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Los modelos de negocio de los
mercados electronicos en el sector
de la alimentacion en Espana

FRANCESCO D. SANDULLI
Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

Este trabajo analiza las fuentes de creacion de valor
de los mercados electronicos en Espana. Se analiza
como los mercados electronicos crean valor a tra-
vés de la reduccion de los costes de transaccion.
Concretamente se estudia el impacto de la funcio-
nalidad ofrecida por los mercados electrénicos en
los costes de btsqueda y los costes de coordinacion.
El analisis arroja como resultado principal el escaso
valor aportado por los mercados electronicos exis-
tentes en la actualidad en Espana, con limitadas ga-
nancias en costes de busqueda y en costes de coor-
dinacion.

PALABRAS CLAVE: mercado electronico, eficiencia,
costes de transaccion, sector de la alimentacion, Es-
pana.

Distribucion y Consumo

n los Ultimos diez anos nu-

merosas empresas han op-

tado por realizar operacio-

nes de compray venta a tra-
vés de mercados electrénicos. Con-
viene, por tanto, analizar su compor-
tamiento, asi como sus principales
fuentes de valor (Malone et al.,
1987; Cassiman y Sieber, 2001;
Dans y Allen, 2002; Fillis et al.,
2004; Mustaffa y Beaumont, 2004;
Lefebvre et al, 2005; Sandulli et al.,
2006; Standing et al., 2010; Bundu-
chi, 2008; Walters, 2008; Yu y Tao,
2009; Zhao et al., 2008). Los merca-
dos electrénicos son mercados vir-
tuales, normalmente bajo la forma
de portales de Internet, que median
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entre oferentes y demandantes y po-
nen a su disposicion una serie de he-
rramientas informaticas que permi-
ten la realizacién de transacciones
de compraventa a los agentes que
deciden incorporarse al mercado
electrénico (Kollman, 2000; Zhao et
al., 2008). Los mercados electroni-
cos pueden ser publicos o privados
en funcién del gobierno del mismo.
En los mercados privados, los partici-
pantes en el mercado electronico
suelen ser menos NUMErosos y sue-
len haber mantenido relaciones co-
merciales anteriores a la existencia
del mercado; ademas, en estos mer-
cados el propietario del mercado
electrénico suele tener que autorizar



Los modelos de negocio de los mercados electrénicos en el sector de la alimentacion en Espafa

la entrada de nuevos participantes (Mi-
lliou y Petrakis, 2004). En los mercados
electrénicos privados suele existir un ma-
yor grado de integracion tecnolégica entre
los participantes y en numerosas ocasio-
nes las empresas que quieran participar
en ellos deben realizar inversiones en ac-
tivos de alta especificidad, por lo que
existen fuertes barreras de entrada y sali-
da. En los mercados electronicos publi-
cos suelen existir muchas menos barre-
ras de entrada y salida, teniendo que
cumplir las empresas que deseen partici-
par unos requisitos mucho menos estric-
tos y normalmente no existen fuertes in-
versiones especificas, salvo el tiempo de-
dicado por la empresa a aprender a reali-
zar de forma eficiente el mercado. Las pe-
quenas barreras de entrada y salida ha-
cen que los mercados electrénicos publi-
cos tengan un mayor nimero de partici-
pantes.

Desde el punto de vista teérico, los
mercados electronicos proporcionan op-
ciones a vendedores y compradores para
capturar valor a través de la reduccién de
los costes de transaccion (Garrido et al.,
2008; Walters, 2008). Ademas, estos
mercados facilitan los procesos de co-
mercializacién a través del incremento de
la transparencia de los procesos de com-
praventa o el aumento del nimero de ofe-
rentes y demandantes en un mercado
(Grieger, 2003; Zhao, 2009). Al calor de
estas promesas, los mercados electroni-
cos crecieron de forma significativa en los
primeros anos de este siglo. Sin embar-
g0, a partir de la explosién de la burbuja
tecnolégica en el ano 2001, muchos mer-
cados electrénicos empezaron a verse
obligados a cerrar por la falta de operacio-
nes y socios. Los mas afectados fueron
los mercados electrénicos publicos, ya
gue su modelo de negocio y rentabilidad
dependen del nimero de agentes que
participen en el mercado. A partir de en-
tonces, los mercados electronicos han te-
nido considerables problemas para en-
contrar un modelo de negocio sostenible.

Las dificultades que se puede encon-
trar un mercado electrénico en Espana a
la hora de establecer un modelo de nego-
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GRAFICO 1

Utilizacién de mercados electrénicos en Espaiia, comercio electrénico e
integracién tecnoldgica con proveedores y clientes. % sobre total de empresas*
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cio sostenible quedan reflejadas en el
grafico 1. El fuerte crecimiento en el nu-
mero de empresas que realizan comercio
electrénico, que ha pasado del 14% al
43% en diez anos, no se ha reflejado en
un crecimiento similar en la utilizacién de
mercados electrénicos, que ha pasado de
un 2% al 11%. La integracion electrénica
con proveedores y clientes se ha manteni-
do constante en esta Ultima década en ni-
veles muy bajos, del 4 % para la integra-
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cién con proveedores y el 2% para la inte-
gracién con clientes. La conclusion que
se puede extraer del grafico 1 es que la
mayor parte de las empresas esparolas
que realiza comercio electronico prefiere
no utilizar intermediarios y no realizar in-
versiones especificas en tecnologia de in-
tegracion de los flujos de informacién con
proveedores y clientes.

En este articulo analizamos esta situa-
cion actual de los mercados electrénicos
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en Espana y desarrollaremos un marco
tedrico para analizar la viabilidad del mo-
delo de negocio de mercados electroni-
c0s que se quieran desarrollar en el futu-
ro, con especial atencién al sector de la
alimentacion.

LA CREACION DE VALOR
EN LOS MERCADOS ELECTRONICOS

En este apartado analizamos la fuente de
creacion de valor de los mercados elec-
trénicos. Esta fuente esta en la base del
modelo de negocio de los mercados elec-
trénicos. La mayoria de los mercados pre-
senta ineficiencias. La dificultad para que
se cumplan en el mundo real las condicio-
nes de un mercado de competencia per-
fecta ha sido ampliamente analizada por
la teoria de los costes de transaccion.
Los mercados electrénicos se postulan
como una posible solucién frente a fallos
en el mercado y, por tanto, su capacidad
de crear valor estara directamente rela-
cionada con su capacidad para reducir
los costes de las transacciones. A conti-
nuacién analizamos una serie de meca-

nismos que permiten reducir los costes
de transaccion, centrandonos en los cos-
tes de busqueda y en los costes de comu-
nicacion.

Reduccién de los costes de basqueda

Uno de los costes de transaccion en los
que incurre una empresa al comprar es el
coste de busqueda. Seguin Maes et al.
(1999), como la informacién en los mer-
cados no es perfecta, el comprador incu-
rrird en un coste para poder recopilar toda
la informacién necesaria para poder reali-
zar una comparacion satisfactoria de las
posibles alternativas. Bakos (1997) des-
compone el coste de busqueda en coste
de blsqueda de informacién del producto
y coste de busqueda de informacion del
precio. Aplicando esta descomposicion, el
coste total de bldsqueda vendra determi-
nado por la suma del coste de blsqueda
de informacién del precio y del coste de
busqueda de informacion del producto.
En gran parte de la literatura sobre merca-
dos electrénicos (ver Malone et al., 1987;
Lee y Clark, 1996; Bakos, 1997; Lee y
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Wang, 1998; Grover y Ramalal, 1999; Ka-
plan y Sawhney, 2000; Wise y Morrison,
2000; McAfee, 2000; Kenney y Curry,
2001; McAfee, 2001; Zaheer y Zaheer,
2001; entre otros) se plantea el hecho de
que los mercados electrénicos e Internet
tienen un gran potencial para reducir los
costes de busqueda de los compradores.
Esta reduccion se justifica por dos aspec-
tos. En primer lugar, en los mercados elec-
trénicos e Internet la comparacion entre
distintas alternativas de compra es mas
sencilla 'y, en segundo lugar, el nimero de
alternativas disponibles a los comprado-
res aumenta, es decir, aumenta el tamano
y se reduce la fragmentacion de la oferta
del mercado (ver gréafico 2).

La informacion sobre productos. La efi-
ciencia del mercado esta relacionada con
la capacidad de los proveedores para
apropiarse de rentas extraordinarias, de
rentas que corresponderian a los compra-
dores. Segun Grover y Ramalal (1999),
cuanto mas complejos y especificos sean
los productos negociados en un mercado,
mas probable sera que los proveedores
obtengan rentas extraordinarias a costa
de los compradores. Los mercados elec-
trénicos produciran dos efectos contra-
puestos sobre la complejidad de la infor-
macién sobre los productos. Un primer
efecto es aquel por el cual los mercados
electrénicos aumentan esta complejidad,
ya que las tecnologias de la informacion
sobre las que estan construidos permiten
aumentar la cantidad de informacion dis-
ponible para cada producto (mayor des-
cripcion, fotos, opiniones de usuarios,
etcétera).

Este aumento de informacién no facili-
ta una reduccién de los costes de bus-
queda, mas bien al contrario, supone un
incremento de dichos costes, ya que al
aumentar la informacién suministrada
por producto, aumenta el nimero de atri-
butos a comparar y por tanto aumenta la
complejidad de la eleccion del producto
(Malone et al., 1987; Bakos, 1997; Gro-
ver y Ramalal, 1999). Sin embargo, el se-
gundo efecto de los mercados electréni-
cos e Internet, y es el que realmente per-
mite reducir la complejidad de los produc-
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GRAFICO 2

Reduccion de los costes de bisqueda en los mercados electrénicos

Aumento de la homogeneizacion
en la descripcion del producto
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tos, es la estandarizacion de los atributos
de los productos. Algunos mercados elec-
trénicos dictan normas dirigidas a promo-
ver la homogeneizacion de los productos
negociados en ellos, y permitir asi la com-
paracion objetiva de productos (ver Ba-
kos, 1997 o Wise y Morrison, 2000 entre
otros), siendo esta estandarizacion de los
atributos del producto necesaria y benefi-
ciosa cuando las transacciones de com-
pra que realiza un agente son muy hetero-
géneas bien desde el punto de vista de
las caracteristicas, precio y disponibilidad
del producto negociado, o bien desde el
punto de vista de la localizacion de los
agentes involucrados en la transaccion.

La informacion sobre el precio. En rela-
cién a la informacién sobre el precio, los
mercados electrénicos pueden actuar de
tres formas diferentes. En primer lugar, el
mercado electrénico puede no suminis-
trar informacion sobre los precios de los
productos. Como bien afirman Choudhury
et al. (1998) el impacto de estos merca-
dos electrénicos sobre los costes de bus-
gueda de informacion del precio es obvia-
mente nulo. En segundo lugar existen
otros tipos de mercados electronicos que
suministran informacién sobre los pre-
cios de los productos, pero no estandari-
zan dicha informacién. Son mercados
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electrénicos, como afirma Bakos (1997),
en los que los proveedores pueden ocul-
tar el precio relevante de un producto utili-
zando técnicas como la inclusién o exclu-
sion en el precio final del producto de los
costes de transporte, de incentivos, de
promociones, de costes financieros, etc.
El impacto de estos mercados electréni-
cos sobre los costes de blisqueda de pre-
cios es poco relevante. Finalmente, exis-
ten mercados electrénicos que suminis-
tran informacién comparable sobre los
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precios. Estos mercados reduciran el cos-
te incremental de obtencién de informa-
cion adicional sobre proveedores adicio-
nales y, al mismo tiempo dificultaran la
practica de tratar de ocultar los precios
realmente relevantes de los productos
(Bakos, 1997). En este caso, los merca-
dos electronicos actian como los espe-
cialistas descritos por Coase (1937), ya
que suministran informacién sobre los
precios relevantes y reducen los costes
de transaccion.



Los modelos de negocio de los mercados electrénicos en el sector de la alimentacion en Espafa

Aumento del tamaino del mercado. Se
han identificado varios casos (ver Malone
et al., 1987; Lee y Clark, 1996; Kaplan y
Sawhney, 2000; McAfee, 2001; Zaheer y
Zaheer, 2001; entre otros) en los que la
utilizacion de los mercados electrénicos
permite aumentar el ndmero de compra-
dores y vendedores presentes en un mer-
cado y en un momento en el tiempo. Es
decir, Internet y los mercados electroni-
cos permiten aumentar el tamano y la li-
quidez del mercado. Una primera razén a
este fendmeno es que, en general, si las
barreras de entrada al mercado electréni-
€O son bajas en términos de inversiones
en activos especificos, sera mas proba-
ble que haya mas individuos en el merca-
do electrénico que en un mercado fisico.

Una segunda razén es que en un mer-
cado electrénico es una red de usuarios.
Si el mercado electrénico consigue crear
una dindmica de externalidad de red posi-
tiva, el tamano del mercado crecera expo-
nencialmente. El problema para los mer-
cados electronicos es que para poder ge-
nerar la externalidad positiva, el mercado
electrénico necesita llegar a una base de
usuarios minima y que en muchas ocasio-
nes no se alcanza condenando al merca-
do a una creacién de valor y una rentabili-
dad muy limitadas. Finalmente, el tamano
de un mercado electrénico depende de su
capacidad para resolver los problemas de
oportunismo de sus participantes.

Podria parecer complicado que en un
mercado electrénico en el que no hay con-
tacto fisico se llegue a niveles de confian-
za similares a un mercado fisico, sin em-
bargo sorprendentemente existe eviden-
cia empirica (Lee y Wang, 1998; Choud-
hury et al., 1998; Garicano y Kaplan,
2001) de que, en algunos mercados elec-
trénicos, los problemas de seleccion ad-
versa no se agravan y la calidad media de
los productos negociados es generalmen-
te superior a la calidad media de los pro-
ductos negociados en mercados fisicos.
Esta aparente contradiccién con la teoria
de Akerlof (1970) se explica por la exis-
tencia en muchos mercados electrénicos
de controles de calidad institucionaliza-
dos, de mecanismos extralegales como
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sistemas de reputacion de usuarios y de
sistemas de arbitraje como, por ejemplo,
la iniciativa Confianza Online en Espana.

Hay que tener en cuenta que la magni-
tud del impacto de los mercados electré-
nicos sobre los costes de busqueda de-
pende de las propias caracteristicas del
mercado. Se ha observado que el aumen-
to del tamano del mercado producido por
los mercados electrénicos es especial-
mente beneficioso para mercados frag-
mentados, en los que por definicion exis-
ten muchos posibles compradores y pro-
veedores. Para Kaplan y Sawhney (2000)
y Choudhury et al. (1998) el aumento del
tamano del mercado favorece a aquellos
mercados en los que se realizan transac-
ciones esporadicas. Finalmente, Choud-
hury et al. (1998) reconocen la importan-
cia del mayor tamano de mercado en mer-
cados de productos dificiles de encontrar,
como objetos de coleccionista (cuadros,
discos, etc.), piezas de aviones antiguos y
en general productos descatalogados.

COSTES DE COORDINACION
DE LAS TRANSACCIONES

Las transacciones comerciales implican
flujos de bienes y de informacion. Las em-
presas incurrirdn en costes de transac-
cion al intentar coordinar ambos flujos.
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Estos costes de transaccion son los que
vamos a considerar como costes de coor-
dinacion. Las mejoras en la coordinacién
de las transacciones dependeran mucho
de la funcionalidad suministrada por el
mercado electronico. Existen algunos
mercados que no ofrecen ningun tipo de
funcionalidad transaccional y que son
simples directorios de empresas de un
sector: en estos mercados, las mejoras
en la eficiencia de las transacciones se-
ran escasas. En el otro extremo se en-
cuentran mercados electrénicos que faci-
litan la emision y el seguimiento del pedi-
do, la gestion logistica de las transaccio-
nes, la emisién de facturas e incluso el
cobro. Es en estos mercados donde las
mejoras potenciales en la eficiencia se-
ran mucho mayores.

Porter y Millar (1985) observaron la
existencia de vinculos entre las cadenas
de valor de diferentes organizaciones, y
defendieron la posibilidad de crear valor
optimizando o coordinando estos vincu-
los con el exterior. La capacidad creadora
de valor de los mercados electrénicos a
través de la optimizacion de los vinculos
externos depende del nivel de intercam-
bio de informacion que existe entre las or-
ganizaciones con cadenas de valor vincu-
ladas. Por tanto, sera el nivel de intercam-
bio de informacién entre empresas uno
de los elementos fundamentales en la
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creacion de valor a través de la coordina-
cién de los vinculos de las cadenas de va-
lor. A la hora de medir este aspecto pode-
mos identificar, en funcion del grado de
estandarizacion de los datos comparti-
dos, dos niveles de intercambio de infor-
macion: 1) la integracion electrénica de
datos, y 2) el simple intercambio electré-
nico de datos.

La integracion de la informacion de las
empresas en el mercado. Seglin Good-
hue et al. (1992), la integracién de datos
supone la estandarizacion de definicio-
nes y estructuras de datos por medio del
uso de un esquema conceptual comun,
aplicado a un conjunto de fuentes de da-
tos. Por su parte, el simple intercambio
de informacioén hace referencia al hecho
de compartir informacién sin realizar nin-
gun proceso formal de estandarizacion de
los datos. La cuestion que se plantea es
la siguiente: ¢ Cual es el nivel de intercam-
bio de datos mas adecuado en un merca-
do electrénico?

En principio, para las empresas com-
partir informacioén en la cadena de sumi-
nistro va a ser siempre beneficioso inde-
pendientemente de si los datos comparti-
dos estan integrados o no (Gavirneni et
al., 1999; McAfee, 2001;). Sin embargo,
a partir de este planteamiento inicial, las
respuestas a la cuestion planteada pre-
sentan numerosos matices.

En general, se puede afirmar que la in-
tegracion genera mayor reduccion de cos-
tes, menores tiempos de entrega y me-
nos errores (Malone et al., 1987; Choud-
hury et al., 1998). A pesar de estas venta-
jas, la integracion electrénica de datos
presenta también serios inconvenientes.
En primer lugar, la integracién exige de las
empresas inversiones en activos especifi-
cos, como son los mecanismos de inte-
gracion de datos (por ejemplo, la progra-
macion de interfaces, el establecimiento
de redes de comunicacion, etc.). Un pri-
mer problema que se plantea es la impor-
tante cuantia de las inversiones en meca-
nismos de integracion. Los mecanismos
de integracion suponen una inversion ina-
bordable para muchas empresas. Un se-
gundo problema es la naturaleza especifi-
ca de la inversion que, como afirman Por-
tery Millar (1985), liga muy estrechamen-
te a las dos empresas que integran sus
datos. Muchas empresas pueden no es-
tar dispuestas a establecer este grado de
interdependencia con otras empresas.
Choudhury et al. (1998) y Malone et al.
(1987) consideran que las empresas op-
tarén por la integracion de datos vy, por
tanto, establecer un alto grado de interde-
pendencia si la relacion con los proveedo-
res se materializa en transacciones recu-
rrentes de productos de cierto valor (en
general productos utilizados en el proce-
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so productivo). En estas circunstancias,
las empresas, por ejemplo, podrian inte-
grar datos relativos a sus niveles de in-
ventario, a la planificacién de la produc-
cion, etc. Sin embargo, estos autores afir-
man que ante una inversion tan especifi-
ca como la integracién electronica de da-
tos, es mas aconsejable la utilizacién de
jerarquias electrénicas que la utilizacion
de mercados electronicos.

Existe la posibilidad de que sea el pro-
pio creador del mercado electrénico quien
realice las inversiones necesarias en me-
canismos formales de estandarizacion
para integrar electronicamente a todos
los miembros de dicho mercado. Este es
por ejemplo el modelo de negocio del
mercado electrénico en el sector de la ali-
mentacion Dairy.com, que proporciona el
software necesario para integrar la cade-
na de suministro de la produccién de le-
che como un servicio (software as a servi-
ce, SAAS). Esta posibilidad reduce el nivel
de especificidad de la inversién necesaria
en mecanismos de integracion por parte
de los participantes en el mercado elec-
trénico, y eliminaria la necesidad para es-
tos participantes de establecer una jerar-
quia electrénica, al menos en transaccio-
nes recurrentes con otros miembros del
mercado electrénico. Ademas, esta posi-
bilidad presenta indudables ventajas de
coste para los miembros del mercado
electrénico, que se benefician, por un la-
do, del ahorro derivado de no haber teni-
do que realizar una gran inversion especi-
fica y, por otro lado, del ahorro en costes
derivado de la integracion electronica con
los otros participantes.

Sin embargo, la posibilidad de que sea
el creador del mercado electrénico quién
lidere la integracion electronica de datos
también presenta una serie de importan-
tes inconvenientes. El primer inconve-
niente es la pérdida de flexibilidad de los
participantes en el mercado electrénico.
Esta pérdida de flexibilidad es conse-
cuencia de la adaptacion al estandar de
integracion electronica establecido por el
mercado electronico. Gupta y Govindara-
jan (1986) afirman que la fijacion de un
estandar de comunicacion reduce la efi-
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ciencia del sistema. En primer lugar, por-
que dicho estandar reduce la flexibilidad
de las empresas frente a imprevistos lo-
cales, es decir especificos de una empre-
say no de la cadena de suministro en su
conjunto. En segundo lugar, porque el es-
tandar de comunicacioén establecido cen-
tralmente no satisface muchas de las ne-
cesidades de las empresas. A partir del
razonamiento que hemos presentado de
Gupta y Govindarajan (1986), Goodhue et
al. (1992) llegaban a la conclusion de que
cuanto mas heterogéneas sean las em-
presas que forman la cadena de suminis-
tro, mas dificil sera la integracion de da-
tos entre dichas subunidades.

Otro inconveniente de la integracion
electrénica de datos es que puede ser
una importante barrera de salida del
mercado electrénico: una empresa pue-
de quedar cautiva del mismo. Por ejem-
plo, en el caso de Dairy.com, a pesar de
que la mayor parte de la inversion en me-
canismos de estandarizacion la puede
realizar el creador del mercado electréni-
co, las empresas que participan en dicho
mercado deberan realizar siempre cierta
inversion en estandarizacion, aunque sé-
lo sea para adaptar sus propios siste-
mas al estandar que fija el mercado elec-
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trénico. Esta inversion constituira una in-
versién en un activo especifico, en la me-
dida que el estandar de comunicacién
del mercado electronico no sea generali-
zable a transacciones realizadas fuera
de dicho mercado. La inversién en el es-
tandar de comunicacién del mercado
electrénico puede suponer para los
miembros de dicho mercado una impor-
tante barrera de salida de dicho mercado
(Grover y Ramalal, 1999, entre otros).
Otra desventaja de la integracion electrdo-
nica como barrera de salida del mercado
electrénico es la posibilidad de pérdida
de rentas por parte de las empresas
compradoras que participan en el merca-
do. Grover y Ramalal (1999) afirman que
las empresas proveedoras que partici-
pan en el mercado electrénico pueden
observar que la integracion electrénica
es una importante barrera de salida de
dicho mercado. También la estrategia del
mercado electronico puede influir sobre
la viabilidad de la integracion de datos.
Wise y Morrison (2000) afirman que si un
mercado electrénico trata de favorecer la
seleccion de proveedores basada princi-
palmente en precios, por ejemplo a tra-
vés de un sistema de subasta inversa, di-
ficultara el establecimiento de lazos es-
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trechos entre las empresas que partici-
pan en el mercado y, por tanto, dificultara
la posibilidad del establecimiento de in-
tegracion electrénica.

Concluyendo, la gravedad de los proble-
mas que pueda producir la integracion
electrénica de datos depende, en primer
lugar, de la cuantia de la parte de la inver-
sién en mecanismos formales de estan-
darizacion que le corresponderia a los
miembros del mercado electronico y, en
segundo lugar, del grado de especificidad
del esténdar de comunicacion de este
mercado. Sin embargo, aunque las em-
presas que participan en el mercado elec-
trénico tengan que realizar una inversion
pequena y el estandar de comunicacion
utilizado por el mercado sea abierto, la in-
tegracion electrénica de datos presenta
importantes problemas de flexibilidad y
adaptacion a las necesidades especifi-
cas de cada empresa. Esto explica que la
integracion se dé practicamente sélo en
mercados electrénicos privados, creados
por empresas con un fuerte poder de ne-
gociacion que obligan a participar en ese
mercado a sus proveedores o clientes.
Un ejemplo de esta situacion en Espana
son los mercados electrénicos privados
con fuerte integracion de sistemas desa-
rrollados por los fabricantes de coches
que obligan a los proveedores de compo-
nentes a realizar las transacciones a tra-
vés de dicho mercado.

En los mercados electrénicos publicos
es dificil que las empresas participantes
lleguen a integrar sus datos, siendo mas
probable que se limiten al simple inter-
cambio electrénico de los mismos.

LOS MODELOS DE NEGOCIO

DE LOS MERCADOS ELECTRONICOS:
UNA APLICACION AL

SECTOR DE LA ALIMENTACION

Los tipos de mercados electrénicos

En el apartado anterior se ha analizado
c¢6mo la creacién de valor de un mercado
electrénico es una funcién del impacto de
la funcionalidad de los mercados electré-
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nicos sobre los costes de busqueda del
mercado y la integracion entre empresas.
En funcion de estas dos dimensiones se
pueden identificar tres tipos distintos de
mercado electrénico empresa a empresa:
- Catalogos electronicos: Son mercados
electrénicos publicos que proporcionan
una funcionalidad con un impacto so-
bre los costes de busqueda que esta
asociado principalmente al tamano y al-
cance del mercado. Generalmente, la
descripcion de los productos y de los
precios no permite realizar una compa-
racion sencilla de los mismos o nego-
ciaciones para un mismo producto con
varios proveedores simultaneos. Las
relaciones entre los agentes suelen ser
esporadicas. La funcionalidad se orien-
ta a dotar a los agentes de capacida-
des de comercializacion, sin embargo
no suelen disponer funcionalidades de
integracion entre las empresas. Pue-
den ser mercados horizontales que
abarcan varios sectores de actividad,
normalmente comercializando inputs
indirectos o productos MRO, o bien ver-
ticales, enfocados a un sector y comer-
cializando inputs directos para la pro-
duccién o productos finales. Un ejem-
plo de este mercado en el sector de la
alimentacion es el portal Agrelma.
Consorcios industriales: Son merca-
dos electrénicos publicos que propor-
cionan una funcionalidad con un cierto
impacto sobre los costes de busqueda,
aunque a veces éste es limitado debido
al hecho de que el tamano del mismo
es reducido porque el acceso al merca-
do esta restringido a un limitado nime-
ro de agentes en el sector. Estos mer-
cados suelen proporcionar funcionali-
dad de integracion y estar orientados a
la comercializacion de inputs directos.
Suelen implicar una inversion en acti-
vos especificos que constituyen una
fuerte barrera de salida del mercado.
Dairy.com es un ejemplo de este tipo
de mercados.

Mercados privados: Son mercados
electrénicos propiedad de uno de los
agentes participantes en el mercado,
comprador o vendedor, y no de un pro-
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motor/gerente del mercado virtual. La
participacion en estos mercados debe
ser autorizada por el titular. El principal
valor de estos mercados es la integra-
cién funcional de los participantes, es-
tando poco orientados a la reduccion
de costes de busqueda. Se negocian
principalmente inputs directos y suelen
establecerse relaciones de largo plazo
entre el propietario del mercado y los
demas agentes. Existen inversiones es-
pecificas que hacen que las barreras
de salida sean altas. El riesgo de opor-
tunismo es menor, ya que las relacio-
nes entre los agentes suele ser anterior
a la creacion del mercado.

Los mercados electrénicos en Espaiia

A partir de la clasificacion anterior pode-
mos analizar los mercados electrénicos
que operan en Espana en el sector de la
alimentacion segun el directorio eMarket-
Services para el ano 2010 (ver cuadro 1).
El modelo de negocio de los cinco merca-
dos electrénicos analizados sigue la cate-
goria de catalogo electrénico. Estos mer-
cados se caracterizan por ser mercados
publicos, en los que la entrada al merca-

Distribucion y Consumo 40  Marzo-Abril 2011

do es libre para cualquier agente que
cumpla las condiciones genéricas de par-
ticipacion, sin necesidad de permiso ex-
preso. En estos mercados es inexistente
la integracion tecnolégica entre los parti-
cipantes. Su modelo de negocio esta
fuertemente enfocado a la comercializa-
cion de productos, constituyéndose prin-
cipalmente en una herramienta para la
blsqueda de nuevas oportunidades de
negocio de los vendedores. Los compra-
dores obtendran unas ganancias limita-
das en términos de costes de transac-
cion, ya que, salvo el mercado de aceite
MFAQ y el genérico Agrelma, los merca-
dos electrénicos presentan una automati-
zacion de la transaccion muy limitada.
Ademas, salvo en el caso de MFAO, existe
una limitada transparencia en precios.
Este modelo tiene éxito en aquellos con-
tados casos en los que el mercado alcan-
za un nimero de participantes suficiente-
mente elevado para activar externalida-
des de red positiva. Por ejemplo, es el ca-
so del mercado electronico chino Alibaba.
En el caso de los mercados electrénicos
de la alimentacion, su tamano y alcance
es bastante reducido, por lo que se plan-
tean dudas a largo plazo sobre la viabili-
dad futura de estos mercados electréni-
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CUADRO 1

Caracteristicas de los mercados electrénicos en el sector de la alimentacién

ESTANDARIZACION
DESCRIPCIONES/ PRECIOS

BIOFORUS.COM Baja

IBERLONJA Media (falta precio)
MFAQ Alta
PESCA2 Baja
AGRELMA Baja

TAMANO MERCADO

REDUCCION COSTES DE BUSQUEDA

Reducido Control de acceso al mercado Inexistente
Reducido Control previo de ofertas Inexistente
Reducido Mecanismos de garantia financiera, pero no garantia real Inexistente
Reducido Inexistentes Inexistente
Alto Rating financiero Inexistente

MECANISMOS CONTRA OPORTUNISMO

INTEGRACION

cos. Asimismo estan enfocados a la reali-
zacion de transacciones esporadicas, li-
mitando la recurrencia en ingresos que
obtienen mercados electrénicos como
Dairy.com orientados a proporcionar una
funcionalidad que permita mantener rela-
ciones de largo plazo a los participantes
en el mismo. Finalmente, salvo el merca-
do de distribucion de pescado Pesca2,
los mercados electrnicos del sector de
alimentacion en Espafa proporcionan
una serie de mecanismos de prevencion
de comportamientos oportunistas a tra-
vés de controles institucionalizados como
por ejemplo rating financieros de partici-
pantes en los mercados electrénicos o
verificaciones de empresas que quieren
acceder al mercado o de las ofertas que
plantean. En todos los casos, los produc-
tos comercializados son inputs directos.

CONCLUSIONES

En este articulo se han analizado algunos
factores de los que depende el éxito de
un modelo de negocio de mercado elec-
trénico. Se ha estudiado cémo los merca-
dos electrénicos crean valor a través de la
reduccion de los costes de transaccion,
concretamente los costes de busqueda y
de coordinacion. Los costes de busqueda
se reducen en la medida que los merca-
dos electrénicos sean capaces de facili-
tar la comparacion de ofertas, de prevenir
comportamientos oportunistas y de con-
seguir un nimero de oferentes y deman-
dantes significativo que active externali-
dades de red positiva. Los mercados
electrénicos consiguen la reduccién de
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los costes de coordinacion a través de la
integracion de sistemas de gestion de la
cadena de suministro. Sin embargo, la in-
tegracion electrénica propuesta por algu-
nos mercados electrénicos implica unas
inversiones en activos especificos que
aumentan las barreras de salida al mer-
cado. En funcién del impacto sobre los
costes de busqueda y los costes de coor-
dinacion se han desarrollado tres catego-
rias de mercado electrénico: catalogos
electronicos, consorcios industriales y
mercados electrénicos privados.

A partir de este estudio se ha analizado
la situacion de los mercados electrénicos
en el sector de la alimentacion en Espa-
na. Todos los mercados electronicos es-
tudiados comparten el mismo modelo de
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negocio como catalogos electronicos. Es-
tén sesgados hacia los vendedores, sien-
do éstos los agentes mas beneficiados
por la funcionalidad propuesta. Los com-
pradores obtienen ventajas muy limitadas
de operar en estos mercados, ya que su
tamano es pequeno, la funcionalidad pro-
porcionada no reduce apenas los costes
de busqueda y no ofrecen integracion de
sistemas. La falta de tamano y el escaso
valor ofertado al comprador explican el
escaso éxito de estos mercados electré-
nicos, que en la configuracion actual sélo
tendrian como salida el aumento de ta-
mano a través de campanas de captacion
masiva de nuevos participantes, en las
que la internacionalizaciéon del portal se
antoja una necesidad ineludible. En este
sentido, el panorama de los mercados
electrénicos en el sector de la alimenta-
cién no es muy distinto al de mercados
electronicos que operan en otros secto-
res en Espana, fuertemente orientados a
generar oportunidades de venta a los ven-
dedores y con una proposiciéon de valor
que se apoya de forma escasa en la re-
duccidn de los costes de transaccion pa-
ra los compradores, llamando la atencién
el bajo nivel de sofisticacion tecnolégica
que implica que practicamente ningun
mercado publico en Espaia ofrezca fun-
cionalidad de integracion de la cadena de
suministro. La falta de utilizacion de los
mercados electrénicos en Espana no sélo
se debe achacar a la “tradicional” falta de
sofisticacion tecnoldgica de nuestro teji-
do industrial, sino méas bien a la escasez
de modelos de negocio que en la actuali-
dad estén aportando un valor sustancial
a los participes en dichos mercados. M
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