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Internet, malia os seus escasos anos de vida, pasou a velocidade supersonica por
unha gran parte das fases do ciclo de vida do producto ou do negocio. Logo dun
arranque incerto, pasouse a unha euforia desatada cara ¢ final do século XX. O
trompazo financeiro de moitas empresas e particulares provocou unha depresion
investidora e unha desconfianza excesiva no inicio do novo milenio.

(Cal foi o problema? Sinxelamente, volver crer que o mundo dos negocios é o
de Alicia no pais das marabillas, onde todo ¢é posible. E o comercio electronico
non foxe das regras tradicionais de xestion, vixentes para o resto de empresas. Non
todo o mundo pode ter éxito nun sector. Non se pode crer exponencialmente de
maneira ininterrompida. Non pode perdurar un negocio no que o seu contido e va-
lor non vai mais ala dun punto com no nome da empresa. Non se pode pensar que
acabamos de inventa-la empresa ¢ que os novos negocios transforman automatica-
mente o mundo. E asi case ata o infinito.

Un gran niamero de grandes empresas (constructoras, tabaqueiras, enerxia, pe-
troleiras) investiron elevadas sumas de difieiro en empresas que, en moitos casos,
non tifian nin a mais minima relacion co seu negocio tradicional'.

Unha gran leccidon debe ser lembrada nestes episodios. Moitas das empresas
punto com foron lanzadas pensando en perder difieiro nos seus primeiros anos, xa
que dependian de grandes empresas que consideraban Internet coma un pequeno
apéndice do seu negocio. Isto € insostible para a inmensa maioria das empresas pe-
quenas ou microempresas, que non poden soportar lanzamentos con perda segura,
senon que deben xerar beneficios no curto prazo.

Un estudio das empresas que non s6 sobreviviron senén que presentan un com-
portamento excelente revélanos que lograron combina-la innovacion cos tres prin-
cipios, probados ¢ comprobados, do mundo de negocios tradicional (Agrawal, Ar-
jona e Lemmens, 2001, pp. 67-68):

! Podemos atopar unha gran cantidade de exemplos no cadro de El Pais-Negocios, (06-05-01), p. 5.
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1) Adapta-las propostas de valor 6s segmentos. As empresas destacadas pofien o
foco en propostas de productos ou de servicios que se axustan as necesidades de
segmentos de consumidores ben definidos, e tefien modelos de ingresos relati-
vamente sostibles. Isto €, son empresas que poden xerar unha marxe bruta posi-
tiva sen acadar unha escala monumental, ou niveis de conversion de clientes
afastados da realidade.

2) Controla-las extensions das lifias de productos e dos modelos de negocios. Os
participantes que se caracterizan polas mellores practicas concéntranse en afon-
dar nas suas actuais ofertas e en agregar productos complementarios ou servi-
cios de contido orientados 6 mesmo segmento de clientes que foi o obxectivo do
seu modelo de negocios inicial. Por exemplo, CNET Networks agregou un ser-
vicio de comparacion de compra as stias descricions de ordenadores e productos
electronicos de consumo, mentres que iVillage (un sitio para mulleres) incluiu
unha seccion que ofrece asesoramento financeiro. As empresas con estratexias
deste tipo lograron indices de conversion de visitantes do dobre que os seus
competidores.

3) Evita-la tecnoloxia de tltima xeracion. As sedes web que se apresuran a adqui-
ri-lo software acabado de chegar 6 mercado, ou a ofrecer funcions novas, de
inmediato adoitan ter que corrixir defectos no desefio orixinal. Pola contra, as
mellores empresas concentraronse en asegurar que as funcions de presentacion
do producto basico, as ferramentas de servicio ¢ cliente e a loxistica operaran
sen faltas. Esas compafiias, gracias 6 feito de ter deixado en mans de terceiros
certas actividades, lograron atraer e rete-los seus clientes cun investimento de
entre un 50 e un 70 por cento menor ca firma media na rede.

{Que € comercio electronico? Duas definiciéns, amplamente utilizadas, son as
seguintes: “El comercio electronico cubre todo tipo de negocio, transaccion admi-
nistrativa o intercambio de informacion que utilice cualquier tecnologia de la in-
formacion y las comunicaciones. Desde la perspectiva empresarial, va desde la
simple compra diaria hasta los complejos sistemas que completan el ciclo comer-
cial” (Libro blanco sobre el comercio).

“Cualquier forma de transaccion o intercambio de informacion comercial, ba-
sada en la transmision de datos sobre redes de comunicacion del tipo Internet”
(Instituto Nacional de Estadistica).

As duas definicidns son moi amplas e abranguen dende a empresa que atende
uns correos electronicos na sua paxina web ata aqueloutra que integra os seus pro-
cesos, productos e accions publicitarias prioritariamente sobre a rede. A tradicional
insuficiencia estatistica vese acentuada pola agregacion de empresas coa etiqueta
de comercio electrénico cando as stias intencidns e actuacions son totalmente di-
verxentes.

A pesar de todo o desenvolvemento publicitario, o negocio electronico espafiol
estd en cueiros. Comérciase moi pouco pola rede. Europemedia estimao nun 1% do
volume total de negocio. Gartner Group estima que chegara a algo mais do 2% do
PIB en Espafia no ano 2004. PwC Consulting achega datos de que s6 un 28% das
empresas espafiolas realiza negocios pola Internet. No estudio da Asociacion Espa-
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fiola de Comercio Electronico recollese que a maioria dos espafiois segue sen co-
nectarse a Internet e sen sequera ter intencion de facelo proximamente. Unicamente
un 3% da poboacion espaiiola realizou algunha compra ¢ longo do ano 2000 pola
rede. O comercio electronico representa un 0,27% da facturacion do sector detallis-
ta. O tamano € un factor disuasorio. En case todolos sectores, canto maior ¢é a di-
mension da empresa maior presencia e diversidade de uso interno e externo faise
das TIC. No comercio polo mitido, menos do 25% aplican o comercio electrénico 4
actividade comercial de comprar e vender.

En Galicia atopamos datos similares. O Observatorio Galego das Tecnoloxias
da Informacion e a Comunicacién comprobou que s6 un 8% das empresas conside-
ra que Internet ten impacto nos procesos comerciais da empresa (compras ou ven-
das). As TIC estanse a empregar moi limitadamente para xestiona-los recursos fi-
nanceiros e os circuitos de compras e vendas. As microempresas non gastan seque-
ra un millon de pesetas 6 ano, cifra que nas empresas galegas con 10 a 50 empre-
gados s6 acada o 50% das empresas. O Instituto Nacional de Estadistica constata
que existen grandes diferencias no grao de implantaciéon do comercio electronico
nas comunidades auténomas, polo que se refire 6 comercio detallista. En Galicia, a
penetracion € do 5,2% das empresas, situdndose no posto 14 das 19 comunidades,
s0 por diante de Andalucia, Aragon, Melilla, Cantabria e Murcia.

O ritmo de introduccion ¢ moi desigual entre sectores. Hai algins (automocion,
téxtil, viaxes, alimentacion, servicios financeiros) onde o tipo de producto ofertado
parece especialmente adecuado para a rede, mentres que noutros parece imposible
que o consumidor poida chegar a realiza-la compra virtual.

A afirmacion anterior debe, sen embargo, ser matizada. En primeiro lugar, por-
que a adecuacion dun producto pode ser alterada por actuacions directivas, cambios
nos gustos dos consumidores ou desenvolvementos tecnoldxicos, entre outras va-
riables. A capacidade de diferenciacion dun producto ou a confianza que pode che-
gar a inspirar unha firma poden impulsar meteoricamente o comercio electrénico
dun producto, ata ese momento pouco virtual.

En segundo lugar, porque unha gran parte do comercio electronico depende da
rapidez de introduccion das novas tecnoloxias nos fogares. E isto depende mais de
accions externas, como os plans publicos de divulgacion tecnoldxica, ca das actua-
cions particulares dunha empresa.

Por ultimo, porque as condicions loxisticas e de distribucion, que son reais e
non electronicas, poden acabar co mellor plan de comercio electronico. Conside-
remos unha libreria virtual que ofrece un desconto do 5% nos libros que se adqui-
ran na rede. Se esa empresa non garante unha rapida entrega e carga por gastos de
envio unha cantidade superior a ese desconto, o consumidor estaria pagando mais
difieiro por unha mercadoria que tardaria, como maximo, a mesma cantidade de
tempo en obtela nunha libreria tradicional.

(Que agarda no futuro? Un uso mais racional da rede para a actividade empre-
sarial. Existe un importante potencial das TIC para as empresas en moitas areas do
seu negocio que estan infrautilizadas. En definitiva, aplica-lo sentido comtn ¢ efec-
tuar:
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1)  Transformacidns internas.

ii) Fusionar negocio tradicional e negocio en rede.

iii) Reducir custos.

iv) Mellorar procesos.

v) Controlar gastos.

vi) Mellora-lo autofinanciamento.

vii) Que os usuarios paguen polos servicios. Napster ou Terra son os prototipos do
cambio de filosofia: do gratis total 6 pagamento selectivo.

viii) Internet é para empresas con reflexos que saben aprender dos seus propios
erros. Con mentalidade tradicional mellor deixalo.

ix) Crear valor engadido con respecto as empresas tradicionais. Mais do mesmo
non permite consolidarse na rede. Para iso xa estan as tendas normais.

x) Xestiona-lo cofiecemento.

En numerosos casos, o conxunto das operacions comerciais —marketing, com-
pras, pagamento, entrega, servicio posvenda— poden ser realizados baixo forma
electronica. O comercio electronico pode modificar asi totalmente a maneira de
conducir unha actividade econéomica. Non s6 se pode vender e comprar sobre unha
paxina web senon que se poden realiza-las actividades de inventario, loxistica e
analise do comportamento dos consumidores de maneira moito mas eficaz pola in-
tegracion dunha aplicacion web.

Segundo indica José Cervera de Baquia, “las empresas tienen que digerir con-
ceptos nacidos de la existencia de la red. Cosas como que las jerarquias rigidas no
funcionan, que hay que ser —ademds de empresa— medio de comunicacion, que
competir solo en precio es cada dia mads complejo, que los empleados tienen que
ser coparticipes del proyecto y que la competencia es un socio potencial” (Em-
prendedores, 2001, p. 70).

Unha empresa de Internet é aquela que utiliza a tecnoloxia baseada en Internet
para transforma-lo seu negocio e a sua relacion con provedores e socios, e tamén
para vender e para darlles soporte 0s seus productos. Unha empresa de Internet non
é un portal ou unha empresa que ten unha web”.

O breve repaso a algunhas cifras sobre comercio electronico pon de manifesto
que o mercado de Internet ¢ ainda mais reducido e que o seu ritmo de desenvolve-
mento estda moi influido pola actuacion dos poderes publicos. As vendas por Inter-
net atopanse nun estado de lanzamento. A rede é un medio peculiar de venda que
presenta serias limitacions no curto prazo (Albendin Moya, 2001, p. 66): o estado
embrionario da base de clientes; o continuo estado de desenvolvemento que expe-
rimenta a rede; as propias caracteristicas dos productos que se pretenden comercia-
lizar, xa que existen productos que para ser adquiridos esixen a proba ou a sua ob-
servacion directa por parte do cliente; limitacions de forma en que se poden reali-
za-los pedidos; limitacions 4s exportacions; idioma; problemas de pagamentos; cul-
turas diferentes, etc.

2 Mike Lawrie, presidente de IBM Europa, EI Pais Negocios, (24-06-01), p. 12.
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En Galicia, como en Espafa, a empresa predominante ¢ a pequena e mediana.
Por termo medio, o comercio electronico non arrancou para este tamafio de empre-
sas. Curiosamente, os obstaculos maiores para o desenvolvemento do comercio
electronico provefien das mesmas empresas. En efecto, mais da metade das pemes
do sur de Europa consideran que Internet no ten aplicacion na stia empresa, aumen-
tando as porcentaxes nas empresas de tamafio mais reducido (Communautés Euro-
péennes, 2000, pp. 188-189).

No todalas empresas abordan a rede coas mesmas perspectivas e igual concep-
cion. Habera empresas que nacen na rede e desenvolven a sta actividade en exclu-
siva para este medio. Habera outras (a maioria), cuns proxectos de comercio elec-
tronico que serviran para complementar e para diversifica-las suas actividades no
mundo real. As posicions estratéxicas das empresas veranse influidas polos niveis
de risco e de implicacion comercial na rede que establezan (Rodriguez e Herrero,
2001).

Un dos posibles efectos positivos da irrupcion das novas tecnoloxias € os nego-
cios a elas asociados radica en que a creacion de novos empregos pode realizarse
en calquera sitio, 6 poder localizarse actividades independentemente da xeografia.
Inversamente, un dos maiores perigos da nova economia radica en que as diferen-
cias rexionais poden ampliarse, porque as comunidades mellor dotadas en infraes-
tructuras e en man de obra cualificada seran as que atraeran as novas actividades e
0S NOVOS empregos.

Ante a falta de estatisticas suficientes no ambito rexional, a Comisién Europea
realizou unha aproximacion a este dilema a través de catro indicadores rexionais en
varios paises da Unidon Europea, incluida Espafia: a proporcion de traballadores cun
alto nivel de instruccion; a parte que representan os sectores de alta tecnoloxia no
emprego total; os gastos interiores brutos en I+D; e o nimero de patentes por mi-
1l6n de traballadores (Communautés Européennes, 2001, pp. 63-66).

O que se observa claramente é que, no ambito rexional, existen fortes desigual-
dades, moitas veces agochadas 6 se referir a datos nacionais. Por exemplo, hai 24
puntos de diferencia no nivel de instruccion entre o Pais Vasco (55,1%) e Castela-
-A Mancha (31,7%). As diferencias ainda son mais fortes para os outros indicado-
res.

En conclusion, non abonda con que un pais desenvolva adecuadamente os no-
VOs negocios virtuais senon que € preciso que este desenvolvemento se faga har-
monicamente entre as suas distintas zonas. Doutra maneira, como parece se-lo caso
de Espaiia, as presions para incrementa-las diferencias rexionais seran tan fortes
que os mecanismos europeos basicos de solidariedade serdn incapaces de cubri-la
brecha que se produza.

Estes novos desenvolvementos presentan unha cara positiva, a tantas veces re-
petida desaparicion das limitacions de espacio e de tempo, pero debe haber unhas
bases sobre as que desenvolvelas. Os paises nordicos ou Irlanda son bos exemplos
de que, en relativamente pouco tempo, unha zona pode incorporarse 6 tren das no-
vas tecnoloxias e 6 comercio electrénico. E cuestion, en Galicia, de segui-lo seu
exemplo porque a alternativa é temeraria nunha rexion obxectivo 1 da Unién Euro-
pea.
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