionalmente a la utilizaciéon de internet coma
herramienta para la negociacién de precio, las empresas de¢
mar ketplace aportan, ademés de esta herramienta, un servicic
de asesoramiento en todo el proceso de compras, dado el perfi
de sus expertos de mercado (ex responsables de compras de
multinacional es de diversos sectores).

El beneficio obtenido de las subastas inversas es concretc
tanto para empresas compradoras como para proveedoras. St
pueden sefialar para los compradores: la blsqueda d¢
proveedores en un mercado global, acceso a nuevas fuentes de
suministro, informacion real de los precios de mercado, rapide:
en el cambio de proveedores, reduccion de precios, integridad er
latomade decisiones, negociacionesrépidasy que, normal mente
unahoraessuficiente paralafinalizacion delasubasta. Respectc
alos proveedores, se pueden citar como beneficios: acceso faci
a especificaciones, aumento del volumen de ventas
benchmarking, simplificaciéndel proceso de of ertay negociaciér
integray transparente.

Se suelen sefialar como claves para el éxito de las subastas
inversas, los siguientes:

a) ldentificacién de las familias de compras: No todas las
familias o grupos de compra aportan las condiciones para se
subastados.

b) Los productos o servicios a subastar deben tener unas
especificaciones faciles.

¢) El volumen de negocio ha de ser atractivo para los
proveedores.

d) Losproductos o servicios deben ser facilmente sustituibles

€) Plataforma con expertos de mercado: Es fundamental pare
asegurar el éxito de la subasta el apoyo de un equipo de
profesional es de compras que asesoren durantetodo el proceso

f) Plataf ormaindependiente, paragarantizar latransparenciae
integridad del proceso.

g) Plataforma adaptable a todas las necesidades: Cad:
negociacion es distinta, por |o que se necesita disponer de un:
herramienta suficientemente versétil para que los proyecto:
tengan éxito. Asi, sedeben sefial ar | as siguientes caracteristicas
multilingle (permite hacer subastas con proveedores global es)
adjudi cacion por | otes (de estamanerase puedes obtener mayores
ahorros combinando la adjudicacion a varios proveedores)
multi paramétrica (proporcionadiversos pardmetros aconsidera
en laadjudicacién, como €l plazo de entrega, calidad, capacidad
etc...), scorecard (enfuncion deunfactor que seadjudicaacad:
proveedor seglin la experiencia, calidad y servicio aportados
Este factor siempre sera fijado por €l comprador); power buy
(permite sumar compras de diferentes compariias con el fin de
ofrrecer un paquete mas atractivo alos proveedoresy conseguil
mejores resultados), prolongaciones (las subastas que¢
proporcionan mejores beneficios son aquellas que serealizan er
un corto espacio de tiempo -una hora-, con posibilidad de
prolongacion si no se ha obtenido el precio objetivo o si algur
proveedor introduce un precio en los Ultimos minutos, y asi da
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Yosibilidad de reaccion al resto), reglas de adjudicacion flexibles
/ no tener necesidad de inversion en hardware o software para
sompradoresy proveedores.

h) Determinar un precio objetivo realista: Losmar ketplaceslo
‘ijan en comin acuerdo con el comprador. Llegar 0 no a este
yrecio determinara el éxito de lanegociacion.

i) Retribucion de prestaciones: Lafacturacion delasdistintas
ampresas prestadoras de este servicio depende de las
Jrestaciones realizadas. Para el comprador lamayor parte de las
/eces se trata de un porcentaje pagado sobre el importe de la
ransaccion. Muchosmarketplace solo cobran en caso de éxito.

j) Contrato al final delasubasta: Laparticipacion enlasubasta
significalaaceptacion delas condicionesgeneralesdel prestador
Jel servicio. El marketplace aseguraquetodaslas partestienen
Joderes para comprar o realizar ofertas. Los contratos firmados
antre compradoresy proveedoresregulan el comportamiento de
as dos partes a finalizar la subasta.

Por otra parte, el comprador tiene la obligacion de aceptar la
nejor o unadelasmejoresofertassi alcanzael precio objetivo. El
yroveedor tiene la obligacion de mantener las condiciones
somerciales negociadas durante la subasta. Todas las ofertas
son vinculantes.

CONCLUSIONES

Lanuevaeconomiabrindaunaoportunidad de generar ahorros
jue redundan en lamejora de |os beneficios parala empresaen
as operaciones de compra.

La implantacién de cualquier modalidad de comercio
3 ectroénico debe ser un proyecto liderado por laaltadireccion de
naneracontinuaday dinamica, cosaqueno estaocurriendoenla
wctualidad, ya que las decisiones empresariales sobre internet,
salvo la decision de entrar o no, se estan tomando en los
Jepartamentos de informética, de comercial o de marketing.

El disefio eslo méasfécil; lapuestaen marchay lagjecucion, lo
nas complicado.

Lanuevaeconomiatiene mucho devigja, y eso significaque
1ay queinvertir en funcién del tamarfio del mercadoyy realizar una
Jestion correcta, como en todo.

Internet sera un nuevo lugar de encuentro entrelas marcasy
3 consumidor (atravésdel distribuidor); contribuye adesarrollar
wuevos productosy facilitalainformaciénon line, inmediata.

Las empresas tradicionales avanzaran en el comercio
3 ectronico en lamedidaque integren los cinco pardmetrosdela
wueva economia: velocidad, enfoque en el cliente, tecnologia,
:alento y capacidad.

El triunfo no estd en lared, sino en el modelo de empresas
sreadas y disefladas para aprovechar todas las ventajas
Jotenciales del medio, yaque, € comercio electronico:

a) Cambia la estructura de la industria y por lo tanto
‘eestructuralas reglas del juego.

b) Crea una ventaja competitiva ofreciendo a las compafiias
uevas maneras de superar alacompetencia. Dalugar anuevos
1egoci os.

¢) Puedemejorar losresultadosy laproductividad, permitiendo
wuevas formas de gestion y organizacion.

En € futuro del mundo del comercio electrénico esdeesperar:

a) Que desaparezcan los intermediarios para dar paso a los
"infomediarios", surgiran las agencias certificadoras y, sobre
todo, nacerd un concepto de atencion y servicio al cliente
totalmente diferente.

b) Quelos"intermediarios de lainformacion” (infomediarios)
se dediquen a conseguir datos sobre los consumidores y
desarrollar perfiles detallados susceptibles de ser utilizados por
terceras companiias.

¢) Quelas"agencias certificadoras’ aseguren el cumplimiento
de los estandares de seguridad y que se incrementen las
inversionesen infraestructuras mas seguras paralossistemasde
pago.

d) Que la web se convierta en herramienta de atencion al
cliente.

€) Quelasherramientasde software queintegran |atecnologia
devideo conloscentrosde atencion telef énicamadureny crezcan
en lamedida que el ancho de banda favorezca una expansion de
las comunicaciones.

f) Que seequilibrelarelacion entre laprivacidad del clientey
la utilizacion de la informacion sobre el mismo para mejorar la
atencion que sele presta. I
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