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1. Introduccion

Los mercados electronicos o virtuales, también conocidos como e-marketplaces, aparecieron a
finales de los 90 como una revolucion que iba a transformar el sistema actual de intercambio
entre empresas. Las expectativas eran muy grandes, pero en muchos casos fueron truncadas
debido al fracaso de los mismos

Un mercado electronico es un sitio web en el que se ofrecen funciones comerciales a
empresas que acuden a ¢l para comprar o vender sus productos. El mercado electronico asume
ciertas funciones comerciales, como la negociacion de precios o la presentacion de catalogos
comerciales con la posibilidad de solicitar una oferta de precios o un pedido en linea.

La idea de que los vendedores pujaran en subastas inversas y que de este modo los
compradores obtuvieran los precios mas competitivos resultaba atractiva. De la misma forma
los vendedores encontraban atractivos estos mercados, pues podian encontrar nuevos
comparadores de forma facil y eficiente.

A pesar de que un porcentaje elevado de los mercados que surgieron en distintos sectores no
han sobrevivido, estos mercados siguen apareciendo como una de las apuestas futuras que
deben ser tenidas en cuenta por las empresas, sobre todo en cuanto a los retos que plantean.
De hecho el volumen de negocio que se realiza a través de estos mercados va creciendo afio
tras afio, aunque a un ritmo inferior al que se esperaba inicialmente.

2. Situacion actual y clasificacion
2.1 Situacion actual

Las nuevas tecnologias de la informacion estdn cambiando la forma en la que se realizan los
negocios. Hoy en dia las empresas las utilizan para extender sus relaciones con miles de
entidades, incluyendo proveedores, clientes, empleados y sus grupos de interés, intentando
mantener con cada una relaciones lo mas personalizada posible. Los e-marketplaces son unos
de los muchos fendmenos que estdin cambiando la forma en la que las empresas trabajan,
especialmente en cuanto a las relaciones cliente/proveedor. En un e-marketplace, los
compradores y vendedores se retnen para el intercambio informacioén, compra y venta de
productos y servicios y transacciones financieras. (Murtaza, 2004)



Los E-marketplaces son sistemas basados en tecnologia web que permiten transacciones
automaticas, negociacion colaboracién entre empresas (Daniel, 2004). S. Kaplan y M.
Sawhney (2000) los definen como intermediarios virtuales enfocados hacia sectores o
procesos de negocio concretos que usan diversos mecanismos de generacion de transacciones,
facilitando la relacion entre los diversos compradores y vendedores. Por ultimo Kandampully
(2003) indica que pueden ser definidos como sistemas de informacidn interorganizacionales
que permiten a compradores y vendedores intercambiar informacidn sobre precios y oferta de
productos.

Los mercados virtuales pretenden facilitar la localizacion de productos y servicios de un
mercado y permitir que los mismos puedan ser vendidos o consumidos por compradores a
través de la Red. Debe poder realizarse todo el ciclo de compraventa, desde la busqueda de un
producto hasta su compra y envio. Entre las funciones que incorporan estin mecanismos de
transaccion, como catdlogos online, subastas y servicios de negociacion e intercambio. Debe
permitir negociar condiciones de entrega, pago, beneficios adicionales, canjes, y muchos otros
elementos que estan siempre en juego a la hora de negociar. Para mejorar su atractivo, se
ofrecen servicios adicionales como servicios de informacion (p.e. listado de eventos en la
industria o resultados de investigacion), o servicios ligados a las transacciones: pago online,
almacenamiento de datos, seguimiento de entregas. (Stockdale, 2004)

Mientras que los e-marketplaces han tenido un desarrollo significativo en las aplicaciones
B2C, este desarrollo ha sido considerablemente menor para las aplicaciones B2B. La
complejidad en las relaciones establecidas entre empresas y la lentitud en la difusion de
tecnologia necesaria ha hecho que el uso de los e-marketplace como medio de transaccion
entre empresas se esté realizando lentamente. De hecho, excepto para la venta de algunos
tipos de mercaderia y exceso de inventario, no se han utilizado los e-marketplaces en las
transacciones B2B.

A finales de los afios 90 surgieron e-marketplaces tanto en industrias de productos como de
servicios. Empresas de transporte, plastico, quimicas y papel fueron las primeras en crear y
usar e-marketplaces. Inicialmente, uno de los principales usos de estos e-marketplaces fue la
venta de de exceso de inventario. En principio, se planted como listados de precios que fijaba
el vendedor. Sin embargo, este método no permite que sea la competencia quien fije los
precios, por lo que se siguid otro tipo de politica de precio como fue el uso de subastas,
principalmente la subasta ascendente.

Junto a las ventas de excesos de inventario, también se comenzaron a crear mercados que
utilizaban subastas dobles para productos no diferenciados, en los que la negociacion por
precio es adecuada. El mercado virtual agrega la oferta y la demanda y determina el precio de
mercado que vacia el mercado y que refleja el valor de mercado del producto.

El tercer tipo que actualmente se estd introduciendo son las subastas personalizadas. Se estima
que entre un 80 y 90% de las transacciones B2B se realizan a través de contratos a largo
plazo. Este tipo de transacciones, mucho menos frecuentes y de tamafo mucho mayor, no
pueden estar basadas unicamente en el precio (como es el caso de las subastas ascendentes y
dobles). Necesita una valoracion que vaya mas alla del precio y que incorpore otras
dimensiones como calidad, tiempo de entrega o fiabilidad. (Elmagahraby, 2004)

2.2 Clasificacion



Los mercados electronicos pueden ser clasificados por distintos criterios. Esta clasificacion
nos va a facilitar la descripcion de los mismos desde distintos puntos de vista.

Por la orientacion en la industria

La orientacion en la industria hace referencia al tipo de relacion que tienen las empresas que
participan en el mercado. Se distinguen dos tipos de mercados electronicos: mercados
verticales y mercados horizontales.

Los mercados verticales centran sus actividades en un determinado sector o una industria,
como los de tecnologia médica, industria quimica, materiales de construccion, el acero o los
textiles. En ellos participan varias empresas para comprar o vender principalmente insumos
directos.

Los mercados electronicos horizontales se ocupan de proporcionar bienes o servicios que son
comunes a varios sectores. En ellos las empresas adquieren fundamentalmente insumos
indirectos (equipos de oficina, piezas de repuestos...). Dentro de esta categoria destacan
aquellos especializados en actividades de mantenimiento, reparaciones y operaciones (MRO),
los especializados en logistica, servicios o de recursos humanos, ademas de otros productos o
servicios que no forman parte de los procesos productivos.

Por el mecanismo de transaccion

En los mercados electronicos se utilizan distintos mecanismos de transaccion. Los principales
son los mostrados a continuacién. Hay que tener en cuenta que dichos mecanismos no son
excluyentes entre si y que nos podemos encontrar con varios de ellos en un mismo sitio.

o Catalogos online. Se trata de sitios que contienen informacion estandarizada sobre las
caracteristicas de productos y servicios ofertados por multiples proveedores. Actiia como
normalizador y difusor de la informacion facilitando de este modo el proceso de decision
de compra a los compradores, proporcionandoles informacién especifica sobre los
productos que les permite comparar en base a distintas variables como el precio, calidad,
plazos de entrega, garantias etc. Este modelo no permite la negociacion entre las partes,
las condiciones de compra estan fijadas de antemano. En este sentido puede considerarse
como un sistema rigido.

o Subastas. Este modelo estd basado en los sistemas de subasta tradicionales. A diferencia
del anterior, el productor no controla el proceso de fijacion de precio. Han venido siendo
utilizados por los productores para dar salida a los excedentes de produccion, la venta de
bienes de equipo usados o la comercializacion de otros productos secundarios. Estas
subastas pueden ser tradicionales, donde que multiples compradores compiten por un
determinada oferta; subastas inversas, donde son los compradores los que lanzan una
propuesta y los proveedores compiten entre si para adjudicdrsela; o incluso subastas
dobles, donde se casan las demandas de los consumidores con las ofertas de los
proveedores.

o Servicios de negociacion e intercambio. Bajo su estructura compradores y proveedores
pueden entablar negociaciones y fijar las condiciones de la transaccion.

Orientacion del mercado
Por la orientacion del mercado podemos clasificar los mercados electronicos en neutral,
mercados orientados al comprador y mercados orientados al vendedor.



Los mercados neutrales estan gestionados por un tercero independiente que no es comprador
ni vendedor. Normalmente esta abierta a todos los participantes de la industria.

Los mercados orientados al comprador provienen normalmente por un consorcio
habitualmente de grandes empresas que colaboran entre si creando este tipo de plataformas
con el objetivo de automatizar y optimizar sus sistemas de aprovisionamiento. Estos mercados
suelen utilizarse para la adquisicion de productos de mantenimiento, reparacion y operacion
(MRO).

Los mercados orientados al vendedor, generalmente se crean en industrias en las que la oferta
se concentra en unos pocos grandes operadores, mientras que el lado de la demanda esta
bastante fragmentado. Los vendedores cooperan para procurar una venta eficiente a un
numero elevado de compradores. Este mercado genera valor para el cliente, al permitirle
adquirir productos de varios fabricantes especializados en una ubicacion especifica.

Por el papel de los propietarios en el mercado

Los primeros mercados estaban gestionados por empresas independientes de los proveedores
y de los clientes (Daniel, 2004). Estos mercados actian como intermediarios ofreciendo
servicios en distintos sectores industriales como subastas o servicios de valor afiadido. Sin
embargo, la evolucion ha hecho tender hacia consorcios y mercados privados.

Los consorcios nacen de la colaboracion de los compradores o vendedores que también
participan en el mercado. Habitualmente estdn formados por multinacionales de un sector
especifico que se alian para crear mercados especificos de un sector determinado. La
estructura de consorcio da ventajas a los propietarios al focalizar el intercambio y atraer a los
proveedores o clientes a una industria especifica.

Por ultimo, muchas empresas desarrollan su propio mercado para que sus proveedores o
clientes realicen las transacciones. Es lo que llamamos mercados privados. Suponen una gran
inversion, asi como experiencia técnica. No estan al alcance de todas las organizaciones,
aunque el desarrollo de software genérico de este tipo de aplicacion facilita cada vez mas
acceder a ¢él.

Por el tipo de articulo y tipo de relacion

Un aspecto a tener en cuenta en los mercados electronicos es el tipo de productos que se
intercambian. Un mercado electronico puede proveer tanto de articulos indirectos (que no
forman parte del producto acabado, sino de las instalaciones que producen el producto, o bien
son necesarios para el mantenimiento, la reparacion o el funcionamiento), y los articulos
directos, que forman parte del producto final. Los articulos directos son cruciales, ya que su
falta detendria la produccion. Por eso exigen una gran fiabilidad por parte del proveedor, con
el que los compradores suelen establecer relaciones duraderas. Los articulos directos suelen
ser adquiridos en mercados verticales, mientras que los indirectos son adquiridos en mercados
horizontales.

La frecuencia con que estos productos se compran también permite dividirlos en dos
categorias: aquellos que se adquieren mediante un contrato a largo plazo y los que se
adquieren de forma eventual (sin establecer una relacion a largo plazo entre las dos partes). El
tamafio y la frecuencia de la transaccion va a determinar el tiempo necesario para estudiar la
transaccion. Para grandes transacciones realizadas de modo infrecuente, sera necesario
emplear tiempo y dinero para disefiar una politica de precio adecuada, mientras que para



transacciones pequefias y frecuentes seria muy costoso e ineficiente realizarlo (Elmagahraby,
2004). Combinando el criterio de frecuencia y el tipo de articulo, Kaplan y Sawhney (2000)
clasificaron los e-marketplaces las cuatro categorias indicadas en la tabla 1

Tabla 1. Clasificacion de mercados electronicos.

Kaplan y Sawhney (2000)

Productos indirectos

Productos directos

Relaciones
largo plazo

MRO (Mantenimiento, reparaciéon y
operacion)

Mercados horizontales en los que las
empresas compran, de manera regular,
los productos y servicios que precisan

Catélogos

mercados verticales que permiten la
compra sistematica de inputs de
fabricacion

Precio fijo/negociado

para sus operaciones (material de
oficina, productos informaticos de
consumo, etc.).

Precio fijo/negociado

Relaciones Mercados horizontales que permiten la | Bolsas de componentes
esporadicas compra puntual Mercados especificos de sector,
Precio dinamico donde se pueden encontrar y

adquirir puntualmente componentes
estandarizados
Precio dinamico

Forma de financiarse
La mayoria de los mercados electronicos obtienen sus ingresos del cobro de diversas cuotas.
Las principales fuentes de ingresos son:
e Cuotas de afiliacion
porcentaje del valor de la operacion
comision fija por operacion completada
cuota por albergar el catdlogo de productos de una empresa
cuota por divulgar informacion mas alla de los datos bésicos de los productos
publicidad (banners y enlaces)
venta de software para comercio electronico

otros servicios (venta de informacion, servicios logisticos o financieros, prestacion de
servicios de consultoria...)

3. Nuevos retos para la empresa
3.1 Beneficios

Los mercados virtuales no cambian los principios de mercado. La tecnologia facilita los
negocios en el mercado, pero no es la razéon para que exista un mercado. Los mercados
virtuales deben ofrecer una ventaja respecto a los mercados tradicionales si quieren tener éxito
Para que el mercado electronico pueda tener éxito tiene que mejorar al modelo tradicional de
intercambio. Tiene que existir experiencia y conocimiento del negocio. Ello supone que
personas que lo conozcan identifiquen cuales son las posibles dreas de mejora y de reduccion
de costes. Esta es una de las razones principales por la que la tendencia es hacia mercados
pertenecientes a consorcios o mercados propios de empresas, frente a los mercados
independientes.




Desde la perspectiva de los vendedores, el mercado electronico abre sus productos a un mayor
numero de de compradores, en comparacion a los negocios tradicionales. Ademads, gracias a la
mejora de la comunicacion con los compradores potenciales, se tiene una mayor informacion
de lo que quiere el cliente y como lo quiere, lo que permite al vendedor suministrar un
producto mejore y puede reducir los niveles de inventario a lo largo de la cadena de
suministro. (Murtaza, 2004)

La pregunta que se realizan las empresas es qué beneficio obtienen de la participacion en un
mercado electronico respecto al sistema tradicional. Los posibles beneficios que se plantean
para las empresas por participar en un mercado virtual estan relacionados con el aumento de
las posibilidades de relacion que permiten. Esto supone el acceso a un mercado mas amplio
tanto para suministradores como para proveedores proporcionando relaciones de varios a
varios, utilizando el entorno familiar de Internet (Murtaza 2004), asi como un mayor potencial
para asociarse, puesto que permite mantener relaciones a pesar de la distancia geografica. En
lo que respecta al comprador, estd disponible una oferta mas amplia, lo que aumenta sus
posibilidades de elegir, ademas de hacer posible encontrar el mejor producto al menor precio.
(Joo, 2004)

Debido a la automatizacion de los procesos que supone permite aumentar la flexibilidad en la
administracion y la comunicacién. El entorno virtual mejora la flexibilidad y exactitud de los
procedimientos administrativos y facilita la comunicacioén entre las empresas. Esto permite
mejora en los servicios, con acceso a ellos en cualquier momento (servicios 24/7) reduciendo,
por ejemplo, los problemas debidos a las distintas zonas horarias, y una mayor comodidad
para los usuarios, mejorando el manejo de la informacién y aumentando de su accesibilidad al
estar concentrada en un solo lugar. (Stockdale, 2004)

El comercio electronico en general proporciona una reduccion en los costes. Sin embargo, el
atributo mas especifico aplicable a los e-marketplaces es la reduccion en los costes de
busqueda. Ademas, la informacion puede ser actualizada a un coste mucho menor que en el
sistema tradicional, permiten actualizar de forma sencilla catalogos, listas de precios,
especificaciones de producto y configuraciones. (Murtaza, 2004)

3.2 Factores

Autores como Daniel (2004), Joo (2004) o Stockdale (2004), han estudiado cuales son los
factores principales que inducen a las empresas a utilizar un mercado virtual. Entre ellos se
sefalan:

e Economias de red que se producen, dado que cuantos mas participantes haya, mayor valor
tendra el mercado y mayor nimero de participantes se querran incorporar a ¢€l.

e Poder de compradores. Asi, si una empresa con gran poder de mercado participa en un
determinado mercado electronico, es probable que sus proveedores se planteen participar
también en ¢€l, y cuanto mayor sea el poder de mercado de una empresa haya adoptado
esta politica, mas arrastrard a sus proveedores a hacer lo mismo.

¢ Presion externa, es decir, la presion que ejerce el entorno externo a la empresa, como sus
competidores o clientes, para su adopcion. Cuanto mayor sea el nimero de competidores
que participen en estos mercados, mas inclinadas estan las empresas a hacerlo con el fin
de mantener su posicion competitiva.

e Las propias caracteristicas del producto. Los productos de caracteristicas sencillas, con los
que el consumidor ha tenido experiencias previas y cuyo coste es bajo, son los que mejor



se adaptan para vender en estos mercados, de hecho, los e-marketplaces se han utilizado
para articulos considerados de bajo riesgo. Conforme se va adquiriendo experiencia, otros
tipos de articulos comienzan también a ser incluidos, aunque hay industrias como
transporte, servicios e informatica y electronica que tienen mayores perspectivas que otras
como la aeroespacial o la industria pesada.

e La cultura de empresa va a determinar que empresas con una cultura de cambio, de
incorporacién de nuevas tecnologias y de busqueda de nuevos modelos de negocio, lo
incorporen antes que empresas mas conservadoras, que preferiran esperar a ver cuales son
los resultados obtenidos por otras empresas y participaran una vez se haya normalizado su
uso en la industria a la que pertenecen.

e La existencia previa de sistemas de gestion integrados y de sistemas electronicos de
intercambio, como el EDI, reducira sus costes de cambio.

e El tamafo de la empresa. Cuanto mayor sea la empresa, mas facilidad va a tener a la hora
de decidirse por utilizar estos mercados, puesto que aprovechard mejor las economias de
escala debido a su alto volumen de intercambios, por lo que los ahorros que se consigan
con estos sistemas las empresas grandes seran mucho mayores que los que obtendrian las
pequenas.

e Las ventajas relativas percibidas por las empresas. En este sentido Rask y Kragh (2004)
han estudiado cuales son los factores que inciden sobre dicha percepcion, para a partir de
ahi determinar cual es la motivacion que lleva a las empresas a participar en un mercado
electronico. Tanto para compradores como para vendedores esta motivacion estd muy
ligada a la percepcion que tienen estos no s6lo de los posibles beneficios que obtendrian
por participar, sino también por las posibles consecuencias de no participar. Los autores
han observado que cuando expresan los motivos que les llevan a utilizar los mercados
electronicos, los compradores tienden a ser proactivos y lo hacen de una forma
planificada, mientras que los proveedores tienden a hacerlo forzados por fuerzas ajenas a
ellos.

33 Riesgos

Por ultimo la empresa debera realizar un andlisis de los riesgos que comporta la adopcion de
estos sistemas. Uno de los riesgos que se sefalan respecto al uso de los mercados electronicos
para la realizacion de sus compras es que la excesiva competitividad entre proveedores, puede
llevar a que se sientan explotados y se reduzca la confianza hacia los compradores.
(Kandampully, 2003)

Otro de los riesgos que pueden incidir negativamente en el funcionamiento del mercado
electrénico y que pueden reducir o eliminar los posibles beneficios planteados es la
posibilidad de colusiones (Murtaza, 2004). Se ha planteado la posibilidad de que los mercados
electronicos puedan propiciar la competencia desleal o las practicas colusorias.

También los problemas de integracion con los sistemas de gestion ya existentes. Uno de los
requisitos fundamentales que se exige a los mercados electronicos es que deben permitir a los
suministradores interactuar directamente con sus aplicaciones, de modo que las ventas sean
tratadas automaticamente y que los datos respecto dichas transacciones sean conducidos
directamente hacia los sistemas de gestion de la empresa. (Zeng, 2003)

Por ultimo otro de los puntos donde existen mayores riesgos es la seguridad. Los participantes
tienen que poder confiar en la confidencialidad de los datos de las transacciones que se



realicen y de las pujas que se generen. Hay que tener en cuenta que se estara manejando
informacion sensible de las empresas participantes. (Murtaza, 2004)

4. Conclusiones

Las expectativas que generaron los mercados virtuales en principio no se han cumplido, sin
embargo parte de ellos ha conseguido sobrevivir y siguen funcionando con un volumen de
intercambios creciente. La empresa debe plantearse las oportunidades que le ofrecen, teniendo
en cuenta que la clave para la empresa estd en determinar qué tipo de mercado es adecuado
para cada tipo de producto, si la empresa puede llegar a optar por la adquisicion de productos
y servicios a través de dichos mercados de forma exclusiva y si debe abandonar totalmente o
no los métodos tradicionales, y en qué medida el mercado garantiza transparencia en su
funcionamiento, asi como la privacidad de la informacion y la neutralidad en su
funcionamiento.
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