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RESUMEN

Este articulo analiza las ventajas e inconvenientes de Internet para las empresas y refle-
xiona sobre sus implicaciones territoriales. Se comentan algunos casos particularmente rele-
vantes de tiendas de comercio electrénico, se desarrollan |os principales el ementos positivos
gue representa Internet, se sefialan los aspectos negativos, se hace una reflexion sobre el
model o de empresa mas competitivo y se comenta el impacto geogréfico de las empresas que
venden en laWeb.
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ABSTRACT

This paper analyses the advantages and drawbacks of the Internet for businesses, as well
asitsterritorial implications. It studies some of the most relevant cases of electronic business
and develops the main positive aspects of the Internet. It also points out the negative effects,
pays attention to the most competitive business model, and comments on the geographical
impact of the businesses that sell on the Web.

Key words: electronic commerce, ebusiness, cyberspace, Internet, Web, territorial impact,
Economic Geography.

Internet permite la venta directa de servicios y productos fabricados en funcién de la
demanda y distribuidos sin intermediarios desde el productor hasta el cliente final.
Asimismo, facilita considerablemente las transacciones electrénicas entre empresas,
gue posiblemente seran el gran mercado del comercio electronico en € futuro inmediato
(Cairncross, F., 1998).
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Las previsiones de ventas por Internet presentan notables divergencias entre ellas, aun-
gue posiblemente |os escenarios sobre la situacion del comercio electronico a consumidor
son mas inciertos que los referidos a comercio electrénico entre sociedades (Target, D.,
2001; Oliver, R.W., 2001). Algunas estimaciones calculan que el comercio electrénico entre
empresas sera cinco veces superior al comercio electronico directo al consumidor; por
giemplo, S. Korper y J. Ellis (2000, pag. 80) consideran que para €l afio 2006 representara
el 40% detodo el comercio realizado en los EE.UU., incluido el presencia y €l electronico.

En el andlisis que aqui efectlio sobre los efectos del comercio electrénico, empiezo por
la presentacién de dos de las empresas més embleméticas, Dell y Amazon, para mostrar a
través de su caso las ventajas que | as cibertiendas pueden tener sobre las tiendas presencia-
les (las tradicionales).

1. Casosrelevantes de comercio electr 6nico
1.1. Venta directa por teléfono y por lared: Dell Computer

Un gjemplo pionero de venta directa tanto a personas como a empresas lo constituye el
fabricante de ordenadores personales Dell Computer. Esta compafiialogré alcanzar durante
los 90 las mejores tasas de crecimiento respecto a cualquier otro competidor del sector, en
gran medida gracias a ser el primer fabricante del ramo que vendio directamente al cliente,
empezando por el teléfono y, cuando estuvo disponible, también por Internet, ya sea sdlo a
través de la Web o combinando la visita ala teletienda con la solicitud final por teléfono.
Respecto a teléfono, la gestion de un pedido en laWeb es més rapido, esta abierto 24 horas
al diatodos los dias del afio y es mas barato porque, en general, requiere menos empleados.

En el afio 2000 las ventas de Dell através de laWeb fueron, en la casa matriz, del 50%,
y en su filial espafiola, del 55% (El Pais Negocios, 4/3/2001, pag. 8). Sorprende que en
Espafia, con menor renta per cépita, penetracion de ordenadores en los hogares y tasa de
conexién a Internet, el porcentaje de ventas a través de este medio sea superior al de los
EE.UU., aungue cabe suponer que se trata de un caso aislado.

En Dell e cliente disefia a su medida €l tipo de ordenador que deseay |o encarga por
teléfono o através de la Web. Una de las ventgjas de la empresa es que solo o empieza a
ensamblar cuando el pedido es firme, con lo que no mantiene aparatos almacenados que en
poco tiempo quedan obsoletos, sobre todo en cuanto al precio y prestaciones de sus com-
ponentes. Cuando inici6 laventa por Internet € coste de los componentes de los ordenado-
res descendia aproximadamente un 32% anual. Ademas, la competencia tendia a tener en
inventario los componentes y |os ordenadores ya fabricados durante unos 70 dias, mientras
gue Dell impuso a sus suministradores un plazo maximo de una hora para la entrega de
cualquier componente que les solicitase. Ambos elementos sumados implicaban que los
componentes le costaban a Dell un 6'1% menos (Fortune, 23/6/97, pag. 39 y Fortune,
8/9/97, pag. 44). Adicionalmente, al ensamblar desde el comienzo sobre pedidos finales,
evitabalaoperacion de tener que recuperar un ordenador ya almacenado paraadaptarlo alas
particularidades del cliente, cuando éstas no coincidirian exactamente con lo previamente
fabricado.

Unavez que € ordenador esta montado, |o envia por servicio de pagueteria al destina
tario. Con ello elimina a los intermediarios del proceso de distribucion y ganala comision
gue cobran, que en este sector suele situarse entre el 7y el 9%. A este ahorro hay que des-
contarle € 1' 1% que le cuesta su sistema de promocién y venta directa, con lo que su ven-
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taja de coste por este concepto es, como minimo, del 5’ 9% respecto a su rival mas préximo.
En Dell transcurrian 36 horas desde que se recibia un pedido hasta que el producto salia de
la fabrica para ser distribuido al lugar de destino. Para los grandes clientes disefié un plan
con €l que pretendia lograr que desde que recibe la solicitud hasta que €l pedido llega a
usuario final no pasen mas de 48 horas (Fortune, 8/9/1997, pégs. 48 y 44). Sumando los
diversos ahorros mencionados, |a ventaja de costes de Dell respecto a sus competidores mas
directos se situaron en torno al 12-14%.

Otra ventaja de Dell fue la rapidez con que efectuaba los cobros, que casi son inmedia
tos respecto ala adquisicion: «Dell puede convertir el pedido promedio en efectivo dentro
delas veinticuatro horas. Comparemos esto con el modus operandi de su rival Compag, que
contindia operando a través de agencias. Los inventarios ali son mas grandes y, |10 més
notable, la orden promedio demora 35 dias para convertirse en efectivo» (Downes, L. y
Mui, C., 1999, pag. 119).

Ante esta situacion todas las empresas del sector tuvieron que reaccionar. El lider mun-
dial en venta de ordenadores a comienzos de |os 90 era Compaq, seguido de IBM. En mayo
de 1992 sus precios eran un 40% més caros gque |los de Dell, mientras que en 1997 habian
conseguido reducirl os a aproximadamente un 10%. Paralograrlo en gran medida imitaron
lo que Dell hizo desde el comienzo. Mientras tanto, en ese periodo Dell logré casi empatar
con Hewlett-Packard, la empresa nimero 3 del sector, cuando un afio antes ocupaba el
puesto nimero 8 del rénking mundial (Fortune, 8/9/1997, pag. 48).

A finales del afio 2000 Dell erala primera empresa de venta de ordenadores personales
enlos EE. UU. y la segundadel mundo, por detrés de Compag. Respecto al afio 1999, en el
2000 €l beneficio neto de Dell aumentd un 24%, y vendié casi el doble de ordenadores. Pero
su agresiva politica de precios para ganar cuota de mercado le ha llevado también a una
caida en los méargenes de beneficios, alavez quelacrisis bursétil de las empresas tecnol 6-
gicas hareducido alamitad el valor de sus acciones de enero a diciembre de 2000. Esto se
debe a que partia de una posicién muy elevada, puesto que en los 90 fue una de las empre-
sas que mas se revalorizé, un 97% de media anual. Para el 2001 prevé una disminucién de
su ritmo de crecimiento, 1o que le hallevado adespedir a 1.700 personas de su sede de Aus-
tin, el 4% delaplantilla (El Pais Negocios, 4/3/2001, pég. 8). Es decir, incluso las mejores
empresas de comercio electronico estan acusando la crisis de las compafiias tecnol bgicas.

1.2. Empresa que solo vende en la red: Amazon

El sector del libro fue uno de los primeros en que las tiendas presencial es se enfrentaron
alacompetencia del comercio el ectronico. Amazon, una empresa de nueva creacion, retd a
las librerias tradicionales desde la Web con un nivel de innovacion y de calidad muy ele-
vado. Inicié unapolitica agresivade preciosy generd servicios de nuevo cufio, como lacre-
acién de recomendaciones de compra basadas en |as preferencias de clientes con posibles
gustos e intereses similares. Los servicios adicionales que presta hacen que su sede en €l
ciberespacio no sea una mera coleccion de péginas web, sino un lugar atractivo que fomenta
laadquisicién de libros. Como han sefialado algunos autores, en esta épocaen que € sector
de las nuevas tecnologias ha entrado en crisis, no se debe juzgar atodas las tiendas digita-
les por igual, sino que hay que distinguir entre las que aportan valor a cliente, como Ama-
zon, y las que no (Vishwanath, V. y Mulvin, G., 2001).

S6lo dos afios después de empezar Amazon vendia libros en Internet por valor de 110
millones de dolares (21.389 millones de pesetas, 129 millones de euros a cambio de
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30/5/2001) al afio (Fortune, 29/9/1997, pag. 89). Del segundo trimestre de 1996 al de 1997
sus ventas se incrementaron en un 1.168% y contaba con un total de 610.000 clientes. La
empresa no ha dejado de diversificar sus productos de venta hasta convertirse en un gran
almacén, por lo que, tal y como se esperaba durante | os primeros afios de su ambiciosa poli-
tica de expansién, todavia tenia fuertes pérdidas.

Inicialmente los inversores mantuvieron la confianza en la empresa, basada en que las
ventas continuaban aumentando a gran velocidad. Esto se ha mantenido hastalacrisis bur-
satil de los valores tecnoldgicos del 2000, que ha llevado a los inversores a exigir que se
alcancen beneficios en e minimo tiempo posible. Esta previsto que se obtengan ganancias
a corto plazo, probablemente a lo largo del 2001. Su cotizacion en bolsa se ha reducido a
finales de 2000 hasta un 76% desde su punto més alto, pero es que llegd arevalorizarse en
un 6.500% desde su oferta publica de acciones. Aun asi, a terminar €l afio 2000, y a pesar
del tremendo descenso sufrido, los inversores valoraban a Amazon mas que ala combina
cion de algunos de sus gigantescos rivales presenciales, como Barnes & Noble, Kmart y
J.C. Penney (Fortune, 18/12/2000, pag. 132).

Laevolucién del valor bursétil de la empresa dependera mucho de su aproximaciéon al
objetivo de empezar €l afio 2.002 con beneficios. En €l primer trimestre de 2001, Amazon
registro pérdidas netas por valor de 255 millones de dolares (49.583 millones de pesetas), |0
gue supone una disminucién del 20,7% con respecto alas registradas en el mismo periodo
del afio previo. Durante esos tres meses los ingresos fueron de 695 millones de ddlares
(135.139 millones de pesetas), 10 que representa un incremento del 21% con respecto a afio
anterior. Estos datos fueron considerados muy positivos por [os inversores, puesto que al
conocerse | as acciones de la empresa subieron més de un 30% (El Pais, 10/4/2001, pag. 45).
Esta buena val oracion se produce a pesar de que € ritmo de crecimiento del primer trimes-
tredel 2001 hasido inferior a experimentado entre el afio 1999 y el 2000, que fue del 68%,
lo que se explica porque ésta disminucion ya estaba prevista. La reduccion de las pérdidas
se hadebido, en gran medida, a que ha recortado en un 15% su plantilla. Ello ha supuesto €l
despido de 1.300 trabajadores, €l cierre de dos centros de distribucion y la clausura de uno
de sus centros de atencién al cliente (El Pais Negocios, 25/3/2001, pag. 7 y El Pais,
1/2/2001, pag. 54).

Barnes & Noble, laprincipal cadenade librerias presencialesenlos EE.UU., tardd rela
tivamente poco en reaccionar. Técnicamente puede ofrecer en Internet todo lo que oferta
Amazon, pero ademés puede desarrollar una guerra comercial en € ciberespacio sufragada
con los beneficios que obtiene en el geoespacio, es decir, en el mundo en el que lasrelacio-
nes se mantienen caraacara. Pero el coste paraBarnes & Naoble es muy elevado, porque las
ventas en sus tiendas tradicionales se resienten, dado que |os precios son mas baratos en la
Web. Se hace competenciaasi misma: muchos de sus antiguos clientes han dejado de com-
prar en sus tiendas tradicional es para hacerlo a precios mas reducidos en su cibertienda, con
descuentos de hasta un 30% en los libros de tapa dura. Pero aunque estas rebajas quitan
clientes a sustiendas situadas en el geoespacio, es mejor hacer lacompetenciaauno mismo
y tradladar los clientes a otra tienda propia, que sea unaempresarival quien los capte.

Frente al potencial econémico de Barnes & Noble, Amazon cuenta con la ventgja que
proporciona haber sabido anticiparse: es una verdadera leyenda en Internet, ha generado
confianza en los clientes, esta en la «agenda web» (bookmarks o favoritos) de numerosos
internautas y cuenta con una amplia base de clientes que le han proporcionado su correo
€lectronico para que les mantengainformados de sus novedades. Se calculaque afinales del
afio 2000 tenia unos 25 millones de clientes en 150 paises (Fortune 6/12/1999, pég. 146).
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1.3. Reflexiones sobre e modelo empresarial mas competitivo

Los casos de Dell y Amazon sugieren que una de las formas mas peligrosas de compe-
tencia que puede provenir de Internet son las empresas que venden sus productos de forma
directa, proporcionando alos clientes catél ogos e ectrénicos permanentemente actualizados,
unadistribucion mas rapiday unos precios mas reducidos. Las empresas de venta presencial
gue quieranresistir aun rival de este tipo tendran que vender asu vez en el ciberespacio con
una politica de precios agresiva, lo que en muchos casos les llevard a «canibalizar» su sis-
tematradicional de distribucién y ventas.

A pesar del notable éxito de algunas empresas exclusivamente ciberespaciales, hay
autores que piensan que las compafiias que funcionan basadas solo en lared no podran ser
competitivas con empresas hibridas, que operan tanto presencialmente como en Internet.
J. L. Nueno, J. Viscarri y J. Villanueva comentan que «lo presencial sera el gran triunfador
de esta carrera, porque suele contar con escala para aprovisionar a mejores precios, que
puede trasladar si fuera necesario a consumidor, y porque tiene en muchas ocasiones efi-
ciencias logisticas que €l startup no tiene» (2000, pag. 206). Aunque es posible que tengan
razon, |os argumentos que esgrimen no permiten deducir que las empresas que combinen |0
presencia e Internet se impondran alas que operen exclusivamente de maneradigital. Més
bien se refieren aladificultad que tienen las empresas de nueva creacion (las startup) para
competir contra empresas consolidadas de gran tamafio. Son validos en la medida en que,
traslacrisis de las empresas de comercio electronico del afio 2000, se ha hecho mucho més
dificil encontrar inversores de capital riesgo dispuestos a financiar empresas que vendan en
exclusiva en Internet. Esto permite a las tiendas presenciales disefiar con mas tranquilidad
su expansion en €l ciberespacio.

Hay otros autores que también consideran que el modelo hibrido sera el gran triunfador,
porgue permite combinar las ventajas econémicas del ciberespacio y del geoespacio. Sin
embargo, recuerdan que también puede producirse en sentido inverso, protagonizado por
empresas muy capitalizadas del ciberespacio que adquieren o se fusionan con otras presen-
ciales, como haocurrido entre AOL y Time Warner. Como ejemplo de las multiples posibi-
lidades de combinacién que hay entre lo presencial y lo digital, desarrollan €l caso de
Gateway que, al no poder competir con Dell, abandond la venta de ordenadores a empresas
para concentrase en primeros compradores, pequefias compafias y clientes domésticos que
no adquiririan ordenadores por laWeb, todo ello sin dgjar de utilizar las ventajas de operar
con Internet. Gateway no posee inventarios ni en la fébrica ni en las tiendas presenciales,
aungue en éstas tiene ordenadores para que |os clientes puedan probarlosy para ensefiarles
su utilizacion. Cuando el comprador adquiere un ordenador se le fabrica en funcién de su
demanda personalizaday se le enviadirectamente asu domicilio, utilizando intensivamente
Internet en todo el proceso, que acabaen € suministro de servicios postventa (Almasy, E. y
Wise, R., 2000).

El que Barnes & Noble, lamayor cadena en los EE.UU. de librerias presenciales, no
hayalogrado competir en Internet con Amazon, hallevado aA. D. Amar (2000) arecoger
opiniones en contra del modelo hibrido. Quienes piensan asi sostienen que durante bas-
tante tiempo el comercio electrénico no va a reemplazar por completo al tradicional y
gue, a corto plazo, las tiendas presencial es haran mejor en concentrar sus esfuerzos en lo
gue es su negocio basico, sin que ello sea incompatible con una cierta presencia en la
Web. El autor expone también opiniones que afirman lo contrario, sin definirse por nin-
guna opcion.

I nvestigaciones Geogr &ficas, n° 27 (2002) 135



Fernando Molini Fernandez

Aunque las posibilidades de evolucion son maltiples, considero que, a partir de un deter-
minado tamafio, acierta R. W. Oliver (2001) al afirmar que ninguna empresa puede permi-
tirse no ser una empresa electrénica y que, aunque la Web no haya alcanzado todavia su
pleno potencial, aquellas sociedades que no integren Internet en sus planes estratégicos
serén menos competitivas.

Como desarrollaré a continuacion, las ventajas empresariales de apostar por Internet no
sblo parece que superan a los inconvenientes, sino que, desde hace algin tiempo, en la
mayoria de los casos € no estar conectado a la red representa un cierta desventaja compa-
rativa, que serd mas o0 menos grave segun el tipo de actividad. Sin embargo, para generar
oportunidades vinculadas al fuerte crecimiento y al gran efecto multiplicador de las auto-
pistas de la informacion, no basta con conectarse a Internet. Para obtener €l mayor rendi-
miento posible, dicha conexion debe formar parte de una estrategia proactiva, es decir,
tendente a generar oportunidades y a anticiparse ala competencia buscando ser 1os prime-
ros en una curva de crecimiento rapido.

2. Beneficiosderivadosde Internet y del comercio electr énico
2.1. Ventajasde comprar enlared

Las empresas, en tanto que grandes consumidores finales de materias primas y de pro-
ductos elaborados, se benefician de la capacidad de comparar calidades y precios que pro-
porciona I nternet, asi como de los descuentos por adquisicion en grupo y de hacer competir
€l ectronicamente alos suministradores en concursos de adquisicion de mercancias.

Algunas compariias rivales se estan uniendo en grandes centrales de compra para €l
intercambio electrénico de productos entre empresas, con €l objetivo primordial de obtener
suministros més baratos. Asi 1o han hecho sociedades, entre otras, de |os siguientes sectores:
en automovilistico General-Motors, Ford, Daimer-Crhysler y Toyota; en el comercial Sears
y Carrefour; en el quimico Bayer, Dupont y General Electric por una parte y BF Goodrich,
Eastman Chemical, Sunoco Chemicals, Castrol y Rohm & Hass por otra; y alianzas simila-
res se han producido en otros sectores o combinaciones de ellos, como alimentaciény lim-
pieza, financierasy petréleo, aeroespacial, salud, etc. (Ciberp@is, 13/4/2000, pag. 6).

L os individuos también pueden beneficiarse notablemente de comprar en lared, si bien
lafacilidad tedrica de comparar precios en Internet queda mitigada porque € consumidor
desea adquirir sus productos en tiendas consolidadas que |e of recen mayor seguridad que en
lugares més baratos, pero desconocidos. Ademas, laWeb suele ser muy lentay €l proceso de
comparar precios todavia es algo laborioso, puesto que requiere calcular y sumar gastos de
transporte, ponderar €l interés de las diferentes ofertas (como que te regalen un producto si
tellevas tres iguales), sopesar el valor de los programas de fidelizacion (como que te pro-
porcionen puntos canjeables por productos de latienda), conocer si la calidad es compara-
ble, etc. Un resultado frecuente es que €l internauta no realice excesivas comparaciones y
tienda a acudir a empresas conocidas con fama de tener una buena relacion entre calidad y
precio.

En general, los precios parece que son ligeramente mas baratos en Internet que en las
tiendas presenciales, aunque la politica a este respecto es muy variaday depende mucho del
tamafio de la empresa. Hay tiendas muy agresivas en sectores muy competitivos, que afir-
man incrementar solo en un 3% €l precio del proveedor, como optize.es, especializada en
informatica. Otras, como el supermercado viaplus.com, venden sus productos un 15% por
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debajo del precio de ventaal publico de un detallista presencial y hacen promociones estre-
[la con precios hasta un 40% inferiores, es decir, siguen una politicasimilar alade un gran
centro comercial tradicional. Otros comercios el ectronicos venden alos mismos precios que
las tiendas presenciales, como dvdgo.com, si bien tienen promociones con descuentos de
hasta un 15-20% (Nueno, J. L.; Viscarri, J. y Villanueva, J., 2000, pags. 160-161). En cual-
quier caso, las tiendas en Internet no parece que pueden competir en cuanto a precios con
aquellas presenciales que garantizan el producto a precio mas bajo, salvo que adopten esta
misma politica.

Algunas tiendas pueden mantener en el ciberespacio una politica tarifaria similar a
mundo presencial porque la motivacion principal del comprador en Internet, al menos del
espafiol, no parece ser los precios, sino la comodidad. A la pregunta de «¢cud esla princi-
pal razon por la que decidio comprar por Internet?s, el 37°8% de los clientes de comercios
€l ectréni cos espafiol es respondieron que por su mayor comodidad, el 21’ 5% que por su pre-
cio, el 16' 2% que por ser el Unico medio disponible, el 12’ 1% que por su rapidez, el 9'4%
gue por probar, € 2'8% que por su mayor accesibilidad y el 0'2% que por otros motivos
(AECE, 2001, pag. 16).

La fuente citada es probablemente la mas importante disponible en Espafia sobre las
ventas por laWeb. Consiste en dos encuestas anual es realizadas por laAsociacién Espafiola
de Comercio Electrénico, una referida a los consumidores y otra a las empresas. La
encuestaalos particulares del afio 2001 tiene por universo ala poblacién espafiola mayor de
18 afios (32.500.000 personas) y utilizd una muestra estratificada por Comunidades Auto-
nomas de 4.200 entrevistas. La encuesta alas sociedades del afio 2001 tiene como universo
las 847.500 compafiias de dos 0 mas empleados de Espafiay se realizo a una muestra de
4.200 empresas estratificadas por Comunidades Auténomas (Ibidem, pégs. 7 y 8). Cuando
termino de redactar este articul o, de las encuestas del afio 2001 sdlo se ha publicado un resu-
men conjunto que no incluye informacion territorializada. Por ello para datos geogréficos
utilizo las encuestas del afio 2000, cuyo universo es ligeramente diferente. La de sociedades
abarca alas empresas con méas de 2 empleados de | os sectores de editorial, medios de comu-
nicacion, informatica, servicios financieros, seguros, automocién, distribucién, gran con-
sumo y servicios, 201.373 empresas en total, y la encuesta se realiza a una muestra de
1.700 empresas (AECE, 2.000 a, pag. 23). El universo de la encuesta a particulares abarca
a las personas mayores de 16 afios con teléfono en sus hogares (31 millones aproximada-
mente) y la muestra fue de 6.800 entrevistas (AECE, 2000 b, pag. 6).

Aunque todavia apenas resulte apreciable, cabe suponer que en Internet €l cliente indi-
vidual adquirira una mejor posicion frente alas empresas, al poder comparar preciosy ser-
vicios con una profundidad, amplitud, facilidad y rapidez hasta ahora desconocida, alavez
que poder agruparse para adquirirlos con descuentos especiales.

Es probable que a medio plazo se desarrollen eficaces agentes el ectrénicos e informa-
dores independientes que no silo comparen la calidad de los diferentes productosy el pre-
cio de las distintas tiendas, sino que incluso se unan entre si para negociar descuentos en
grupo. En este sentido, J. MacDona y J. Tobin comentan que «las futuras versiones de
agentes con mayor inteligenciay més poder, podrian asociarse para formar grupos de con-
sumidores el ectronicos para exigir descuentos por cantidad» (1999, pég. 210).

Actualmente ya existen algunas empresas en castellano y en inglés que avanzan en la
direccién de otorgar un mayor poder al consumidor. Las mas numerosas comparan precios,
como buscaproductos.com, buscatiendas.com, nextag.com y mysimon.com. Otras ofrecen
la opinién de los consumidores, como dooyoo.es y epinions.com. Un tercer tipo realiza
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ofertas de precios (subastas invertidas), como respond.com, ewanted.com, lastminute.es y
priceline.com, estas dos Ultimas especializadas en billetes de avién. Una pionera experien-
cia espafiola a este respecto, quequieres.com, hatenido que cerrar por falta de rentabilidad.

Los lugares web de subasta invertida son lo que representan un mayor avance respecto
alaadquisicion tradiciona de productos. Se trata de una compra en la que el consumidor
decide el importe que desea abonar por un determinado producto y los proveedores, si les
interesa, compiten por presentar las mejores ofertas.

Llamalaatencion el que, apesar de sus notables ventgjas, lainmensamayoriadelosinter-
nautas espafiol es nunca han comprado por lared. Por g emplo, sdlo un 12’ 7% de los usuarios
de Internet en Espafia han adquirido algin producto por la Web en € afio 2000, es decir,
970.000 internautas, un 3% de la poblacién espafiola. De éstos, Unicamente algo més del 65%
han comprado dos o més veces por este medio en € afio 2000 (AECE, 2001, pag. 13).

Los principales tipos de productos que adquirieron en esa fecha los compradores por
Internet fueron: 24’ 8% musica, 21% libros, 16’ 3% reservas de viagje, 9' 9% software, 9' 6%
electronica, 8' 7% compra doméstica, 8' 2% ocio, 7' 8% telefonia, 771% DVD y 5 1% hard-
ware. Otro dato de interés es que €l gasto medio en Espafia de |os compradores por I nternet
fue de 34.814 pesetas (Ibidem, pags. 14y 15).

2.2. Importancia de la imagen y de lasinterrelaciones con clientes y accionistas

Internet permite mejorar la imagen y, 10 que es més importante, las relaciones de la
empresa con los clientes y |os accionistas.

Un avance inmediato es poner las sefias electrénicas en las tarjetas de visitay en la
publicidad impresa. Esto muchas veces es secundario, pero otras no tanto. No haberlatenido
en cuenta en e momento adecuado pudo causar unamalaimagen inicia eindicar unacierta
miopia respecto al futuro.

Un gemplo de falta de vision en este sentido o ofrece José Ignacio LOpez de Arriortda
a mediados de los 90, cuando cred una consultora. Su prestigio personal como maximo
experto mundial en su campo eralamejor presentacion paralaempresa. Pero a pesar dela
solidez de esta credencial, no tenia sentido el que empezase ignorando Internet, como
reflejala publicidad que hace de su sociedad a final de su libro autobiogréfico (Lopez de
Arriortda, J. 1., 1997, pag. 288). La impresién que produce es que estaba anunciando una
compariia que pertenece a una revolucién empresarial ya pasada. A pesar de ser una con-
sultora que naci6 con varias sucursales internacionales y cinco sedes en Espafia, la comuni-
cacion larealizaban exclusivamente por medios tan relativamente poco eficaces respecto a
Internet como el fax y el teléfono. No aparece ni tan siquiera una direccion de correo elec-
trénico, sencillamente porque carecia de ella en mayo de 1997, fecha en que se lo pregunté
personalmente. Esta desconexion a Internet podiareflgjar una cuestion de fondo relevante:
laempresa empezd retrasada en laincorporacion internay externa de un elemento clave del
futuro. Algo incomprensible cuando se pretendia vender un nuevo paradigma empresarial
para afrontar el mafiana. Con posterioridad debi6 darse cuenta del interés de la red, como
indica el que haya colaborado en la organizacion |ogistica de empresas de Internet.

Aunque se rectifique pronto, la anticuadaimagen inicial probablemente ha sido un ele-
mento negativo paralos comienzos de muchas empresas que se han retrasado en su incor-
poracion a Internet. En la actualidad es dificil no estar en laWeb y no disponer de correo
€lectronico, aungue sélo sea porque de manera creciente ello causariaunamalaimpresion a
los accionistas y clientes.
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Internet permite mejorar las relaciones con personas interesadas en la empresa, que se
acostumbran a respuestas muy rapidas, muchas veces casi instantaneas. Ademas, les pro-
porciona la posibilidad de que, antes de preguntar por correo electrénico o por teléfono,
consulten la seccién de «Ayuda» 0 la de «Respuestas alas Preguntas més Frecuentes» (Fre-
guently Asked Questions, FAQs), donde en muchas ocasiones es facil encontrar lainforma:
cién que se busca.

Setiende asustituir lasllamadastelefénicasy lasvisitasin situ por €l correo electrénico
y lasvisitas alas paginas Web. Normalmente, ello implica una reduccion de costes respecto
al teléfono y € correo convencional, no tanto en términos absolutos como en relacion al
incremento de las comunicaciones que Internet posibilita.

Aungue no se practique €l comercio e ectronico, lainformacion que se proporcionaen la
Web puede ser Util paralograr clientes en el mundo presencial. A la pregunta «¢en alguna
ocasion ha tomado una decision de compra fuera de Internet motivado por lainformacién
encontrada en Internet?», un 0’ 7% de | os internautas contestan que siempre, un 2' 7% que a
menudo, un 25' 5% que algunavez, un 69' 5% que nunca (AECE, 2001, pag. 22). Aunque la
mayoria considera que lainformacion que ve en laWeb no hainfluido en sus decisiones de
compra, hay un porcentaje importante a que algunavez si le hasido relevante.

Unaventajadel correo electrénico es poder mantener informados a aguellos clientes que
se suscriban a boletin de novedadesy ofertas de la empresa. Por gemplo, American Airli-
nes enviainformacion amas de un millén de usuarios que han manifestado su deseo de reci-
bir ofertas de Ultima hora para vuel os en que tienen asientoslibres. Y viceversa, los clientes
pueden realizar sus ofertas paraver si hay alguna empresa ala que le interese satisfacerlas.
Un caso lo constituye Priceline.com, que recoge, por una parte las ofertas que los usuarios
realizan sobre lo que estan dispuestos a pagar por volar entre dos ciudades y, por otra, las
respuestas de las lineas aéreas interesadas en cerrar un trato a los precios ofertados por los
usuarios. En una etapa muy inicial dicha empresa afirmaba que vendia mas de 1.000 bille-
tesde avién al dia (Fortune, 7/12/1998, pag. 55y 60).

Asimismo, Internet mejora internamente los canales de comunicacion entre los miem-
bros de laempresay entre sus diversas unidades. Si ademas se utiliza una Intranet, es decir,
una red organizada de la misma forma pero para uso exclusivo de los empleados, las posi-
bilidades de interrelacin son todavia mayores.

Laencuesta de laAsociacion de Comercio Electrénico alas empresas espafiolas (AECE,
2001, pégs. 23, 24 y 25), manifiesta que:

* Un 24% de las empresas que ofrecen sus productos o servicios a consumidor final,
tienen pagina Web.

» Los objetivos méas importantes de sus paginas Web son; hacer publicidad (61’ 1%),
dar informacion acerca de los productos (50'8%), captacion de clientes (22 4%),
vender (10'3%) y atencién a cliente (10" 29%).

2.3. Laoportunidad de internacionalizarse

Internet en teoria permite darse a conocer nacional y mundialmente abgjo coste, alavez
gue en principio proporcionaun incremento enorme de clientes potencial es, en competencia
con las otras empresas que | os estén intentando captar.

Incluso si consideramos solo a Espafia, |os compradores potenciales son considerables,
puesto que ya el 23'5% de los esparioles (7.637.500 personas) utilizan Internet. A ellos se
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podrian sumar os no usuarios de Internet que tienen intencidn de serlo en un futuro cercano,
gue representan un 33’ 7% de | os espafiol es (8.380.000 personas) (Ibidem, pags. 7, 11y 12).

Respecto a mercado internacional de usuarios de Internet, la consultora Nua Internet
Survey estima que a 19 de abril de 2001 habia 407’ 1 millones de personas conectadas ala
red en todo el mundo, de las que 167’ 12 pertenecerian a EE.UU. y Canada, 113'14 a
Europa, 104’88 aAsiay € Pacifico, 16’45 aAméricaLatina, 3' 11 aAfricay 2'40 a Oriente
Proximo (http: /imww.nua.ie/surveyshow_many_online/index.html).

Como muestra de la rapidez de difusién de Internet suele compararse los afios transcu-
rridos desde que fueron inventadas diferentes tecnol ogias hasta que Ilegaron a ser utilizadas
por € 25% de la poblacion de los EE.UU: 64 el aeroplano, 55 € automovil, 46 la electrici-
dad, 35 € teléfono, 30 el horno microondas, 26 la television, 22 laradio, 16 € ordenador
personal, 13 el teléfono moévil y 7 Internet (Korper, S. y Ellis, J., 2000, pag. 3). Son cifras
gue hay que tomar con cautela, porque a veces se utilizan datos discutibles. Por ejemplo,
como fecha deinvencién de Internet dichos autores emplean € afio 1991, cuando entre otras
podria ser méas adecuado utilizar el afio 1989, en que se disefié laWeb, o el de 1993, en que
seinventd el primer navegador. Pero a pesar de laimprecision de las fechas, la rapidez de
difusién de Internet posiblemente no tiene precedentes.

Laexpansion internacional que posibilitalaWeb es presentada en numerosas ocasiones
como su principal ventaja, pero esto es una verdad a medias. Es cierto que toda persona,
empresa u organismo, desde el momento de conectarse, puede colocar sus productos o ser-
vicios en un verdadero escaparate mundial. Pero esiguamente cierto que casi nadie pasara
por delante y que, de los pocos que lo hagan, solo algunos se pararan amirarlo con deteni-
miento. La primera dificultad reside en lograr que las propias paginas Web se sitten favo-
rablemente en los buscadores, llamen laatencion y sean visitadas, aser posible sin tener que
recurrir a una costosa propaganda adicional. La segunda es que no se puede, 0 no resulta
aconsgjable, utilizar indiscriminadamente las listas de correo electrénico disponibles en la
red para difundir masivamente informacion, mucho menos si es de tipo comercial.

Un método para darse a conocer internacional mente es ofrecer informacion periédicay
actualizada sobre temas de gran interés para un elevado nimero de usuarios, y distribuirsela
aquien lo solicite. Ademés, hay que tener en cuenta que el coste de envio es muy reducido,
puesto que es el ectrénico.

Con respecto al futuro, Internet facilitala realizacion de determinados estudios de mer-
cado, pudiendo evaluar €l interés que despierta en determinados consumidores potenciales
los nuevos productos que se piensan ofertar. Por otro lado, permite el establecimiento de
unarelacion mas estrechay directa con los consumidores, incluso desde antes que aparezca
el producto.

Por su parte, € consumidor podra conocer |os costes de los distintos productos en dife-
rentes lugares, lo que supondra un cierto freno ala politica actual de mantener en unos pai-
SES UNos precios mas altos que en otros, desarrollada por bastantes empresas.

Una muestra del escaso grado de internacionalizacion que en la préctica representa
Internet, lo ofrece el que sdlo un 19% de los compradores espafioles han adquirido produc-
tos por lared a empresas extranjeras en el afio 2000 (AECE, 2001, pags. 10y 17).

Respecto alo que en 1999 exportaron las empresas espafiolas que venden por Internet,
cabe sefidlar que el 51% manifiestan tener clientes extranjeros, si bien Unicamente en €l
19% de los casos dichos clientes representan méas de un 10% del total. Sin embargo, aunque
sea minoritario, resulta notable que en un 6% de las empresas espafiolas que venden por la
red, los clientes de otros paises superan alos nacionales (AECE, 2000 a, pag. 78).
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2.4. Megjorar la adquisicion de informacién y conocimiento

Internet en numerosas ocasiones permite adquirir informacion y «saber hacer» con una
facilidad y grado de especializacion dificilmente imaginables con anterioridad. No solo se
incrementalarapidez y laflexibilidad de los horarios en que puede recuperarse lainforma-
cion, sino también la variedad y la especializacion de fuentes. Es muy frecuente que los
contenidos se puedan obtener de forma gratuita o, cada vez con mayor frecuencia, de pago
pero en general aun coste similar o inferior a que puede obtenerse en el mundo presencial.

Una diferencia cualitativa importante es que el intercambio de informacion se realiza
maés libremente, integrandose en red muchos canales que antes estaban jerdrquicamente
predeterminados y que eran de dificil acceso (Evans, P. y Wurster, T. S., 2000).

Pero mas importante que adquirir informacion es |a capacidad de aprendizaje que posi-
bilitaInternet, que en laactualidad es considerable, pero que todavia estd muy por debajo de
sus posibilidades (Molini, F., 2001). De hecho, con rapidez se pueden adquirir conocimien-
tos sobre casi todos |os aspectos que intervienen en la cadena de valor de la empresa, sobre
précticamente cual quier aspecto del saber y, de manera particular, sobre todo lo relacionado
con latelemética.

Internet parece promover unamejor predisposicion a cambio por parte de los directivos
y de los trabajadores. Produce una mayor apertura a nuevas formas de trabajar y arelacio-
nes laborales més flexibles, siendo de destacar sobre todo €l teletrabajo.

De entrada, lared obliga a adquirir conocimientos basicos de informética a quien toda-
viano disponga de ellos. En ocasiones, serd un incentivo para que algunos altos gjecutivos
todavia no informatizados aprendan un sistema operativo y comiencen a utilizar ordenado-
res por ellos mismos.

A un nivel mas avanzado, Internet podria contribuir a facilitar el uso interno de nuevos
instrumentos de gestion empresarial, como |atoma de decisiones por red, la organizacion de
tareas por flujos o el establecimiento de unaIntranet o red interna.

Un saber fundamental que se adquiere con Internet es la gestion de organi zaciones flexi-
bles en red que compiten en laeconomiaglobal. Setrata de un conocimiento esencial porque
permite beneficiarse plenamente de las economias de red, que parece que van adquiriendo
progresivamente més importancia que las economias externas y las economias de escala.

Ademés de todo €llo, Internet es una escuela préctica para adquirir conocimientos sobre
como ser eficaz en un mundo cada vez més automatizado: «no piense en Internet como en
unared de ordenadores conectados, sino como en el campo de pruebas para una nueva eco-
nomia de mercado, un territorio global de operaciones continuas que automatiza cada vez
més los procesos de compra, venta, produccion y distribucién» (Downes, L. y Mui, C.,
1999, pag. 66).

Un elemento esencial del comercio digital es € aprender permanentemente sobre €l
grado de satisfaccion delos clientes, paralo que se hade obtener su opinion de manerainte-
ractivaatravés delaWeb y del correo electrénico.

Asimismo, respecto a resto de sistemas disponibles, Internet acorta los periodos de
importacion y exportacion de innovacionesy de transferencia de tecnol ogia.

2.5. Libertad y eficacia territorial posibilitada por Internet

Internet en teoriagenera unalibertad de localizacion, distribucion y organizacion empre-
saria hasta ahora desconocidas, que podria proporcionar unos resultados geogréficamente
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positivas, como una mayor distribucién de lariquezay € empleo. Sin embargo, en la prac-
tica no parece hacerlo.

Desde un punto de vistaterritorial Internet tiene la potencialidad, en numerosas ocasio-
nes desaprovechada, de contribuir decisivamente a

a)

b)

0)
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Sortear en mayor medida los distintos tipos de fronteras y barreras, incluyendo las
geograficas, administrativas, politicasy fiscales. En e campo empresarial, un gjem-
plo pionero de superacion de barreras geogréficas lo protagonizala empresa espafiola
Barrabes. Esta ubicada en € Pirineo aragonés y parece ser un lider mundial en la
comercializacion electronica de productos para la ata montafia, 1o que indica que en
ocasiones, por € momento aisladas, |nternet puede propiciar desarrollos econdémicos
algjados de | os grandes centros urbanos. Se ha destacado que «desde su nodo, Barra
bes.es sirve materia avarios continentes, recibe visitas en buscade material y de ase-
soramiento, ha disminuido la estacionalidad de su comercio, ha convertido su nodo en
un “lugar de paso 'y avituallamiento” para gran nimero de expediciones que sedirigen
a atacar los ocho mil metros del Himalaya, y sirve a mismo tiempo como medio de
comunicacién entre expedicionarios y aficionados» (COTEC, 2000, pag. 31).
Ladisminucién tedrica de | as barreras geogréficas seria méximaen |os negocios que
venden productos digitales que pueden distribuirse através delared sin necesidad de
transporte fisico de mercancias, como msica, programas, informacion, ediciones
electronicas, etc. En larealidad, sin embargo, parece que en gran medida tienden a
ubi caciones convencionales, salvo excepciones. Ni siquiera paralos productos digi-
tales parece cierta la afirmacion de que «las transacciones electrénicas borran la
vigjadistincion de éreas geogréficas de mercado, con la emergenciade mercadossin
fronteras y de empresas que se pueden ubicar en cualquier lugar que cuente con un
acceso adecuado a lnternet» (Seninger, S. F., 2001). En teoriatal vez puedan, pero en
la practica en general no lo hacen.

Disminuir las distancias tanto en tiempo como en costes. Unavez dentro de Internet,
cuesta lo mismo visitar a un servidor ubicado en la misma ciudad que otro que se
halla a 5.000 kildmetros o en las antipodas. Por otro lado, €l precio de la conexion
telefonica hasta Internet también tiende a unificarse territorial mente dentro de cada
pais, si bien las disparidades internacionales son muy elevadas. Por gjemplo, en
Espafia, Telefonicaa cabo de un tiempo facturd la conexion a Internet en todos los
casos como s fuese una llamada local, incluso aunque en la zona del usuario no
hubiese un nodo de entrada. Sin embargo, sus tarifas siguen siendo sustancialmente
mMAés caras que en otros paises, sobre todo EE.UU., incluso después de haber estable-
cido tarifas planas. Cairncross comenta: «en lamayoria de los paises, |os precios de
las llamadas locales se establecen segln la duracion: cuanto mas se habla mas se
paga. Sin embargo, en gran parte delos EE.UU. y en otros pocos paises las [lamadas
locales son «gratis» (el precio seincluye en lasuscripcidn basica) o cuestan una can-
tidad fija por [lamada. Esto marca unagran diferenciaen el coste del uso de Internet.
En paises en los que las llamadas se deben pagar en base ala duracion, los usuarios
pueden pagar hasta diez veces mas por unas pocas horas de acceso que |o que pagan
los usuarios de otros paises con una tasa fija o con [lamadas locales gratuitas»
(Cairncross, F., 1998, pags. 142-143).

Comunicarse mediante protocolos comunes, lo que facilita la globalizacion. Ade-
maés, se trata de un sistematransparente para el usuario y en general de unagran sen-
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cillez, en &l que suele resultar amigable la recuperacién y el envio de informacion.
Probablemente, hasta ahora no ha existido un espacio tan global y con menor discri-
minacion por motivos de raza, nacionalidad, sexo, religion o de cualquier otro tipo,
salvo la econdémica, que continlia siendo muy relevante.

d) Vender con mayor facilidad desde una misma ubicacién a todo € territorio nacional
y a paises legjanos, si se es capaz de ofrecer mercancias o servicios competitivos. Se
produce un «efecto de la globalizacion, en donde los mercados cubiertos por la
empresa pierden su perspectiva geogréfica, por |o que las tradicional es organi zacio-
nes seguin mercados deberan dar paso a otras menos jerarquizadas y mas adecuadas
alanuevasituacion» (COTEC, 2000, pég. 21). Como comentaA. Gamir, «mediante
lared de telecomunicacion el mercado ya no tiene un limite espacial que pueda ser
analizado aplicando modelos como el de Christaller o Ldsch, sino que esta asociado
al de usuarios de lared» (1997, pag. 19).

€) Acceder a mercados antes aislados, por g emplo, aquellos no rentables para un dis-
tribuidor local por la excesiva dispersiéon de los clientes o por no tener una demanda
suficiente. J. Hagel 111 y A. G. Armstrong comentan que «en |os mercados fragmen-
tados o alli donde existen barreras geograficas, |0os medios €l ectronicos pueden mar-
car una diferencia sustancial, pues ayudan a los suministradores a identificar a los
clientes, y viceversa. Los jardineros que busquen plantas raras pueden encontrar los
viveros gque las venden. Los compradores de equipo especiaizado de segunda mano
pueden encontrar a quienes estén dispuestos a venderlo» (1999, pég. 144).

f) Lograr en cualquier lugar del mundo acuerdos mas o menos temporales con tele-
profesionales 0 empresas parala consecucion de todo tipo de objetivos. Por jemplo,
laidentificacion de socios para el establecimiento de nuevos canales de distribucion,
el desarrollo de proyectos conjuntos, la adquisicién de servicios, la subcontratacion
de produccién, etc. De forma creciente, las empresas podran trabajar con colabora
dores externos situados a gran distancia con facilidad parecida a como lo hacen con
los que estan en un mismo edificio. El ciberespacio en teoriafavorece laflexibilidad
territorial del mercado laboral.

g) Tener una localizacion mas eficaz a un coste mucho mas reducido. Internet propor-
ciona una creciente libertad territorial, hasta ahora inigualada, que puede utilizarse
en beneficio tanto de empresas e instituciones como de personas. La posible migra-
cion de teleprofesionales a zonas con una elevada calidad de vida seria un giemplo
de como podriallegar a afectar alosindividuos (Molini, F., 1997). En €l caso delas
comparfiias multiplanta, Internet permite una mejor aproximacion ala organizacion
espacial éptima de los distintos procesos y establecimientos productivos. Una ven-
taja que puede adquirirse desde el comienzo es interconectar electronicamente los
diversos puntos de actividad que se encuentran dispersos por diferentes regionesy
paises, de forma que todos se puedan beneficiar simultaneamente del mismo tipo de
informacion: consultas de inventario, planos de montaje, informacién técnica, docu-
mentacién administrativa, etc. Se pueden organizar numerosos proyectos trabajando
las 24 horas del diaen tres turnos que toman el relevo en funcidn de su ubicacién en
zonas horarias distintas, normalmente Ameérica, el este de Asia/Australiay Europa.

h) Identificar y adquirir suministradores de servicios y productos a menor coste y de
forma masrapiday facil, con informacion global y constantemente actualizada. Esto
afectaaun nimero cada vez mayor de materias primas, bienes de equipo, productos
de consumo fina y servicios.
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Cuando una empresa 0 un colectivo de usuarios prevea adquirir cantidades impor-
tantes de un producto o servicio, puede hacer competir en Internet a un nimero de
ofertas superior a las que normamente consideraria en el mercado presencial, de
manera més rapida, con menor coste y con propuestas procedentes de puntos geo-
gréficos mas distantes.

Estos sistemas estan en sus comienzos 'y deben ser mejorados. Por ejemplo, algunos
grandes distribuidores no participan en las centrales de compra de Internet porque
los parametros parala comparacion de productos son basicamente el precioy ladis-
ponibilidad. Rechazan su incorporacion porque no se tienen en cuenta las grandes
inversiones que ellos realizan en elementos tales como crear una marca u ofrecer
unos servicios de postventa eficaces (Arensman, 1999).

Diseflar nuevas estrategias de suministro mas descentralizado. Un caso seria el de
una compafiia aérea que antes de Internet adquiria todos |os productos en lazona en
laqueteniala sede social. El resultado eraque el avion llevabaen el vigiedeidalos
productos que se consumian en el trayecto de vuelta. Con Internet la compafiia ha
podido descentralizar la politica de compras, de forma que empezd a suministrar a
los aviones en cada punto de origen. Con ello consigue que transporten en cada tra-
yecto Unicamente los productos que consumen durante el mismo.

En sentido contrario aladescentralizacion, el comercio electronico permite concen-
trar empleados que las empresas presencial es tienen en gran medida dispersos, como
personal de ventas o de atencién a cliente.

Se acorta € ciclo de compra, se eliminan intermediarios, se organiza mas eficaz-
mente la distribucion y se reducen los inventarios, o que no sdlo incrementa los
maéargenes de la empresa que vende directamente a cliente, sino que, desde la pers-
pectiva geogréfica, evita desplazamientos innecesarios, contribuye a disminuir la
contaminacion y permite un uso méas eficaz del territorio.

Se sustituyen desplazamientos sobre el terreno por visitasvirtualesatravésdelared
gracias al teletrabajo, lateleconsulta, latelecompra, los teleservicios, etc., o que, a
igual que en el punto anterior, contribuye amejorar el medio ambiente. El problema
es que en ambos casos todas estas mejoras potenciales estén teniendo un impacto
real muy reducido, a menos hasta ahora.

3. Inconvenientes de Internet parala expansion del comercio electronico

Frente alas ventgjas cuantitativas y cualitativas enumeradas en |os puntos anteriores, la
lista de desventgasy obstaculos parael comercio electronico es de menor importancia, aun-
gue no deja de ser numerosa y significativa. Los principales inconvenientes de Internet
paralas empresas son:

a)

b)

144

Conexiones en general todavia lentas y con numerosos fallos. Existen medios para
incrementar la velocidad, pero resultan excesivamente caros para la mayoria de los
internautas.

Aumento de algunos costes informéticos, de personal y de publicidad. Para obtener
importantes ventajas competitivas suele requerirse un servidor propio con trabgja-
dores permanentes a su cargo y darse a conocer a través de publicidad. Ofrecer ser-
vicios a través de la red normamente implicara emplear una mano de obra
cualificada que en muchos casos es muy escasa, por 1o que es dificil de contratar no
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ya a los mejores, sino incluso a personas gque tengan € minimo de conocimientos
necesarios (Neufeld, D. y Parent, M., 2000).

¢) No se trata solo de contar con unas paginas Web informativas, Sino que exige una
nueva estructura organizativa y un nuevo marco de analisis (Conklin, D. W. y Tapp,
L., 2000). Hay queintegrar la estrategia global de la empresa teniendo en cuentalas
potencialidades y peligros de Internet, que lo estd cambiando todo. Redisefiar la
empresa implica un cambio de mentalidad en los directivos, lo que normamente
generaimportantes resistencias.

d) Lafactura telefonica a veces puede aumentar, aunque en muchas ocasiones no ocu-
rririasi el correo electrénico sustituye alas llamadas convencional esinterprovincia-
les einternacionales.

€) En muchos casos, la obtencién de rendimientos el evados puede requerir una costosa
publicidad tanto en medios convencionales como en la propia Internet. En numero-
sas ocasiones este capitulo, asi como el conjunto de la puesta en marcha de los pro-
yectos empresariales en Internet, ha sido presupuestado muy por encima de lo que
habria sido necesario (Scarpa, P. F., 2000).

f) Laseguridad en la red no estd aun del todo conseguida, aunque se estan haciendo
importantes progresos. En principio, ya existen distintos medios técnicos para que
las compras en laWeb sean tan seguras como en medios més tradicionales. Ademés,
los problemas no son solo del ciberespacio. En el geoespacio (el mundo presencial)
tampoco es posible evitar por completo el fraude, como muestran los billetes fal sos,
los cheques sin fondos o € que un empleado copie el ndmero de latarjeta de crédito,
pero ello apenas aterala actividad comercial normal.

En Internet ya son operativos sistemas gque garantizan que |os mensajes sean confi-
denciales y que no se puedan modificar en e trayecto. Asimismo, identifican con
certeza a los comerciantes y a los usuarios implicados en las operaciones. Pero
NUMErosos comercios electrénicos siguen sin utilizarlos.

Los virus son otro problema respecto a que las empresas pueden adoptar medidas de
seguridad eficaces, si bien deben actualizarlas permanentemente. Sin embargo, en
ningun caso laempresa esta total mente a salvo de posibles ataques de expertosinfor-
méticos.

g) Existen ciertasincertidumbres legalesy fiscales relacionadas con €l comercio elec-
trénico, sobre todo conocer qué legislacion ha de aplicarse y en qué lugar, teniendo
en cuenta que los clientes pueden provenir de multitud de paises con procedimientos
de reclamacion ante | os tribunales muy distintos (Podlas, K., 2000).

h) Todavia muchos consumidores desconfian de la red, lo que reduce sensiblemente
su mercado potencial. Es un sentimiento subjetivo que seimpone alo objetivo. Se
trata de temores sobre inseguridad, espionaje, sexo, violencia, drogas, etc., muchos
de los cuales afectarian sobre todo a los menores de edad. En gran medida son
temores infundados, porque en principio existen suficientes sistemas de proteccién
adisposicion de quien lo desee, si bien hay que conocer como instalarlos y utili-
zarlos.

i) Aungue todos los problemas anteriormente mencionados se superasen, es posible
gue contintien siendo poco numerosos los clientes del comercio electrénico, entre
otras razones porque en numerosos casos los compradores prefieren adquirir los
productos saliendo de compras, |0 que les permite tocar y sentir las mercancias que
desean adquirir.
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j) Si los trabajadores no estan bien formados en el uso eficaz de lared, si no son lo
suficientemente autodisciplinados o si la direccién no establece control es especifi-
cos, los empleados pueden dedicar bastante tiempo a busquedas no productivas en
la Web y a contestar correo electrénico privado o relacionado con su trabajo pero
de escaso interés. Aunque existen controles externos capaces de evitar este pro-
blema, utilizarlos representa unaintromision en laintimidad del empleado que hay
gue evitar.

k) Algunostrabajadores pueden ser hostiles a trabajar en tiendas virtuales, sobre todo
traslacrisis del afio 2000, porque sus perspectivas parecen masinciertas que las del
comercio presencial. Ademas, numerosas veces requiere que los empleados realicen
cursos de formacion en los que no siempre estan interesados.

I) Resulta dificil obtener todo el rendimiento potencial de Internet, en parte porque

probablemente hay muchas empresas de la competencia que se han anticipando y
gue han sido las primeras en ocupar |as posiciones mas ventajosas. Las posibilidades
han sido enormes, pero para obtener tasas rapidas de crecimiento se requerian dosis
considerables de creatividad, eficacia, persistencia y velocidad. Como han dicho
algunos autores, «si ho llegas alli e primero, puede que sea demasiado tarde» (Hagel
11, J. y Armstrong, A. G., 1999, pég. 27).
Algunas empresas de comercio electrénico han sabido combinar lainnovaciony la
gestion eficaz, como Dell, Amazon, AOL o eBay. Pero la inmensa mayoria no ha
logrado un éxito equiparable y muchas han tenido que cerrar, incluso después de
haber alcanzado grandes cotizaciones en Bolsa.

m) En muchas ocasiones |os costes de transporte pueden ser superiores al ahorro que
representa el comprar en Internet, sobre todo s el cliente adquiere un solo producto
de bajo precio. En Espafia suele ser muy frecuente que el coste del transporte lo
asuma la empresa virtual siempre y cuando €l valor de la compra supere una cierta
cantidad.

n) En laactualidad es muy dificil la obtencién de financiacién para la puesta en mar-
cha de una empresa de comercio electronico. Hasta la crisis de los val ores tecnol 6-
gicos de 2000, a las tiendas virtuales les bastaba lograr un rdpido crecimiento de
ventasy clientes para que los inversores mantuviesen su confianza en ellas, a pesar
de arrastrar fuertes pérdidas. En la actualidad parece necesario un plan de empresas
gue muestre beneficios a corto plazo, o que obliga a obtener ingresos muy répida-
mente y a mantener los costes controlados. Se ha calculado que una estrategia digi-
tal debe tener un marco temporal de 12 a 18 meses, frente alos de 3 a5 afios de la
planificacion estratégica tradicional (Downes, L. y Mui, C., 1999, pag. 87). Esto
indicalarapidez con laque hay que actuar paraexplotar al maximo laventajainicial
gue se hayalogrado adquirir, con €l agravante de que el entorno asu vez evoluciona
agran velocidad.

0) Los negocios digitales son facilmente reproducibles (Almasy, E. y Wise, R., 2000),
por lo que es fundamental posicionarse bien desde |os primeros momentos, aprove-
chando adecuadamente la capacidad de rdpida expansién geogréfica que en teoria
posibilitael ciberespacio.

Respecto alas principal es dificultades que encuentran las empresas espafiol as que ven-

den en Internet, laencuestade laAECE del afio 2001 indica que el 34’ 5% considera que no
tiene ninguno. Los problemas més mencionados por las empresas son: € 25'1% la des-
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confianza en el sistema de pago, el 17'4% el desconocimiento del medio, €l 14'3% los
habitos del consumidor, €l 9’ 1% ladificultad para acceder a nuevastecnologias, el 7’ 7% la
velocidad de lared, € 4'4% pocos internautas/mercado reducido, el 3' 2% los costes para
el consumidor y las demas opciones no llegan ni a 3% de las respuestas (AECE, 2001,

pag. 30).
4. El comercio electrénico en Espafiay su impacto territorial

Segun la encuesta a empresas de laAECE el comercio electronico acanzé en Espafiaen
el afio 2000 la cifra de 34.000 millones de pesetas. Las encuestas anteriores dieron como
resultado: 800 millones de pesetas en 1997, 3.400 en 1998 y 11.951 en 1999. Para el afio
2001 realizauna prevision de 76.500 millones de pesetas (Ibidem, pag. 9). Comparando esta
cifracon los 135.139 millones de pesetas de ventas de Amazon durante el primer trimestre
del afio 2001, se aprecialarelevanciaquetiene esta empresaen el comercio electronicoy la
debilidad del mercado espafiol, méxime cuando |os datos de la AECE parecen exagerados.
Esto lo han puesto de manifiesto José Luis Nueno y otros autores (2000, pags. 97 y 101),
gue calculan las ventas en la Web a partir del gasto realizado mediante tarjetas de crédito,
frente al sistemade laAECE, basado en |o que declaran las empresas de comercio electré-
nico. Utilizando informacion proporcionada por Sermepa (Servicios para M edios de Pagos),
estiman que el comercio electrénico en Espafia se situariaentre los 3.600 y 1os 4.600 millo-
nes, segun se considere que € gasto mediante tarjetas de crédito en Internet esun 70% o un
56% del total.

Aungue las cifras de laAECE parecen sobredimensinadas, posiblemente o estén menos
de lo que sugieren estos autores, puesto que su fuente adolece también de ciertas insufi-
ciencias que podrian tender a subestimar el resultado final. Las encuestas de laAECE son
muy subjetivas porque reflejan 1o que las empresas y personas dicen que hacen. Lafuente
de Serpematiene la ventaja de contabilizar €l gasto real mediante tarjetas de crédito, pero
tiene el inconveniente de que no consideratodo el gasto, puesto que no incluye determina-
dastarjetas de crédito (como € sistema 4B o lastarjetas de tiendas), ni otras formas de pago
como contra-reembol so, transferencia, domiciliacion o cheques. Estas carencias le obligaa
depender de las encuestas paradeterminar cudl es el porcentgje de gasto realizado mediante
los diferentes tipos de pago. Ademas, estas encuestas se realizan sobre todo a los consumi-
dores individuales, que cabe suponer que utilizan las tarjetas de crédito en mayor medida
gue las empresas, con lo que las transacciones de comercio electronico de empresa a
empresa quedarian subestimadas. Los autores tratan de soslayar esta indeterminacion con-
siderando dos estimaciones sobre la importancia de las tarjetas de crédito en Internet res-
pecto a otros tipos de pagos, pero tal vez los umbrales del 56% y del 70% que utilizan no se
correspondan con los posibles minimo y maximo.

En laencuesta de laAECE alos consumidores larespuesta ala pregunta sobre laforma
de pago que utilizan los que compran productos por Internet es: 55’ 2% tarjetas de crédito,
40' 9% contra-reembolso, 9' 7% domiciliacion bancaria, 5 8% otrosy 2' 7% transferencia
(AECE, 2001, pag. 20). Este resultado apoya que €l gasto en Internet en Espafia en €l afio
2000 esta més cerca de los 4.600 millones de pesetas que de los 3.600. Parece que incluso
las ventas por Internet podrian ser superiores alos 4.600 millones de pesetas, puesto que en
su célculo probablemente se ha subestimado el comercio electronico empresa a empresa.
Sin embargo, todo indica que son bastante inferiores alos 34.000 millones de pesetas cal-
culados por laAECE.
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A partir de la sobreestimacién de los ingresos por comercio electrénico que realizala
AECE, los autores anteriormente mencionados extrapolan la criticaa gran parte del estudio
argumentando que «muchas conclusiones son exageradas, debido a que las preguntas reali-
zadas no son adecuadas para € medio» (Nueno, J. L.; Viscarri, J. y Villanueva, J., 2000,
pag. 84), pero no explican las razones que fundamentan esta descalificacion. En contrade su
opinion, considero que las preguntas estan todo lo adecuadas a medio en que es factible.
Esto no significa que las respuestas sean siempre fieles alarealidad, particularmente en lo
referido a algunos usos de lared que los entrevistados ocultan, por gjemplo el gasto en con-
tenido para adultos. Pero a pesar de susinsuficienciasy defectos, posiblemente setratadela
fuente disponible més rigurosa, sistematica, completay actualizada, por |0 que en este tra-
bajo la he utilizado como principal referente.

Respecto alas pautas de localizacion de las empresas de comercio electronico, parece
gue tienden areproducir los emplazamientos de las empresas presenciales, en vez de apro-
vechar lalibertad territorial que en teoriales posibilita Internet. Es decir, en general se ubi-
can en las grandes &reas metropolitanas y en las regiones mas prdsperas, aunque hay
excepciones como |a anteriormente mencionada de Barrabes.

Lamayor concentracion de empresas espafiolas de venta por Internet se da en Madrid,
gue cuenta.con un 27’ 8% del total, seguida por Catal ufia, que tiene un 19'8%. Sin embargo,
el tercer lugar lo ocupa unaregién que no cabia esperar en esa posicion, Andalucia, con un
12'9%, alaque le sigue la Comunidad Valenciana, con el 9’ 1%. También sorprende que el
Pais Vasco, con e 3' 1% de las empresas de comercio electrénico espafiolas, sea superado
por Galicia (5%), Baleares (4' 7%) y Canarias (3' 6%). Ninguna de las demas Comunidades
Auténomasllegaal 3%. Murciay Asturiastienen el 2' 8%, Aragén €l 2' 5%, Extremadura el
2'1%, Castillay La Mancha el 1'5%, Cantabria €l 1%, Castillay Leon el 1%, Navarra el
0'5%y LaRiojae 0'3% (AECE, 2000 a, pag. 43).

Si seconsiderael porcentaje de empresas con comercio el ectrénico respecto d total dela
Comunidad Auténoma, Madrid vuelve a situarse en primer lugar, con €l 20'4%. Sin
embargo, en contra de lo esperado, los siguientes puestos son ocupados por Baleares
(16'5%), Murcia (13' 7%) y Asturias (11’ 9%), mientras que Catal ufia se sittia en quinto lugar
con e 10'9%, seguido muy de cerca por Andalucia con € 10'5%, que ya se encuentra por
debajo de la media nacional, que es del 10'8%. Las tres ultimas Comunidades Auténomas
son Navarray €l PaisVasco, con €l 4'9%, y Castillay Leodn, con € 2’ 2% (Ibidem, pag. 42).

El tipo de producto mas vendido difiere segln las regiones. En algunos casos son mer-
canciasy en otros servicios. En Canarias, Madrid y la Rioja son productos el ectronicos, con
una mayor especializacion relativa de las compafiias de Canarias (un 55' 1% de las empre-
sas digitales |o declara como su primer producto). En Murcia la mercancia més vendida es
Hardware (76’ 9% de las respuestas), en Castillay Leodn bebidas (52' 1%), en Cadtillay La
Mancha compra domésticay en el PaisVasco y Catalufialibros. En las demas Comunidades
Auténomas el primer lugar 1o ocupan los servicios, salvo en Extremaduray Cantabria que
responden que otros productos. En Baleares, al igual que en Aragdn, su primer producto son
reservas de viagjes, destacando la fuerte presencia relativa de esta actividad en Baleares
(55'1%). En Asturias (72'1%), Galicia, Navarra y Andalucia, su bien més vendido son
reservas de alojamientos (Ibidem, pag. 76).

Sin olvidar las manifiestas desigual dades en €l impacto geogréfico de las tecnologias de
lainformacion y las comunicaciones (TIC), J. B. Terceiro y G. Matias consideran que «hoy
predomina la idea de que pueden ser mayores y mas importantes |os efectos positivos que
los riesgos para el desarrollo regional, porque las TIC abergan una enorme capacidad para
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reducir las distanciasy mejorar €l acceso alainformacion y alos servicios, permitiendo lle-
var €l trabajo a zonas con elevado nivel de desempleo para reducir las desventgjas de las
regiones menos favorecidas y mas periféricas» (2001, pag. 178). Probablemente esta espe-
ranza nunca se materialice, pero a menos todavia no esta totalmente cerrada la posibilidad
de un mundo territorialmente més equilibrado gracias, en parte, alalibertad de ubicacion de
las empresas digitales.

La conclusion respecto a impacto territorial del comercio electronico es que parece
tener bastantes pautas de localizacion similares al presencial, pero que también reflejaalgu-
nas peculiares propias que potencialmente podrian dar lugar a un desarrollo algo mas equi-
librado. Paraintentar evitar que su posible efecto redistribuidor acabe afectando Unicamente
amuy pocos lugares, seria de interés que se disefiase una politica de equilibrio territorial,
gue por gjemplo contemple fomentar la ubicacion de estas empresas en parques tecnol 4gi-
cos periféricos, como €l de Mdagao e de Valladolid.

Como consideracion final de caracter general, sefialar que el comercio electrénico, pese
atener una gran capacidad paratransformar |a sociedad, laeconomiay €l territorio, apenas
ha sido abordado desde la dptica geografica. Este puede ser un campo de investigacion muy
fructifero, que por ahora esta practicamente inexplorado.
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