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Segun recientes informes elaborados por la OCDE y el Departamento de Comercio de Estados Unidos, en los proxi-

mos afios se producira un notable desarrollo del comercio electronico, debido a la evolucion de Internet, que se refle-

jara en las cifras de crecimiento economico. El presente trabajo persigue delimitar el concepto de comercio electroni-

co y sus modalidades, analizar el impacto estratégico en las organizaciones del mismo e identificar los modelos de

negocio basados en Internet, entre los que se encuentran los nuevos intermediarios o «cybermediarios».
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1. Introduccion

Segtin los recientes informes elaborados por el Departamento
de Comercio de Estados Unidos (Margherio, 1998; Mayer y
Price, 1999) y la OCDE (1998), el desarrollo del comercio elec-
tronico, principalmente el soportado en Internet, tendra un
notable impacto en el crecimiento econdomico y en la creacion
de empleo en los proximos anos a nivel internacional. Esto es
debido, entre otros factores, al denominado entorno basado en
Internet, Internet Computer Mediated Environment ICME), que
identifica el conjunto de medios electronicos constituido por

* Departamento de Organizacion de Empresas. Universidad de Malaga.
Versién de octubre de 1999.

Internet (Hoffman y Novak, 1995). El desarrollo de este entor-
no ha sido posible gracias a los avances en las tecnologias de la
informacion y de la comunicacién (TIC), que han permitido el
surgimiento de un sistema de informacion interempresarial con
extension global, con posibilidades de acceso incluso para las

1 En 1995 el Federal Networking Council (organismo en el que estan
representadas 17 agencias federales americanas, por ejemplo NASA,
National Science Foundation, etcétera), lo definié como Sistema Global de
Informacioén, que se puede explicar como una serie de conexiones légicas
unidas por un espacio de direcciones Unicas globales basadas en el Internet
Protocol (IP) o sus protocolos; que puede soportar comunicaciones usando el
Transmission Control Protocol/Internet Protocol (TCP/IP) u otros protocolos
compatibles; provee usos tanto publicos como privados y servicios de alto
nivel en comunicaciones (FNC, 1995). En la actualidad Internet es un soporte
multimedios para las comunicaciones intraorganizativas e interorganizativas,
asi como para el intercambio y la interaccion de individuos a escala global.
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CUADRO 1
INTERNET Y ORGANIZACION

Organizacion Fuentes de valor afiadido

Promocién del producto.

Nuevo canal de ventas.

Ahorros directos.

Tiempo necesario para comercializar.
Servicio al consumidor.

Imagen de marca.

Transforma................... Aprendizaje tecnoldgico y organizativo.

Relaciones con los consumidores.

Redefine Nuevas capacidades del producto.

Nuevos modelos de negocio.

FUENTE: Elaboracién propia a partir de BLOCH y SEGEV (1996).

microempresas, y no solo al alcance de las grandes organizacio-
nes® En este sentido, Rayport y Sviokla (1995) acufian el con-
cepto de mundo virtual (marketspace) en contraposicion al
mundo fisico (marketplace), refiriéndose a los entornos electré-
nicos para el intercambio de informacion, bienes y servicios
(tangibles e intangibles).

El impacto de Internet, o del comercio electrénico basado en
Internet, se puede analizar desde varios puntos de vista, en el
contexto organizativo, en relacion al entorno y respecto a la
estrategia empresarial (Aguila, 1998). El uso de Internet puede
mejorar, transformar o redefinir la organizacion generando
valor anadido (véase Cuadro 1). Su empleo facilita la promo-
cion del producto o servicio de la empresa a bajo coste y a nivel

2 Hasta hace poco tiempo los entornos electrénicos se consideraban
limitados a las grandes organizaciones, las Unicas con recursos suficientes
para realizar inversiones en redes privadas que permitiesen el intercambio
electrénico de informacion con otras organizaciones (MARGHERIO, 1998).
En la actualidad, con el desarrollo de Internet en todos los &mbitos, es posible
que organizaciones y usuarios en general utilicen los medios basados en esta
red para establecer relaciones de todo tipo (COMISION EUROPEA, 1996).
Todo ello configura lo que se podria denominar un nuevo entorno
socioeconémico, basado en Internet, donde realizar transacciones de bienes,
servicios e informacion, con la caracteristica principal de la globalidad
(SALAM, PEGELS y RAO, 1997) y en él confluyen el sector publico, el sector
privado y el sector social (SKRZESZEWSKI y CUBBERLEY, 1996).

CUADRO 2
MODALIDADES DE COMERCIO ELECTRONICO

Autor Criterio Modalidades
ESPRIT’S Segun los agentes Empresa-Empresa.
ELECTRONIC intervinientes en el  Empresa-Cliente.
COMMERCE TEAM intercambio. Empresa-Administracion.
(1996) Ciudadano-Administracion.
Segun el grado de Actividades poco comple-
complejidad que jas (promocién de la orga-
implican las activi- nizacién, el soporte
dades realizadas. pre/post venta y la presen-
cia electrénica).
Actividades complejas
(venta y distribucion de sus
productos y servicios en el
ambito nacional o en el
ambito internacional.
ISPO (1997) Segun se realice la  CE directo.
relacion comercial  CE indirecto.

Gnicamente en la
red o no.

PALVIA (1997) Segun la tecnolo-

gia utilizada.

CE tradicional (EDI en re-
des privadas).

Internet-based e-commerce
CE basado en Internet (CEI).

FUENTE: Elaboracién propia.

global, el tiempo necesario para comercializar el producto o
servicio de la organizacion se puede ver reducido y se puede
prestar un servicio a los clientes con caracter permanente. Por
otra parte, la introduccion en la organizacion de estas tecnolo-
gias implica cambios internos importantes como el aprendizaje
tecnoldgico y organizativo, o la ampliacion de las caracteristi-
cas del producto o servicio de la organizacion, al tiempo que
también se facilita la entrada a nuevos negocios (Bloch y Segev,
1996).

Ademas, el desarrollo de Internet, como mundo virtual o
entorno electronico, estd cambiando las relaciones de poder
entre empresa, clientes y proveedores, entre otros. El entorno
se esta volviendo mas competitivo, debido a la eliminacién de
determinadas barreras de entrada, y estan apareciendo numero-
sos productos y servicios sustitutivos (Margherio, 1998).
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CUADRO 3
PREVISIONES DE INGRESOS POR COMERCIO ELECTRONICO
Pais Fuente Afio Ingresos
Japon .....ccoeeevieeeninen. International Trade and Industry Ministry and Andersen Consulting 2003 1 billén (yen)
<http://www.yomiuri.co.jp/newse/0408ec45.htm>
Latinoamérica ............ IDC Research 2003 8 mil millones (d6lares americanos)
<http://www.idc.com>
Global......c.coceeevineenne Activmedia 2003 1,3 billones (délares americanos)
<http://www.activmedia.com>
Global......cccceeviiiines IDC 2003 1 billén (délares americanos)
<http://www.idc.com/Data/Internet/content/NETO62899PR.htm>
Global.......ccccoeviiiinens Forrester Research 2003  entre 1,4 billones y 3,2 billones (d6lares americanos)
Europa (Alemania, Fran- Datamonitor 2003 8,6 mil millones (dolares americanos).
cia, Gran Bretafia)..  <http://www.datamonitor.com/dmhtml/tc/tcpr05199924.htm>
Europa .......coccvvveeennn, Datamonitor 2002 1,7 mil millones (délares americanos)
<http://www.datamonitor.com/dmhtml/tc/tcpr05199924.htm>
Global......ccccceeevineenne Deloitte Consulting 2002 1 hillén (dblares americanos)
<http://www.dc.com/home.asp>
FUENTE: Elaboracion propia a partir de NUA (1999).

Respecto a la estrategia empresarial, Internet esta propiciando
la aparicion de nuevos modelos de negocio, a desarrollar por
parte de las pequenas, medianas y grandes empresas, caracteri-
zados por los mercados electronicos y las organizaciones elec-
tronicas. Los primeros se definen como entornos abiertos
donde sus usuarios (organizaciones o particulares) pueden
adquirir un bien o servicio a través de una red. En cambio, las
organizaciones electronicas, basadas en una conexién entre
organizaciones mediante sistemas interorganizacionales, son
entornos cerrados, que permiten relaciones uno a uno entre
usuarios (Kuula, 1992). Tales modelos se refieren a que, por un
lado, surgen nuevas formas de relacion entre las empresas, en
los mercados electronicos y, por otro, nuevas formas de comuni-
cacion entre empresa y cliente, que se pueden encuadrar en la
denominada comunicacion electrénica. En estos modelos, la
importancia de los intermediarios se reduce, de modo que
sobreviviran tnicamente aquellos que realicen una combinacién

diferente de servicios que Internet hace necesarios, principal-
mente, la recogida, cotejo, interpretacion y divulgacion de infor-
macion (Peterson, Balasubramanian y Bronnenberg, 1997).

2. Concepto y modalidades de comercio electrénico

El comercio electrénico (CE) se define como el desarrollo de acti-
vidades economicas a través de las redes de telecomunicaciones y
se basa en la transmision electronica de datos, incluyendo textos,
sonidos e imagenes (Bloch y Segev, 1996; Ponce y Escanciano,
1997; Subdireccién General de Comercio Internacional de
Servicios, 1997; Tamcra, 1997; Mayer y Price, 1999). La definicion
mas general y aglutinadora del término es la que considera al CE
como fodo tipo de negocio, transaccion administrativa o intercambio
de informacion que utilice cualquier tecnologia de la informacion y de
las comunicaciones (Comision Europea, 1999, p. 12). Esta definicion
engloba una serie de modalidades que se recogen en el Cuadro 2.
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CUADRO 4

DIFERENCIAS ENTRE EL COMERCIO
ELECTRONICO TRADICIONAL Y EL COMERCIO
ELECTRONICO BASADO EN INTERNET

Comercio electrénico
basado en Internet

Comercio electrénico
basado en otras redes

= Solo intervienen organizaciones
y/0 empresas

Organizaciones-clientes
Organizacién-organizacion
Organizacién-administraciones

publicas.
« Suele tratarse de entornos « El entorno econémico es mundial
cerrados, donde interactian y abierto
Gnicamente los agentes de un
sector
= Numero limitado de « Existe un nimero ilimitado de

participantes participantes

Las redes son abiertas, no estan
protegidas

= Redes cerradas propiedad de los <
participantes

Los participantes pueden ser
conocidos o desconocidos

« Participantes conocidos y dignos
de confianza

Son necesarias medidas de
seguridad y autentificacion

« La seguridad forma parte del -

disefio de la red
EL MERCADO ES UN CIRCULO LA RED ES EL MERCADO

FUENTE: Elaboracién propia a partir de ISPO (1997).

Segun lo expuesto, el ambito del comercio electrénico es muy
amplio, tanto en lo que se refiere a actividades como a tecnolo-
gias a utilizar. En concreto, podemos considerar como CE a las
siguientes actividades (Esprit’s Electronic Commerce Team,
1996; ISPO, 1997): establecimiento de contactos entre clientes y
proveedores; intercambio de informacion, de bienes y de servi-
cios; suministro en linea de contenidos digitales; pagos electré-
nicos (usando transferencia electronica de fondos, tarjetas de
crédito, cheques electrénicos o dinero electronico); organizacio-
nes virtuales (varias organizaciones independientes que unen
sus competencias para ofrecer productos y servicios de forma
conjunta); coparticipacion de procesos de negocio entre una
organizacion y sus colaboradores; prestacion de servicios en
linea (online sourcing); contratacion publica; subastas; y servi-
cios preventa y postventa.

FIGURA 1

EFECTOS DEL COMERCIO ELECTRONICO
BASADO EN INTERNET

Barreras de entrada:

Economias de escala
Requerimientos de capital

Acceso a los canales de distribucion
Diferenciacién de productos

Costes de transaccion

. Desventajas en coste
Nuevos competidores

Vo

Competidores
— Estrategia de liderazgo en
costes.
— Estrategia de diferenciacion.
- Estrategia de segmentacion.

Proveedores —p» g~ Clientes

Desintermediacion Desintermediacion
Nuevos intermediarios

Productos sustitutivos

FUENTE: Elaboracion propia a partir de BLOCH y SEGEV (1996).

En lo que se refiere a las tecnologias utilizadas para la imple-
mentacion del comercio electronico en las organizaciones, estas
son las siguientes: correo electronico, fax, multimedia, directorios,
transferencia electronica de fondos o intercambio electronico de
documentos. Este tltimo se considera el origen del comercio elec-
tronico, y se conoce como EDI o la transmision electronica entre
aplicaciones informaticas de documentos comerciales y adminis-
trativos normalizados (del Pozo et al., 1995; pagina 28). Esta tecno-
logia se ha aplicado en la automatizacion del ajuste entre organiza-
ciones de las cuentas a cobrar, a pagar y el proceso de ordenes de
compra. Los sectores que lo implantaron en primer lugar fueron
Distribucion, Transporte, Sanidad, Seguros, Finanzas y Energia,
pero su desarrollo ha sido muy lento debido a que requiere costo-
sos sistemas de informacion basados en redes privadas y redes de
valor anadido (VAN), que son gestionadas para proveer este tipo
de servicios a grupos de organizaciones. Este hecho ha provoca-
do ademas que exista un nimero limitado de organizaciones que
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CUADRO 5
OPORTUNIDADES Y BENEFICIOS DEL CEl

Oportunidades para los proveedores Beneficios para los clientes

= Presencia global = Eleccion global

= Mejora competitiva = Calidad de servicio

« Mayor atencién a los -
requerimientos de los clientes

Personalizacién de productos
Yy servicios

« Acorta la cadena de suministro ~ « Rapida respuesta a las

L . necesidades
= Reduccién sustancial de los

costes « Sustancial reduccién de precios

= Nuevas oportunidades de -
negocio

Nuevos productos y servicios

FUENTE: Elaboracién propia a partir de Esprit’s Electronic Commerce Team (1996);
PONCE y ESCANCIANO (1997) y PALVIA (1997).

dispongan de las inversiones necesarias para realizar EDI, por lo
que su utilizacion se suele encontrar restringida a ambitos muy
concretos (Margherio, 1998)°.

Por otro lado, las tecnologias abiertas, como Internet, han exten-
dido los beneficios del comercio electrénico a todo tipo de organi-
zaciones y usuarios particulares en general. En comparacion con el
EDI, permiten intercambiar cualquier tipo de informacion y
aumentan el numero de organizaciones susceptibles de realizar
EDI, derivado de los costes reducidos de acceso a los mismos. Las
PYME pueden implementar de este modo también sistemas EDI
basados en redes publicas. Incluso, en los tltimos afios se estan
desarrollando estandares para que el EDI pueda realizarse a través
de Internet, debido, sobre todo, a que las organizaciones han diag-
nosticado la reduccion de costes que experimentan si sustituyen o
complementan el uso de las VAN, con Internet (Copeland y
Hwang, 1997). A esto hay que aiadir el crecimiento de organizacio-
nes con presencia en Internet, mejorando las posibilidades de esta-
blecer contactos con socios y relaciones cliente-proveedor entre
organizaciones presentes en la red (Milosevic y Bond, 1995). En
cuanto a las previsiones sobre ingresos por comercio electronico
recogemos algunas estimaciones en el Cuadro 3.

3 Existen 3600 empresas espafiolas que desarrollan EDI, en 1998 (ISPO, 1999).

CUADRO 6

IMPACTO DEL CEI EN LAS RELACIONES
CLIENTE-PROVEEDOR

Impacto Descripcion

Reduccién de la
distancia existente
entre ambas partes.

Reduccién de la intermediacion al poner en contac-
to directo a ambos agentes, si bien en determinados
casos se produce el efecto contrario, la reinterme-
diacién, derivada del gran volumen de comprado-
res y vendedores intervinientes en este entorno glo-
bal y a la gran cantidad de informacién que se
debe procesar para tomar una decision.

Reduccion del mar-
gen de beneficio
de los proveedores.

Se pueden producir transferencias de rentas desde
los proveedores hacia los intermediarios relaciona-
dos con el CEl, como los «cybermediarios».

Aumento de los
costes de cambio.

Si el acercamiento entre cliente y proveedor se
produce por la utilizacién de un sistema de infor-
macion interempresarial, basado en Internet por
ejemplo, se produce un notable incremento de los
costes de cambio de proveedor. De igual forma,
en la medida en que las partes acumulen informa-
cion, mutuamente, sus costes de cambio se incre-
mentan creando barreras de entrada para nuevos
competidores, debido a la confianza mutua.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de BENJAMIN y WIGAND (1995).

3. Comercio electronico basado en Internet:
implicaciones estratégicas

El comercio electronico basado en Internet (CEI) es una
modalidad de CE que presenta una serie de caracteristicas espe-
cificas, como se recoge en el Cuadro 4. El desarrollo del CEI
esta afectando a las fuerzas competitivas (Porter, 1980, 1985), a
las relaciones entre empresas u organizaciones y esta propician-
do la aparicién de nuevos mecanismos de coordinacion, como la
organizacion electronica y los mercados electronicos (véase
Figura 1).

Concretamente, el CEI crea nuevas oportunidades para los
proveedores y aporta considerables beneficios a los clientes
(véase Cuadro 5). En el Cuadro 6 se recoge el impacto del CEI
en las relaciones entre clientes y proveedores.

El CEI puede repercutir en los nuevos competidores en un
doble sentido. Por una parte, en ciertas actividades, pueden apa-
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recer barreras de entrada dificiles de salvar, derivadas de los
costes asociados a la tecnologia y la experiencia adquirida por
organizaciones que se anticipen en el desarrollo del CEI. Al
mismo tiempo, y también debido al CEI, otras barreras desapa-
recen, en concreto, como ya se comento anteriormente, con el
CEl las inversiones necesarias son reducidas y de este modo las
PYME pueden acceder a un entorno econdmico global. En este
caso, las barreras tradicionales, como las grandes redes de dis-
tribucion, ya no son tan relevantes (Porter y Millar, 1986), por lo
tanto, el CEI puede reducir el poder de las grandes organizacio-
nes. En definitiva, el CEI contribuye a que el entorno se vuelva
mas competitivo y estos impactos pueden permitir la entrada de
nuevos competidores, a través de la eliminacion de determina-
das barreras de entrada.

Por otra parte, con la implementacion de sistemas de CEI se
puede acelerar el desarrollo de nuevos productos y/o servicios,
asi como su digitalizacion. En este sentido, la OCDE (1998) ha
analizado el impacto del CE en los productos basicos (véase
Cuadro 7). Segun este informe afectara principalmente a la
venta de productos al por menor, la distribucién de software u
otros contenidos digitales (libros, video, etcétera), asi como a la
prestacion de servicios como la banca, los seguros, la educacion
0 las comunicaciones.

Una atencion especial merece el andlisis de la eliminacién (o
no) de intermediarios, derivada de la implementacion de siste-
mas de CEI, desintermediacion versus reintermediacion. En
relacion a la primera, los proveedores usan el contacto electré-
nico directo para dirigirse a los consumidores, suprimiendo la
necesidad de intermediarios. Este contacto directo crea un
problema de sobredimensionamiento de la informacion para
los consumidores que les lleva a buscar nuevos intermedia-
rios, o brokers de informacion, para que les ayuden integrando
y analizando las diferentes ofertas (Bloch y Segev, 1996). Este
inconveniente favorece la aparicion de la reintermediacion,
ligada normalmente a las operaciones de intercambio de infor-
macion entre compradores y vendedores (Peterson,
Balasubramanian y Bronnenberg, 1997). En definitiva,
Internet reduce la importancia de los intermediarios ya que la

CUADRO 7

PREVISION DEL IMPACTO DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN EL HORIZONTE TEMPORAL
2000-2005

Productos béasicos % Producto basicos %

Comercio al por menor......... 60 BanCa.........cccoevveeeiiiiiiiiiiennn, 16
PagOS....eveeeiiee e 36 Lineas aéreas (empresa-empresa) 15
Software........cooeeeeieeiiiineene 33 Periddicos/revistas................. 10
Ocio (adultos) .........ceeeeeennnns 33 Sequros................. 10
Correo/correo electronico (em- Radio........ccccc.e. 10
presa-empresa)................ 25 Billetes de avion .. 8
Tarjetas de saludo................. 25 MUSICA ..vvveeeveeeeiiee e 7
LIDros .....oeveviieeiiiieciieces 20 Telefonia a través de Internet
Cintas de video .................... 20 (empresa-empresa)............. 5
LU=l [o R 20 Telefonia a través de Internet... 5
Automoviles 20 Television.......cccoceeeerieeeennnnen. 5
Correo/correo electrénico..... 20 Educacion 5

FUENTE: Elaboracién propia a partir de OCDE (1998).

red permite a los usuarios acceder a un amplio surtido de pro-
ductos y servicios, prescindiendo por ello de intermediarios
locales, y permite adquirir esos productos en el mercado mun-
dial a precios reducidos (Quelch y Klein, 1997). Sin embargo,
los intermediarios seguirdn en el mercado si saben hacer una
combinacion diferente de servicios que Internet hace necesa-
rios, como la recogida, cotejo, interpretacion y divulgacion de
informacion.

Por otro lado, Benjamin y Wigand (1995, 1997) se refieren a la
relacion que existe entre los costes de transaccion (Coase, 1937,
Williamson, 1975, 1979, 1985) y la comunicacion electronica
(Sproull y Kiesler, 1986; Culnan y Markus, 1987; Defever, 1991;
Hiltz y Johnson, 1990; Fulk y Desanctis, 1995), indicando que
las redes pueden reducir los costes de transaccion y, ademas,
sefialando la formacién de mercados electrénicos y organizacio-
nes electronicas, como nuevos mecanismos de coordinacion
sustitutivos o complementarios al mercado y la organizacion
(véase Figura 2 y Cuadro 8). En este contexto, se puede realizar
un analisis de los costes de transaccion asociados a los distintos
mecanismos de coordinacion mencionados y su efecto sobre la
desintermediacion y la reintermediacion derivadas del CEL En
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FIGURA 2

MECANISMOS DE COORDINACION
DE TRANSACCIONES

~
Redes

Interorganizacionales
(Electronic
Y Interorganizational
/ Networks)
/ (Electronic Market)

Mercado
(Market)
(Out-Sourcing)

Organizacion
(Hierarchy)
(In House)

FUENTE: Elaboracién propia a partir de STEINFIELD, KRAUT y PLUMMER (1997).

las transacciones donde los mecanismos de coordinacion son el
mercado o la organizacion (véase Figura 3.) el coste de transac-
cion resultante es el siguiente:

TI>T2+T3 (1]

En la situacion descrita anteriormente en [1] la figura del

intermediario es necesaria, ya que reduce los costes de transac-

cion. En cambio, en el caso de utilizar como mecanismo de

coordinacion un mercado electronico u organizacion electroni-
ca, la expresion seria la siguiente:

T1<T2+T3 (2]

En la situacion descrita en [2] los intermediarios son elimina-
dos ya que la transaccion directa entre consumidor y productor
resulta mas eficiente.

En el Cuadro 9 se representan diferentes situaciones (I, II, III,
IV), dependiendo de los mecanismos de coordinacion utilizados
en la transaccion: mercado, organizacion y mercados electroni-
€os u organizacion electrénica.

CUADRO 8

MERCADO TRADICIONAL VERSUS
MERCADO ELECTRONICO

Variables Mercado tradicional Mercado electrénico
Alto Bajo
Alto Bajo
RCC3..tiiiiieecieeiee Bajo Alto
DCC .ot Bajo Alto
TCS e Alto Bajo
MCCE .o, Bajo Alto
NOTAS:

1 Pc: Precio del producto, incluyendo los costes de produccidn, los costes de coordi-
nacion y los beneficios de la cadena de valor.

SCc: costes de busqueda, incluye el tiempo, el esfuerzo y el dinero destinado a la
busqueda de oferentes del producto o servicio demandado a un precio aceptable
y con la calidad y caracteristicas oportunas.

RCc: costes de riesgo, relativos al riesgo que se asume cuando se realiza una
transaccion y derivado de la pérdida de valor en la transaccion.

DCc: costes de distribucion, relativos al movimiento fisico de los productos desde
el comprador hasta el vendedor.

Tc: impuestos de venta.

MCc: costes de mercado. En los mercados tradicionales son los costes asociados a
la participacion en el mercado mientras que en los mercados electronicos incluyen,
costes fijos, como los de acceso al mercado, y costes variables, derivados del pago
que se debe realizar a las organizaciones que operan en el mercado electrénico.
FUENTE: Elaboracién propia a partir de STRADER y SHAW (1997).

N

w
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o o

En la situacion L, los costes de transaccién son menores cuan-
do la relacion tiene lugar sin intermediarios, es decir, directa-
mente entre productor y consumidor, en el mercado o en la
organizacion. En este caso, si mediante el uso de redes que
conecten a las partes se sigue manteniendo esta relacion de cos-
tes, los intermediarios no son necesarios y los mercados elec-
trénicos u organizacion electronica vienen a complementar el
intercambio, pero podria realizarse directamente.

En la situacion II, la figura del intermediario es necesaria si
los mecanismos de coordinacion son el mercado o la organiza-
cion, ya que reducen los costes de la transaccion. En cambio, si
se opta por los mecanismos de intercambio «mercado electroni-
co» u «organizacion electronica» la relacion directa es mas efi-
ciente y, por lo tanto, se puede sustituir al intermediario de la
transaccion. Es el caso en el que la aparicion de las redes redun-
da en una reduccion de los intermediarios al acercar a producto-
res y clientes.
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FIGURA 3

RELACION PRODUCTOR-INTERMEDIARIO-
CONSUMIDOR

Intermediario
T3

-
-

Productor Consumidor

T1

T: Coste de transaccion.

FUENTE: Elaboracién propia a partir de SARKAR, BUTLER y STEINFIELD (1997).

En la situacion III, a través de los mecanismos mercado u
organizacion la relacion directa es mas barata, pero si se utilizan
los mercados electronicos o las organizaciones internas esta
relacion se invierte, es decir, pasa a ser mas eficiente la relacion
indirecta a través de intermediario. En este caso se habla de un
tipo especial de intermediario, que aparece con el uso de las
redes de telecomunicaciones, denominado «cybermediario».

Por ultimo, en la situacion IV, los intermediarios son necesarios
si el mecanismo de coordinacion es el mercado o la organizacion
y también en el caso de utilizar los mecanismos electronicos, por
lo tanto el uso del mercado electronico o la organizacion electro-
nica vienen a complementar a los intermediarios ya existentes.

4. Los modelos de negocio basados en Internet
y los nuevos intermediarios

Las empresas pueden complementar sus actividades basadas
en el mundo real con otras desarrolladas en el mundo virtual, o
bien, sustituirlas. En este sentido Song y Zahedi (1998) distin-
guen entre dos tipos de estrategia empresarial en Internet: la
estrategia de sustitucion, cuando la organizacion opta por actuar
en el mercado electronico (marketspace) de forma exclusiva,
abandona los negocios tradicionales y desarrolla modelos de
negocio basados en Internet; y la segunda modalidad llamada la
estrategia complementaria, en la que las actividades desarrolla-

CUADRO 9

REINTERMEDIACION VERSUS
DESINTERMEDIACION

Mecanismos de coordinacion:
mercado u organizacion

Mecanismo de
coordinacion:

mercado electr.
u org. electron.

T1<T2+T73 T1>T2+T73

T'1<7°2+7°3.. () Complemento al mer-

cado u organizacion.

(1) Intermediarios amena-
zados.

T'1>T2+T°3.. (lll) «Cybermediarios». (IV) Complemento a los

intermediarios.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de SARKAR, BUTLER y STEINFIELD (1997).

das en el mercado electronico son un complemento de las activi-
dades desarrolladas por la organizacion en los mercados tradi-
cionales, basadas en modelos de negocio basados en Internet.

En este sentido, existen diversas aportaciones que intentan
delimitar los denominados modelos de negocio basados en
Internet, entendidos como una definicién de los flujos de pro-
ductos, servicios e informacion, los intervinientes en los mis-
mos y los roles desempefiados por éstos, asi como los benefi-
cios potenciales y las fuentes de ingresos que reportan las
actividades soportadas en Internet, o en el WWW (Timmers,
1998; Timmers y Veer, 1999) (véase Cuadro 10).

Segtin la clasificacion realizada por Quelch y Klein (1996) las
organizaciones pueden desarrollar negocios complementarios a
los actuales, utilizando para ello Internet como Sistema de
Informacion y Comunicacion Global, o bien para emprender
otros nuevos, basados en el entorno virtual. Segun estos auto-
res, existen cuatro actividades a desarrollar por las empresas en
Internet (véase Cuadro 11).

Las empresas pueden utilizar el Web como medio para suminis-
trar informacion y como medio de comunicacion, considerando
como destinatarios a los clientes nacionales o internacionales*

4 De este modo cuentan con una informacion mas rapida, econémica y
directa que a través de teléfono, fax o correo. Ademas, la presencia en
Internet configura un nuevo servicio que diferencia a la empresa y mejora su
imagen frente a sus clientes u otros publicos de la empresa.
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CUADRO 10

MODELOS DE NEGOCIO BASADOS
EN INTERNET

CUADRO 11
ACTIVIDADES BASADAS EN INTERNET

o Principal repercusion
Publico

Autores

Modelos

KOH y BALTHAZARD

HOFFMAN, NOVAK y
CHATTERIJEE (1997)

SARKAR, BUTLER y

QUELCH y KLEIN (1996)...

BENTO y BENTO (1996)...

(1997) oo

Informacién-transaccion y transaccién para
informacion.

MIDIA_C.

Informativo, transaccional, operacional.

Tiendas electrénicas, presencia en Internet,
contenido, mall, incentive site, agente de
busqueda.

Directorios, servicios de busqueda, malls,

Reduccion de los costes

Generacion de ingresos

(Cuadrante 1)

Soporte técnico legal y
administrativo
Investigacion interna
Gestion de bases de datos
Informacion de la
organizacion

Nacional......

Internacional  (Cuadrante lI)
Servicios al cliente

Transaccion

(Cuadrante I1)
Marketing y ventas

Soporte/informacion

(Cuadrante 1V)
Informacién de productos,
Promociones

STEINFIELD (1997) editores, virtual resellers (revendedores),
evaluadores del Web site, auditores, gru-
pos de interés, intermediarios financieros,
Spot Market Makers and Barter Networks

(redes de intercambio), agentes inteligentes.

TIMMERS (1998),
COMISION EUROPEA
(DGII-Industry) ...............

Mercado de intermediarios, comunidades
virtuales, proveedor de servicios de la ca-
dena de valor (Value chain service provi-
der), Integradores de la cadena de valor
(Value chain integrator), Plataformas de
colaboracién (Collaboration platforms),
brokers de informacion.

FUENTE: Elaboracién propia.

(Cuadrante I). También en un contexto nacional, las empresas
pueden utilizar su presencia en Internet con fines transacciona-
les, concretandose éstas online o a través de teléfono o fax.
Ademas, la organizacion puede llegar a los clientes internaciona-
les, inaccesibles a través de otro canal en el caso de las PYME
(Cuadrante II). El objetivo de la presencia en Internet puede
consistir en llegar al publico internacional, con fines informati-
vos o de intercambio (Cuadrante III). Por ultimo, el enfoque
puede ser generalista, en el cual la empresa pretende con su
modelo de negocio basado en Internet llegar a clientes actuales
o potenciales tanto nacionales como internacionales, y con una
finalidad tanto informativa como transaccional (Cuadrante IV).
El modelo de Bento y Bento (1996), denominado MIDIA_C,
identifica diversas alternativas de uso del WWW: el marketing, el

Desarrollo de bases de
datos

Investigacion de mercados
Transacciones

FUENTE: Elaboracién propia a partir de QUELCH y KLEIN (1996).

control en general, la distribucion de informacion y el acceso a
informacion. En la funcion de marketing, la organizacion puede
crear una presencia en el Web para darse a conocer (informando
sobre su historia, mision, productos y servicios), lo que tiene
importantes repercusiones en la imagen y las relaciones publicas,
facilitando ademas su localizacién a nivel internacional, indepen-
dientemente de su tamafio®. E1 Web también se utiliza para vender
productos y servicios, de tal modo que los compradores, utilizan-
do este medio, pueden dejar su orden de compra, sin limitacion
temporal y pueden pagar online, a través de fax o teléfono. Por ulti-
mo, la organizacion puede ofrecer servicios a los consumidores,
con ventajas importantes en cuanto a sus bajos costes. En este
punto podemos referirnos a cuatro categorias: (a) Informacion
general sobre productos y servicios; (b) Informacion especifica,
accediendo a manuales y referencias online; (c) Respuestas de

5 Para LAWRENCE y HUDSON (1996) el disefio de una presencia Web
debe ser planificada, estar organizada y controlada adecuadamente, en el
momento actual y en su desarrollo. Ademas, esta presencia debe ser flexible,
y se debe perseguir el promover la imagen corporativa de la organizacion y
el hacer negocios en el futuro.
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expertos, genéricas y especificas, a las que se denomina
Frequently Asked Questions (Preguntas més frecuentes), con inte-
raccion mediante correo electronico o informacion sobre otras for-
mas de contacto (teléfono, fax, correo postal); (d) Mantenimiento
facil de productos, por ejemplo, en la actualizacion de software.

Las principales aplicaciones en la funcién de control son: utili-
zacion de recursos, coordinacion y toma de decisiones.
Respecto a la utilizacion de recursos a través del Web, se puede
hacer mas con menos y ofrecer/disponer de mas informacion
genérica y sobre las adquisiciones, al tiempo que se incremen-
tan la rapidez y la calidad de esfuerzos en éstas y otras areas de
actividad de la organizacion, reduciendo los costes. La ubica-
cion en un tnico lugar de la actualizacion/mantenimiento del
Web ofrece un mayor control sobre las comunicaciones de la
organizacion, conllevando ademas un ahorro en papel, repro-
duccion y distribucion de documentos, aunque es precisa la
definicion de controles sobre la informacion publicada en el Web
y se deben asignar responsabilidades en este sentido. La coordi-
nacion recoge la posibilidad de combinar en el Web, imagen,
texto y sonido, lo que permite en las organizaciones su uso
interno para coordinar y controlar, como complemento a otras
formas o medios electrénicos de comunicacion o no electroni-
cos. Por tltimo, a través del Web se pueden obtener datos para
planificar y tomar decisiones en la organizacion®.

En cuanto a la funcién de distribucion de la informacion, el
Web es un medio natural para la diseminacion o distribucion de
informacion, al proporcionar una tnica localizacion de los docu-
mentos para su actualizacion y mantenimiento, como se indico
anteriormente, y ademas con la ventaja de que una vez realiza-
dos y publicados los documentos, éstos son accesibles inmedia-
tamente en todo el mundo, desde cualquier equipo conectado a
Internet. En el 4mbito de las organizaciones esta caracteristica
se puede utilizar con diversos fines: 1) Formacion: las organiza-
ciones pueden utilizar las capacidades de la hipermedia bajo el

6 Por ejemplo, el control del trafico de las paginas Web de la empresa u
organizacion, puede proporcionar informacién sobre consumidores
potenciales, sus intereses, necesidades, etcétera.

Web para proveer formacion a empleados y consumidores. Esta
formacion puede estar restringida (mediante requerimiento de
un password) o puede ser publica. Esta se adapta a los requeri-
mientos del usuario, siguiendo una secuencia logica y permi-
tiendo acceder a diferentes niveles de complejidad. Ademas, el
usuario puede imprimir el material si asi lo desea; 2)
Distribucion electrénica y publicacion electronica: el Web es un
medio natural para publicar materiales tales como manuales y
catalogos. Se puede establecer el acceso a los mismos por parte
del publico en general o s6lo mediante permiso previo, permi-
tiendo ademas la publicacion de libros, periddicos, revistas,
etcétera. Su aplicacion en este sentido por parte de las organiza-
ciones esta todavia por explorar. Por ultimo, en cuanto a la fun-
cion de acceso a informacion, se puede acceder a informacion
sobre la industria, informacién socioecondmica e informacion
técnica y cientifica.

En cuanto a los modelos de Koh y Balthazard (1997), se pue-
den distinguir las siguientes modalidades: Web informativo, Web
transaccional y Web operacional. E1 Web informativo consiste en
la diseminacién de informacion, y se puede utilizar en cualquier
tipo de organizacion para dar a conocer sus actividades y los
productos que ofrece o servicios que presta. Suelen utilizarlo
organizaciones tanto publicas como privadas, con animo de
lucro o sin €él. El modelo de comunicacion que sigue es unidirec-
cional, es decir, el proceso es informativo, no comunicativo, si
bien normalmente en el Web se suele incorporar una direccion
de correo electronico o un formulario de respuesta para que el
cliente, o cualquier usuario, que accede a la pagina pueda reali-
zar cualquier tipo de comentario o consulta que amplie la infor-
macion contenida en la pagina. En este caso si existiria retroali-
mentacion. El Web transaccional soporta el intercambio de
productos o servicios, bien de forma directa o indirecta. En este
caso existe interaccion ya que la organizacion ofrece sus pro-
ductos a través de este canal y el cliente, consumidor o usuario
en general adquiere el producto o servicio. E1 Web operacional
consiste en la interconexion de los sistemas de los agentes
intervinientes en la transaccion utilizando para ello el Web. Por
ejemplo, utilizan el Web para compartir documentos entre distin-
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tas dreas de la organizacion (interno)” o entre distintas organi-
zaciones (externo, EDI basado en el Web). Estos modelos pue-
den interpretarse también como tres fases en la implementacion
del CEL Normalmente los Web organizativos suelen ser infor-
mativos en sus inicios y, posteriormente, aumentan sus funcio-
nalidades pasando por las siguientes fases, transaccional y ope-
racional.

Los modelos de Hoffman, Novak y Chatterjee (1997) respon-
den a los siguientes escenarios comerciales: tiendas electroni-
cas, presencia en Internet, contenido, mall, incentive site y
agente de busqueda. Las tiendas electronicas consisten en una
presencia en Internet, basada en el Web, con fines transacciona-
les. La presencia en Internet recoge tres modalidades: Flat Ads
(pagina Web simple con enlaces no hipermedia), Imagen (pagi-
na Web de la organizacion con poco contenido informativo, que
se limita a informar sobre la organizacion y productos y/o ser-
vicios), e Informacion (pagina Web de la organizacion que inclu-
ye ademads de informacion basica, informacion de alto valor
anadido, por ejemplo, cuentas anuales, informes elaborados
por miembros de la organizacion, enlaces con otras organiza-
ciones, etcétera). El contenido se refiere a Web sites que ofre-
cen informacion para que ésta sea adquirida por otros usuarios,
pudiendo ser de pago, denominandose Fee-based, o financiados,
que venden espacio publicitario para evitar el pago de sus usua-
rios, y se les denomina Sponsored content. Los Mall, como
coleccion de tiendas electronicas, los desarrollamos posterior-
mente. Los incentive site representan una unica forma de publi-
cidad, que atrae a potenciales consumidores al site y les incita a
entrar en el site comercial situado detras de él. Por ultimo, los
Agentes de Busqueda, consisten en sifes que permiten realizar
busquedas por palabras clave en bases de datos, pudiendo ser
de pago o no.

Como se indicaba anteriormente, algunos modelos de negocio
plantean la aparicion de nuevos intermediarios. Asi, Sarkar,

7 De hecho, los sistemas de comunicacién electrdnicos internos estan
adquiriendo una gran importancia, democratizando el acceso a la
informacion (STULLER, 1997) y modificando la comunicacion interna de las
organizaciones (ANDREU PINILLOS; 1996, 1998).

Butler y Steinfield (1997) se refieren exclusivamente a modelos
de negocio nuevos, en concreto son los nuevos intermediarios
que han surgido, entre otros, para dar respuesta a la sobrecarga
de informacion que el desarrollo de Internet ha provocado. Son
los denominados «cybermediarios», que se pueden clasificar en
los siguientes grupos: directorios, servicios de busqueda, malls,
editores, virtual resellers, evaluadores de web sites, auditores,
grupos de interés, intermediarios financieros, redes de inter-
cambio y agentes inteligentes.

Los directorios son servicios que ayudan al consumidor a
encontrar el producto o servicio que quiere accediendo a él a
través de un Web site y proporcionando una facil navegacion.
Actualmente suelen ser gratuitos, y previsiblemente en el futu-
ro seran de pago. Se pueden distinguir las siguientes modalida-
des: directorios generales, que permiten realizar busquedas
por palabras clave; directorios comerciales, que proveen indi-
ces de sites comerciales en el Web, pueden tratarse también de
un Web que se centre en un area comercial concreta reuniendo
a las organizaciones que disponen de Web site, en este caso
estos intermediarios equivalen a las publicaciones de guias en
papel para una industria; y directorios especializados, que se
suele tratar de una pagina creada bajo un interés personal, que
puede ser diseflada por un particular, en un tema determinado,
y que puede proporcionar a los clientes informacion técnica
importante.

Los servicios de busqueda consisten en sistemas que em-
plean robots de busqueda en el Web y también en Usenet, y que
las recopilan en bases de datos que son accesibles por los usua-
rios para realizar busquedas por palabras clave. Los Malls o e-
mall son una coleccion de sitios comerciales, que cobran un
porcentaje de las ventas al vendedor. Se diferencian del directo-
rio en los ingresos, ya que los directorios se financian con la
publicidad®. Cuando se especializan en un sector se convierten

8 Gracias a estos intermediarios las pequefias y medianas empresas
pueden llegar a audiencias o publicos de todo el mundo, las redes de
distribucion de filiales y delegaciones de las grandes organizaciones pierden
importancia, se reduce por lo tanto esta barrera a la introduccion de nuevos
competidores (QUELCH y KLEIN, 1996).
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en un mercado para la industria y, en este caso, pueden incluir
foros de discusion, grupos cerrados de usuarios, etcétera. Los
ingresos de este negocio proceden de una cuota a pagar por
cada miembro del e-mall y posiblemente también por transac-
cion, si ésta la realiza el administrador del e-mall. Los editores
son generadores de trafico que ofrecen contenido de interés a
los consumidores, como los directorios o sistemas de busque-
da, siendo intermediarios porque pueden incorporar enlaces
con productores o con productos, via publicidad. Los revende-
dores (Virtual Resellers) recogen inventarios de productos y, a
diferencia de los mall, venden directamente al cliente, obte-
niendo los productos que comercializan directamente de los
fabricantes. Los evaluadores del Web site, son un nuevo tipo de
site que ofrece alguna forma de evaluacion que reduce el riesgo
del consumidor a la hora de adquirir algo al productor. Los
auditores no son directamente intermediarios, pero tienen la
misma funcion al ofrecer medidas de la audiencia. Los grupos
de interés (Forums, Fan Clubs, User Groups) tampoco son
directamente intermediarios, pero facilitan el feedback entre el
productor y el consumidor, incluso determinadas listas de dis-
cusion conectan directamente a ambas partes. Los intermedia-
rios financieros surgen debido a que algunas formas de comer-
cio electrénico requieren que se autoricen los pagos entre las
partes segun las distintas formas de pago, luego en este tipo de
transacciones intervienen entidades financieras que absorben
parte del riesgo asociado al flujo monetario. Las redes de inter-
cambio (Spot Market Makers y Barter Networks) surgen cuando
alguien quiere intercambiar un producto o servicio por otro,
existiendo grupos de noticias especializados en ello y sistemas
de intercambio basados en el web. Los agentes inteligentes son
un tipo de agentes de busqueda, en concreto son programas
que realizan busquedas segtn los criterios del usuario y a
medida que se utilizan son capaces de aprender, llegando a
optimizar las busquedas.

Otra aportacion con respecto a los nuevos intermediarios se
encuentra en los trabajos de Timmers (1998) y Timmers y Veer
(1999), y se refiere a la diversidad de actividades empresariales
que se pueden desarrollar a través de la red. En algunos casos

se trata de negocios completamente nuevos surgidos a raiz del
desarrollo de Internet. En la Figura 4 se recogen las distintas
modalidades de negocio, que se pueden clasificar segun su
grado de complejidad y segun su novedad, en los siguientes
modelos: tienda electronica, suministro electrénico, centro
comercial electronico, subastas electronicas, mercado de inter-
mediarios, comunidades virtuales, proveedores de servicios de
la cadena de valor, integradores de la cadena de valor, platafor-
mas de colaboracion, servicios de confianza e intermediarios de
informacion.

La tienda electronica consiste en la presencia de la organiza-
cion en el WWW a través de una pagina Web propia. Como se ha
analizado anteriormente, puede ser simplemente informativo o
llegar a ser un Web transaccional. Cada vez en mayor medida las
organizaciones realizan las ventas de productos y/o servicios o
pagos a través del WIWW, se suele combinar con los canales de
comercializacion tradicionales y su objetivo es aumentar la
demanda y reducir los costes de promocion y ventas. Los clien-
tes se benefician de reducciones de precios respecto a otros
canales de venta, mas informacion y eliminacion de las limita-
ciones temporales y geograficas. Por ejemplo, algunas activida-
des comerciales que se estan trasladando al Web son la venta de
libros, coches, flores, etcétera. El suministro electronico es la
licitacion y abastecimiento de bienes y servicios de forma elec-
trénica. En este modelo de negocio se amplian las posibilidades
de eleccion de suministradores para el demandante y se redu-
cen los costes de abastecimiento, ya que la negociacion y la con-
tratacion se realiza a través de la red. Los suministradores reali-
zan sus operaciones a escala global, con lo que disponen de mas
oportunidades de licitacion, caracteristica que puede ser una
ventaja, especialmente para las PYME. La ventaja principal se
encuentra en la reduccion de los costes derivada de la automati-
zacién del proceso’. Los centros comerciales virtuales fueron

9 La industria automovilistica esta invirtiendo en el Automotive Network
Exchange (ANX), una red privada que funciona sobre Internet y que enlaza a
fabricas y suministradores de todo el mundo. Se pretende que se gestione a
través de ella todas las 6rdenes de compra, pagos, etcétera (MARGHERIO,
1998).
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comentados anteriormente!, Las subastas electronicas son sis-
temas de puja que ademas incluyen servicios como contrata-
cion, pagos y entrega. Los ingresos para el proveedor del siste-
ma de subasta se encuentran en la venta de la plataforma
tecnoldgica, en el cobro por la realizacion de transacciones y en
la publicidad. Los beneficios para compradores y vendedores se
localizan en el ahorro de tiempo y, ademas, no es necesario
transportar la mercancia hasta que ha tenido lugar el acuerdo.
Los proveedores pueden reducir sus excedentes de stock y pue-
den utilizar mejor su capacidad de produccion, ademas reducen
los gastos de ventall,

En el mercado de intermediarios las compaiias suelen dejar
las actuaciones de marketing en el Web en manos de un tercero,
y este intermediario suele ofrecer un interfaz de acceso a los
catalogos de diferentes suministradores. Este negocio genera
ingresos derivados del pago de unos honorarios por parte de
cada cliente, por servicios prestados o un porcentaje por el valor
de la transaccién en la que ha mediado el intermediario.
También se pueden prestar servicios adicionales como gestion
de pagos electronicos, logistica, etcétera En las comunidades
virtuales las empresas pueden crear un espacio electrénico para
sus clientes o socios, donde se comparta informacion. Este
espacio puede ser una herramienta mas de marketing que con-
tribuya a aumentar la lealtad del cliente y que permita recibir
informacion de retroalimentacién de los consumidores. El pro-
veedor de servicios de la cadena de valor, soporta parte de la
cadena de valor, como la logistica o los pagos electronicos, sien-
do ésta la esencia de su ventaja competitiva. Los honorarios pue-
den ser un porcentaje de las operaciones realizadas, como ocu-
rre, por ejemplo, en la intermediacion financiera. Los

10 Un ejemplo practico de centro comercial electrénico en Esparia, ha sido
el proyecto TAMCRA, que finaliz6 a principios de 1997, y se desarroll6
dentro del Telematics Applications Programme, sector Telematics for Urban
and Rural Areas, del IV Programa Marco de 1+D de la Comisién Europea.
Como punto final de TAMCRA se disefié una aplicacion central denominada
MALL, basada en Internet, que puede ser utilizada por varias organizaciones
(TAMCRA, 1997).

11 El sistema de subastas electrénicas Infomar conecta a los compradores y
vendedores del mercado de pescado europeo a través del WWW
(GRAHAM, 1998).

FIGURA 4
MODELOS DE NEGOCIO BASADOS
EN INTERNET SEGUN LA DG-XIII
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FUENTE: Elaboracién propia a partir de TIMMERS (1998); TIMMERS y VEER (1999).

integradores de la cadena de valor lo anaden integrando muilti-
ples pasos de la cadena, con el objeto de explotar el flujo de
informacion entre los mismos y afladir mas valor. Los ingresos
proceden de honorarios por consulta o por transaccion. Las pla-
taformas de colaboracion son un conjunto de herramientas y un
entorno de informacién para la colaboracion entre organizacio-
nes, por ejemplo para el disefio colaborativo. Las oportunidades
de negocio consisten en el manejo de la plataforma y en la venta
de las herramientas (para el disefio, workflow, etcétera). Los
intermediarios, o brokers, de informacion afiaden valor a la masa
de datos disponible en las redes abiertas, confeccionando perfi-
les de consumidores, intermediando en oportunidades de nego-
cio, asesorando inversiones, certificando intercambios y otros.
Normalmente se paga por suscripcion o por acceso a la base y
también por servicios prestados. Recientemente ha aparecido
otro modelo de negocio basado en Internet, los servicios de
confianza, desarrollados por entidades certificadoras y notarios
electronicos. Sus ingresos proceden de los certificados emitidos
y otros servicios como la venta de software y 1a consultoria.
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5. Reflexiones finales

El comercio electrénico, entendido como el desarrollo de
actividades economicas a través de redes de telecomunicacio-
nes, ha experimentado un gran desarrollo a raiz de la generali-
zacion del uso de Internet, tanto a nivel organizativo como
doméstico. Desde el punto de vista organizativo el comercio
electronico basado en Internet tiene implicaciones estratégicas
diversas. En este trabajo se analizan las relativas al entorno
especifico de las organizaciones, los nuevos modelos de nego-
cio basados en Internet y dentro de éstos los «cybermedia-
rios». En relacion al entorno especifico de las organizaciones,
son destacables las siguientes implicaciones: a) el comercio
electronico basado en Internet crea oportunidades para los pro-
veedores y aporta beneficios a los clientes, concretamente
reduce las distancias entre ambas partes asi como el margen
de beneficios de los proveedores, al tiempo que aumenta el
coste de cambio; b) se intensifica la competencia, y pueden apa-
recer nuevos competidores, dada la reduccion de determinadas
barreras de entrada existentes en el entorno real; ¢) surgen
nuevos mecanismos de coordinacion, mercados electronicos y
organizaciones electronicas. En este caso el impacto se traduce
en la aparicion de nuevos intermediarios y en nuevas estructu-
ras organizativas soportadas en estrategias de cooperacion; d)
el entorno electronico acelera los procesos, y los ciclos de vida
de los productos se acortan, exigiendo una innovacién conti-
nua; ademas pueden aparecer productos sustitutivos, en forma-
to digital.

Se han identificado distintos modelos de negocio o modelos
de actividad, basados principalmente en el web, que complemen-
tan las actividades desarrolladas por las organizaciones en el
entorno fisico o que llegan a constituir nuevas actividades
soportadas tnicamente en Internet. Los modelos de negocio
basados en Internet pueden ser complementarios o nuevos. Los
primeros consisten en la traslacion de actividades del mundo
real al mundo virtual, con lo que la organizacion se puede volver
eficiente y flexible. Los segundos pueden ser desarrollados por
organizaciones ya existentes, en el disefio e implementacion de

estrategias de expansion o diversificacion, o por otras de nueva
creacion, y los nuevos intermediarios son empresas que desa-
rrollan nuevos modelos de negocio consistentes en la recogida,
tratamiento y distribucion de informacion o en la gestion de pla-
taformas tecnoldgicas para el comercio electronico (por ejem-
plo, pagos electronicos, presencia en Internet, etcétera).

En la actualidad, las organizaciones deben considerar el
comercio electronico basado en Internet en el analisis del entor-
no especifico, y evaluar los diferentes modelos de negocio, tra-
dicionales o nuevos, como soporte para estrategias de coopera-
cion, expansion o diversificacion a desarrollar en el entorno
virtual o en el entorno fisico.
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