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Resumen: Al comercio electronico se le atribuyen numerosas ventajas entre las que destacan
las ganancias potenciales derivadas de la eliminacion de intermediarios y el trato directo entre
compradores y vendedores. Sin embargo, la eficiencia de las transacciones no pasa tnicamen-
te por la reduccion de costes de blsqueda y comunicacién entre las partes concurrentes en la
transaccion sino que es necesario superar los problemas derivados de la informacién asimétrica
sobre las caracteristicas de los productos, para lo cual la presencia de intermediarios puede se-
guir siendo necesaria. El presente trabajo analiza y evalua los cambios acontecidos en los cos-
tes de transaccion como consecuencia de la introduccion de Internet en las transacciones entre
las empresas y los consumidores finales (B2C). Para ello, el trabajo se ha estructurado en dos
partes: en la primera se analiza desde el punto de vista tedrico de los costes de transaccion la
caracteristica de la asimetria de la informacién; en la segunda parte contrastamos la problema-
tica planteada con la aplicacion que el comercio electronico esta teniendo en el subsector del
“pescado y marisco fresco-refrigerado” en Galicia, integrado mayoritariamente por pequefias y
medianas empresas.

Palabras clave: Costes de transaccion / Informacién asimétrica / B2C / Sector del pescado y
marisco fresco-refrigerado.

E-COMMERCE AND THE ASYMMETRY OF INFORMATION:
AN APPROACH FROM TRANSACTIONAL COSTS
Abstract: E-commerce is considered to have many advantages, especially the potential earn-
ings derived from the lack of middlemen and the consequent direct communication between
sellers and buyers. However, the efficiency of these transactions not only arises from the reduc-
tion of costs in the search for information and the communication between both parties. There is
also the necessity for overcoming the problem of asymmetric information about product charac-
teristics, for which the presence of middlemen might still be necessary. This paper tries to ana-
lyse and assess how transactional costs have changed as a consequence of the introduction of
Internet in the deals between companies and consumers (B2C). It has been divided into two
parts: in the first one, the characteristic of asymmetric information is analysed from the theoreti-
cal point of view of transactional costs; in the second one, we examine the problems stemmed
from the application of e-commerce in the subsector of fresh-refrigerated shellfish and fish in
Galicia. This subsector is made up mainly of small and medium-sized businesses.
Keywords: Transaction costs / Electronic commerce / Subsector of fresh-refrigerated shellfish
and fish
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1. EL AUGE DEL E-BUSINESS ASOCIADO A LA
INCORPORACION DE LAS TIC A LAS EMPRESAS

Nadie duda, en pleno comienzo del sigo XXI, de la imparable evolucién que
han tenido en los ultimos afios las tecnologias de la informaciéon y de la comunica-
cion (TIC) y su incorporacidn, con los consabidos beneficios, a todos los procesos
de la empresa, propiciada por tres aspectos basicos: primero, el fuerte descenso del
coste de procesar y almacenar informacion por medio de ordenadores; segundo, la
disminucion en el coste de enviar informacion a través de redes fisicas; tercero, la
invencion, a principios de los afios noventa, de soffware facilmente utilizable en la
visualizacion, edicion y envio de documentos a través de Internet. Todo ello con-
vierte a esta “red de redes” en una poderosa herramienta para distribuir informa-
cion (Salas Fumas, 2001, p. 4), favoreciendo el desarrollo de un nuevo sistema de
comercio, valido tanto para empresas como para consumidores, que es el comercio
electrénico, y cuya principal diferencia con el comercio tradicional es la utilizacién
de un medio electronico para llevar a cabo la transaccion.

El impacto de las TIC en los distintos &mbitos de nuestra vida (social, econdmi-
co, politico y organizativo) ha propiciado, entre otros, la aparicion de términos co-
mo el de mundo digital (Negroponte, 1995) o el de sociedad digital (Terceiro,
1996). En el contexto econdmico y organizativo para hacer referencia a la parte de
la economia cuya caracteristica principal es la interaccidon entre empresas, organi-
zaciones y particulares utilizando las TIC, entre las que se incluye el uso del co-
mercio electronico, se utiliza el término de economia digital (Margherio, 1998;
Mayer y Price, 1999).

En un sentido amplio, podemos definir comercio electronico, como cualquier
forma de transaccion o de intercambio de informacion comercial basada en la
transmision de datos sobre redes de comunicacion como Internet (Vazquez y Be-
rrocal, 2000), o dicho de otra forma, podemos entender comercio electronico (o e-
commerce) como el ultimo tipo de comercio basado en la interaccidn entre el con-
sumidor y el vendedor/productor a través de nuevas tecnologias como Internet,
WAP, TV Web... (Burgos y De-Leon, 2001).

Lo que si esta claro es que, tanto en esta definiciéon como en cualquier otra, no
solo se estd haciendo referencia a la actividad de hacer una compra o una venta
usando las nuevas tecnologias, sino que también se incluyen las actividades ante-
riores (publicidad de los productos, blsqueda de informacidn, etc.) y posteriores
(servicios postventa, reclamaciones, etc.) a la venta®.

Los datos de que disponemos parecen confirmar esta nueva opcion de hacer ne-
gocios. Asi, por ejemplo, en los Estados Unidos (tan solo en un afio) pasoé de 109
millones de $ en 1999 a 251 millones de $ en el 2000°. Para el presente afio se
espera que el 93% de las firmas estadounidenses tengan parte de sus ventas centra-

2 Para una mayor informacion véase Lucking-Reiley y Spulber (2000).
3 Fuente: Forrester Research Report, “eMarketplaces Boost B2B Trade”, febrero de 2000.
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das en Internet. Aunque las firmas norteamericanas estan consideradas como los li-
deres mundiales en el e-business, este fendmeno no es ajeno al resto de las econo-
mias. Prueba de ello es que para ese mismo periodo el crecimiento esperado para
las empresas europeas ha sido de mas del 300% (Amit y Zott, 2001).

Por lo que respecta a Espafia, y segun la AECE (Asociacién Espafiola de Co-
mercio Electronico), el comercio electronico espafiol dirigido al consumidor final
(B2C) factur6 en el afio 2001 525,12 millones de euros, lo que supone un 157%
mas que en el afio 2000, superando la prevision que tenia realizada la AECE para el
afio 2001, que era de 459,31 millones de euros (grafico 1).

Grafico 1.- Crecimiento del comercio B2C en los ultimos afios
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Asi pues, todos los datos parecen confirmar que estos primeros inicios del siglo
XXI supondran la irrupcion con fuerza de negocios conducidos a través de Internet
(en clara alusion al e-business), introduciendo nuevos caminos en la creacién de ri-
queza (Amit y Zott, 2001; Hitt, Ireland, Camp y Sexton, 2001) de los que se deri-
van numerosas ventajas asociadas al uso de las nuevas tecnologias. En este sentido,
son numerosos los trabajos, tanto de caracter tedrico como empirico que analizan
las ventajas que puede encontrar la empresa en Internet, centrados basicamente en
cuatro grandes grupos: mejoras en el area comercial y en la gestidon de las relacio-
nes con los clientes (incremento de las ventas, fidelizacion de los clientes, capta-
cion de nuevos clientes, posibilidad de acceso a mercados dispersos geografica-
mente, expansion internacional, disminucion de los costes, incremento de los mar-
genes comerciales, aumento de los beneficios, etc.), mejoras de los procesos de la
empresa (reingenieria de procesos, procesos mas eficientes y eficaces con la consi-
guiente reduccion de costes y disminucion en los tiempos, aumento de la producti-
vidad y flexibilidad, etc.), aprovechamiento de nuevas oportunidades de negocio
(irrupcion de nuevos modelos de negocio como los denominados marketplaces,
creacion de comunidades, e-shop, etc.) y el desarrollo de nuevas ventajas competi-
tivas (disminucion de la cadena de distribucion, liderazgo en Internet, desarrollo de
know how, etc.).
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Ahora bien, a pesar de todas las ventajas arriba mencionadas derivadas de la
aplicacion de las TIC, encontramos que el desarrollo del e-business esta pendiente
de que las empresas puedan superar con €xito todo un conjunto de dificultades o
trabas que en cierta medida frenan ese auge, especialmente en lo que se refiere a
aquellos sectores en los que la calidad de los productos y su comprobacion visual
es muy importante para el comprador, donde los costes de transaccion son mucho
mayores. A este respecto y refiriéndonos a lo que denominamos comercio tradicio-
nal, ya en 1979 Williamson comprobd como los costes de transaccidn son mayores
para productos diferenciados o idiosincrasicos. Para estos casos, y suponiendo que
el mercado es eficiente, excepto por la presencia de costes de transaccion, la venta-
ja competitiva pasard a mano de aquellos operadores con costes de transaccion mas
bajos, siendo éstos funcidon del volumen de ventas, de la eficiencia de su informa-
cion, de los sistemas de procesamiento de las transacciones y del volumen total de
éstas (Grant, 1996, p. 204)".

A pesar de ello, existe una aceptacion generalizada de la latencia de grandes
ventajas competitivas en la realizacion de negocios con la utilizacion de medios
electronicos en general y de Internet en particular, constituyendo, por lo tanto, una
poderosa fuente de generacion de valor ain por desarrollar por parte de las compa-
fifas. Como dice Salas Fumas (2001, p. 15) “el cardcter general de las tecnologias
de la informacion y las comunicaciones augura su difusion en el conjunto del teji-
do empresarial y productivo, de manera que es de esperar una progresiva «digita-
lizacion» de la economia, la nueva y la vieja”, 1o que hace suponer un despegue
mas 0 menos proximo del e-business.

2. UNA APROXI]VIACI()N TEORICA A LOS COSTES DE
TRANSACCION

Williamson (1985) define las transacciones como transferencias entre unidades
tecnologicamente separables, es decir, una transaccion se produce cuando dos o
mas agentes acuerdan contractualmente el lugar y la fecha en que va a producirse el
intercambio de un determinado bien, la transferencia del derecho a utilizar ciertos
bienes de unos agentes a otros. Puesto que las unidades tecnoldgicamente separa-
bles pueden formar parte de una misma unidad juridica o pertenecer a dos unidades
juridicamente distintas, la investigaciéon economica se ha preocupado durante afios
de tratar de explicar en qué condiciones es de esperar que una transaccion tenga lu-
gar dentro de una empresa o entre distintos entes.

Hoy en dia este estudio se vuelve mas complejo en la medida en que contamos
con nuevos recursos y medios que antes no existian, gracias a los cuales es posible

4 En este sentido, una empresa que lleva a cabo un numero relativamente alto de transacciones fisicas (outputs e
inputs) sera probable que desarrolle activos especializados para llevar a cabo el procesamiento de todo el flujo fisi-
co, lo que supondra la puesta en practica de grandes inversiones. Asimismo, la necesidad de procesar un alto vo-
lumen de unidades es probable que derive en la obtencion de economias de escala.
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estar presente en una transaccion sin presencia fisica, aunque esta presencia remota
no estd exenta de inconvenientes, es decir, existen nuevas oportunidades de nego-
cio pero también existen riesgos nuevos dado el cambio sin precedente de las reglas
de juego o competitivas que han de soportar las empresas en este nuevo siglo. Asi,
nos encontramos con barreras como la desconfianza, la poca privacidad o la inse-
guridad por parte del agente cliente, que impiden o que no estan facilitando que el
desarrollo del comercio electrénico sea todo lo grande que cabria esperar.

En este nuevo entorno, las organizaciones no sélo deben desarrollar e imple-
mentar nuevas practicas organizativas que permitan la incorporacion de las nuevas
tecnologias o el desarrollo de un nuevo enfoque marketing para llevar a buen tér-
mino la practica del comercio electronico, sino que también deben buscar solucio-
nes, en muchos casos apoyandose en las administraciones, para los distintos incon-
venientes, internos y externos que surgen a medida que se desarrolla el propio co-
mercio electronico. De este modo podran adaptarse a este entorno virtual de la eco-
nomia digital, complementando sus negocios tradicionales o desarrollando otros
nuevos. No obstante, es necesario tener presente que la simple inversion en las
nuevas tecnologias no garantiza la consecucion de ventajas competitivas, sino que
lo que se produce es un cambio organizativo y como tal requiere un proceso de
aprendizaje derivado del uso de las TIC (Del Aguila, 2000). Es precisamente en lo
referente a este ultimo aspecto donde puede desarrollar un papel muy importante la
Administracién publica. La adopcién de innovaciones exige costes de aprendizaje
y adaptacion que tienen un importante componente fijo y, por lo tanto, dan lugar a
economias de escala dificiles de superar para una pyme (Porter, 2001). Esta des-
ventaja estructural de la pyme deberia ser merecedora de atencion por parte de la
administracion y asi tratar de evitar desfases significativos en la digitalizacion de
las empresas en cualquier sector de actividad.

En este nuevo contexto, las empresas estan llevando a cabo un proceso de cam-
bio en cuanto a sus procedimientos y también en su estructura, propiciado por el
desarrollo de los nuevos medios electronicos. Esta nueva estructura organizacional
nace a partir de la propuesta de reduccion del tamafio de las unidades organizacio-
nales y la redefinicion de la cadena de valor (Navas Lopez y Guerra Martin, 1998,
pp- 438 y ss.), la cual recoge el aumento de la eficiencia y de la flexibilidad que se
produce en una organizacion cuando se trasladan actividades de la cadena de valor
real a la cadena de valor virtual (Del Aguila Obra, 2000, p. 82), es decir, se esta
produciendo una sustitucion de elementos fisicos por informacion.

En este ultimo sentido, las verdaderas aportaciones de este campo proceden de
la especializacion de agentes, de tal manera que cada uno de ellos gestione de un
modo especial un grupo de actividades o recursos, y de la constitucion de redes de
empresas colaboradoras entre si, en las que cada agente econdmico-empresarial es-
té centrado en su ventaja distintiva con la finalidad de conseguir sinergias positivas
en el conjunto total. Las antiguas relaciones de autoridad estan dejando paso a nue-
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vas relaciones basadas en el conocimiento y en la confianza mutua (Hope y Hope,
1997, p. 106), donde la informacion desarrolla un papel muy importante no sélo
como elemento necesario y facilitador de la cooperacion sino también como recur-
so estratégico, cuyo tratamiento especializado es de vital importancia de cara a la
generacion de valor. La principal base de estas ventajas, que habitualmente se en-
marcan dentro de las prioridades competitivas de reduccion de plazos y eficiencia,
proviene de la separacion entre los dos flujos determinantes de la sucesion de acti-
vidades empresariales: el flujo intangible, relativo a la transmision de informacion
de modo bidireccional, y el flujo tangible, referido a la transferencia unidireccional
de productos materiales (Watson y otros, 2000).

A este respecto, y separando los flujos fisicos y de informacion asociados a cada
transaccion, Internet ha supuesto un poderoso medio para la comercializacion de
bienes y servicios. Ahora bien, aunque es cierto que el comercio electronico ha su-
puesto una mejora sustancial con respecto al comercio mas tradicional, no es me-
nos cierto que dista de ser lo perfecto que todos deseariamos.

Asi pues, si a la hora de realizar una transaccion de “modo tradicional” nos
encontramos con la aparicion de los denominados “costes de tramsaccion”
asociados a las relaciones de mercado cuando éstas no cumplen las condiciones
clasicas de competencia perfecta, el comercio electronico no ha supuesto la
desaparicion de éstos por estar sujeto a los mismos factores. En este sentido, la
eleccion entre un tipo y otro de comercio (Internet o mercado) dependera de los
costes de transaccion para cada una de las alternativas.

En definitiva, el comercio electrénico no deja de ser una forma mas de comercio
y, por lo tanto, sujeto a la existencia de los costes de transaccion —costes de com-
prar y vender derivados del proceso de la busqueda de informacion, negociacion,
contratacion y desplazamiento—. Asi pues, resulta ineludible considerar los costes
asociados a la transaccidn a la hora de analizar las trabas con que se encuentra el
comercio electronico para su despegue.

El anélisis de los costes de transaccion implica tener en cuenta tanto los factores
humanos —supuesto de racionalidad limitada y buisqueda oportunista del propio in-
terés— como los aspectos concretos de la transaccion o asociados a ella —asimetria
en la informacion, especificidad en los activos, oligopolio, incertidumbre, comple-
jidad del entorno y la frecuencia de las transacciones— (Williamson, 1985). Desde
este punto de vista, habra que examinar para cada caso concreto esos factores, ana-
lizando la incidencia o intensidad que adquiere cada uno de ellos y asi determinar
el importe global de los costes de transaccion asociados a esa industria.

Los costes de transaccion se pueden estructurar en tres grupos, en funcion del
valor de los recursos consumidos en la materializacion de una transaccion, del si-
guiente modo (Cuervo, 1989; Ocaiia, 1992):
¢ De la primera etapa, referida a la biisqueda de agentes e informacion sobre ellos

(prestigio, productos, solvencia...), emergen los costes de informacion.
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¢ De la segunda, relativa al proceso de negociacidn para acordar las prestaciones y
contraprestaciones a las que se comprometen, emergen los costes de negociacion.
oY de la tercera, correspondiente a la vigilancia del cumplimiento de los compro-

misos pactados, los de garantias.

Los costes de busqueda de informacion y los de redaccidon, negociacion y salva-
guarda reciben del nombre de costes ex-ante (de informacion y negociacion); los
costes de realineamiento de la relacion, regateo, establecimiento y administracion
asociados a las estructuras de gobierno para la resolucion de las disputas, y los cos-
tes de aseguramiento de los compromisos son los llamados costes ex-post (Wi-
lliamson, 1985, pp. 29 y ss.). Asimismo, cabe decir que los costes de informacion o
busqueda tienen un efecto directo (por los recursos que consumen) e indirecto (por
el poder de mercado que confieren a los vendedores) en los costes de transaccion
de intercambio en el mercado (figura 1).

Figura 1.- Clasificacion de los costes de transaccion
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En definitiva, si atendemos a que las tecnologias electronicas basadas en Inter-
net intervienen en todas y cada una de las etapas en las que se materializa la tran-
saccion, es consecuente pensar que los costes de transaccion se veran modi-ficados
(pudiendo tomar esa modificacion signo positivo o negativo) en la medida en que
afectan también a los factores generadores ya mencionados. A partir de esta idea,
desarrollaremos en los puntos siguientes de un modo mas concreto como influye
este nuevo modo de gestionar la informacion causante de los costes de transaccion.
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3. LA INCIDENCIA DE LAS TIC EN LOS COSTES DE
TRANSACCION DERIVADOS DE LA EXISTENCIA DE
PROBLEMAS DE INFORMACION ASIMETRICA

Uno de los sindnimos mas utilizados para el término “nueva economia” ha sido
el de economia de la informacién, debido seguramente a que ésta constituye un
bien econdmico cuyo peso ha ido en aumento en estos Ultimos afios, otorgando a la
empresa que la posea una situacion de fuerza frente a sus rivales. Esa asimilacion
de términos puede considerarse valida si nos atenemos a la rama de la economia
que considera a la informacion como un input de las transacciones a partir de lo
expuesto por Williamson (1985). Consideraremos, pues, que la informacién es
esencial para que los intercambios que exige la division del trabajo tengan lugar a
unos costes razonables y, en este sentido, se le reconoce como unos de los principa-
les factores que influyen en los costes de transaccion a que da lugar la realizacion
de intercambios.

De forma general podemos decir que las innovaciones en comercio electronico
buscan reducir los costes de operacion de compra-venta antes, durante y después de
la transaccion.

En un sentido amplio es 16gico pensar que antes de la transaccion, la tecnologia
de Internet permite reducir los costes de busqueda de compradores y vendedores, y
los de realizar comparaciones de precios y productos. Los costes de busqueda pue-
den representar una parte muy importante del valor de los productos, sobre todo en
compras pequeiias.

Durante la transaccion, el comercio electronico permite reducir el coste de co-
municacion entre las partes, sobre todo de la transaccion.

Finalmente, después de la transaccion, el comercio electronico permite reducir
los costes de comunicacion, supervisar la ejecucidon del contrato y confirmar la
recepcion de las mercancias.

Ahora bien, no todos los aspectos relacionados con la introduccion de las nue-
vas tecnologias de la informacion presentan signo positivo, en lo referente a los
costes asociados a la transaccion, y mas si nos atenemos al objeto de nuestro estu-
dio constituido por el B2C y a la existencia de problemas de informacion asimétri-
ca.

3.1. LA DISMINUCION DE LOS COSTES DE TRANSACCION

Segun el esquema presentado anteriormente, la informacién asimétrica constitu-
ye uno de los elementos esenciales en la generacion de costes de transaccion. La in-
formacion asimétrica se produce cuando los participantes en los intercambios ocul-
tan informacion sobre éstos haciendo que su distribucién no sea uniforme a todos
los agentes. La consecuencia mas inmediata de la informacion asimétrica es que los
productos o servicios de baja calidad “expulsan” del mercado a los de alta calidad,
impidiendo que se culminen transacciones potencialmente ventajosas para ambas
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partes (Salas Fumas, 2001, p. 6). Este hecho se produce ante la imposibilidad para
conocer en algunos casos los atributos a priori de un bien o servicio, por lo que el
potencial cliente se decantard por aquel que ofrezca otro tipo de ventajas (mejor
precio, mayor rapidez de entrega, etc.). De entrada, cuanta mas informacidn posean
los agentes sobre otros posibles socios comerciales y cuanto mas facil sea de obte-
ner esta informacion, menores seran los costes de transaccion. Asi, si consiguiése-
mos, con la aplicacidon de alguna herramienta, aumentar la cantidad de informacion
util disponible para los agentes, especialmente la que lo esta para aquellos que se
encuentran en una situacion de desventaja en lo que se refiere a su busqueda y tra-
tamiento, estariamos disminuyendo los costes de transaccion y, por lo tanto, favo-
reciendo los intercambios entre dichos agentes.

En este sentido, las principales aportaciones del uso de las tecnologias de la in-
formacion son aquellas referidas a la obtencion, transmision y tratamiento de la in-
formacion.

Por lo que respecta al primero de estos elementos en el comercio con particula-
res, éstos podran disponer de mas informacion sobre todas las empresas oferentes
del producto o servicio que desea adquirir y de cualquier otro aspecto de la relacién
comercial en caso de que se llegase a producir. La empresa podra tener en cuenta
especificaciones que los clientes manifiesten a través de Internet y ofrecer una ma-
yor atencion postventa. En cuanto a las relaciones entre empresas, las tecnologias
de la informacion facilitan el acceso a mas cantidad de socios comerciales, repercu-
tiendo en la disminucion de los costes. Entre los instrumentos que conducen a pre-
cios mas bajos encontramos los siguientes: grupos de compras, agregacion de de-
manda, subastas por Internet (De Nuifiez y Lugones, 2001, pp. 125 y ss.) o merca-
dos verticales (Gil Estallo, 2001, pp. 246 y ss); y entre los que ayudan a la obten-
cion o transferencia de informacion tenemos las ofrecidas por iniciativa de las em-
presas (como, por ejemplo, las paginas web corporativas y la publicidad a través de
Internet) y las utilizadas entre individuos (asi, por ejemplo, las comunidades virtua-
les, los chats, los foros de discusion...).

Las tecnologias de la informacion también van a aportar mejoras para la trans-
mision de la informacidn al conseguir que la informacion se obtenga satisfaciendo
los requisitos de oportunidad, integridad y significatividad (Cuesta Fernandez,
1998, pp. 193-248). En el comercio entre empresas se podra transferir cualquier in-
formacion que se necesite, en cualquier momento, es decir, se reducen las limita-
ciones de distanciamiento geografico o temporal, mejorando la coor-dinacidn entre
los diferentes eslabones que conforman el sistema de valor empresarial y favore-
ciendo, por lo tanto, la cooperacién hacia arriba y hacia debajo de la cadena de va-
lor de la empresa (Hope y Hope, 1997, pp. 117 y ss.). En este sentido, la mejora en
la comunicacion entre los sistemas informativos de todos los agentes comerciales
facilitaran el uso conjunto de la misma informacion, evitando asi fallos, tiempos y
costes en su recuperacion, manipulacion y presentacion. Por lo tanto, Internet, co-
mo tecnologia de la informacién por excelencia por ser recurso econdomico global,
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permite mejorar la comunicacion, la colaboracion y la productividad (Heizer y
Render, 2001, pp. 296 y ss.).

Ademas de facilitar la coordinacion, la existencia de nuevas y mas ricas formas
de comunicaciéon entre empresas, permite construir un mayor nivel de confianza
entre ellas basado en la transparencia en el intercambio de la informacidén. A su
vez, esta transparencia trae asociada la especializacion y la externalizacion de todos
aquellos procesos que no constituyan sus competencias centrales, dejando a otras
empresas hacer todas aquellas tareas en las que no pueden maximizar el valor de su
ejecucion (Hofacker, 2001).

La externalizacion se ve favorecida por el hecho de que las nuevas tecnologias
de Internet también permiten la seleccion y adaptacion de la informacion transferi-
da entre agentes. Dentro del tratamiento de la informacidn, no es sélo la cantidad y
calidad de ella, sino también su diversidad lo que hace mas compleja la toma de
decision. La organizacion ha de desarrollar conocimientos para poder manejar y
asumir la diversa informacidn obtenida, asi como la interaccidn entre esa informa-
cion en un flujo de informacion diverso. El acceso rapido y eficaz a la cantidad jus-
ta de informacidn y la transferencia de informacion entre distintos grupos de traba-
jo permite a los individuos manejar un problema concreto de un modo mas produc-
tivo, aprovechando incluso el conocimiento residente en aquellos elementos en los
que es mas dificil detectarlo (Hope y Hope, 1997, pp. 124 y ss.).

Por lo tanto, las tecnologias de la informacion, e Internet en concreto, van a in-
fluir positivamente en la cantidad y calidad de la informacion que puede estar dis-
ponible para los agentes comerciales y con ello disminuira los costes de transac-
cion. Estas ventajas se materializan en una mayor capacidad de adaptacion a las
circunstancias cambiantes del entorno y en una mayor facilidad en la correccion de
errores y mejora del desempeiio (BCG, 2001).

3.2. EL AUMENTO DE LOS COSTES DE TRANSACCION

A pesar de todo lo expuesto, la tedrica disponibilidad completa de la informa-
cion queda muy lejos de la realidad. Quien vende un bien o servicio tiene mas y
mejor informacion sobre las caracteristicas de éste que el potencial comprador.

Por lo que respecta a los factores humanos y a la asimetria de informacién, se
observa una interaccion entre ambos elementos que origina una mayor cuantia de
los costes de transaccion. La naturaleza oportunista e interesada de los agentes eco-
némicos puede llevar a que cada uno intente salir ganando en el intercambio de in-
formacion, generando asimetria. Pero este interés no sélo ocasiona la creacion de
asimetrias en la informacién sino que, ademas, genera desconfianza entre los agen-
tes que concurren en el mercado (Hodge y otros, 1998, p. 229), favoreciendo a su
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vez los movimientos oportunistas’. Para una mejor comprension del efecto de In-
ternet sobre los costes de transaccidn, creemos conveniente tratar por separado la
interaccion entre la asimetria de la informacion y cada uno de los factores humanos
—racionalidad limitada y oportunismo—.

Con respecto al primero de ellos, la “racionalidad limitada”, aunque este con-
cepto hace referencia tanto a la limitada capacidad humana para procesar informa-
cién como a la incertidumbre en las transacciones que generan esa incapacidad, el
efecto desfavorable de Internet consideramos que so6lo concierne al segundo factor
de forma significativa ya que, como hemos visto en el apartado anterior, Internet
complementa la capacidad humana de procesamiento y gestion de la informacion.

Por lo que se refiere al segundo de los factores, la falta de informacion va a ser
la que determine la existencia de riesgo moral y seleccion adversa que, a su vez,
redundaran en acciones oportunistas, dado que los proveedores y contratistas apro-
vecharan la posesion de mas informacion sobre la transaccion para engafiar a la
empresa a la que suministran, o viceversa. A este respecto, los esfuerzos encamina-
dos hacia la recopilacion de informacion y control generan costes de transaccion
que se verdn agravados por la incertidumbre (Peris y otros, 1995, p. 97), y esta es
una caracteristica inherente al dindmico entorno econdémico basado en nuevas tec-
nologias, en el que los cambios son dificiles de prever y controlar.

Por lo tanto, los principales factores de aumento de los costes de transaccion de-
rivados del uso de Internet proceden de la falta de confianza en el comportamiento
honesto de los demas agentes comerciales (factores humanos) y del caracter inci-
piente de los modelos de negocio (marco transaccional), reflejado en el reducido
numero de participantes y causado en parte por la gran incertidumbre propia del
sector soporte de las transacciones.

Existen otros factores que, unidos al factor informacion, dan lugar a importantes
costes, aunque no son objeto de estudio en el presente trabajo, como por ejemplo el
caracter idiosincrasico de las inversiones necesarias para producir los bienes y ser-
vicios que se intercambian. La repeticién de las transacciones permite apelar a la
amenaza de la sustitucion o al cambio cliente-proveedor como medio disciplinar de
ciertas conductas aprovechadas que permite la informacion asimétrica: si un cliente
se siente engafiado por la informacion que le transmite el proveedor, cambiara a
proveedores alternativos en el futuro; ante esta posibilidad, el proveedor tiende a
decir la verdad como un medio para retener al cliente. La presencia de inversiones
especificas en la relacion entre compradores y vendedores reduce la eficacia del
abandono de la relacion como medida disciplinaria que evita incurrir en otras mas
costosas; si, ademas, existe mucha incertidumbre sobre las contingencias futuras en

> Una muestra de estos efectos la tenemos en el caso de RealNetworks, que sufrid un gran daflo en su reputacion
como proveedor de software de audio, por el suministro gratuito de un complemento llamado RealJukebox que te-
nia algunas funciones no declaradas de recogida y envio de informacion sobre los gustos musicales de sus usuarios
(Cronin, 2001, pp. 129-130).
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el momento de iniciar la relacion y materializar las inversiones, el contrato formal,
contingente y a largo plazo que protegeria al inversor frente al riesgo de expropia-
cién a que se le somete una relacion bilateral con la otra parte, no es viable. La
combinacién de incertidumbre (falta de informacidn) e inversiones especificas
complica las transacciones y constituye una fuente importante de costes de transac-
cion.

3.2.1. La falta de confianza entre comprador y vendedor: problemas
da informacion oculta

Los negocios basados en Internet son negocios basados en informacién. Debido
a que uno de los principales causantes de la generacion de confianza entre agentes
es la transmision de informacion favorable acerca de sus productos y modos de
hacer negocios, es decir, la creacién de una buena reputacion, la confianza va a ser
un elemento clave. Cuanto mas rapida sea la transferencia de informacidn, mas ra-
pida sera la creacion, y también la destruccion, de una buena reputacion. Aunque
los negocios fisicos tradicionales tienen el inconveniente de que este proceso es
mas lento, también poseen la ventaja de tener ya unos canales, mas o menos defini-
dos que juegan a su favor (tabla 1).

Tabla 1.- Ventajas de los negocios fisicos tradicionales en la creacion de una buena repu-
tacion

INDICADORES DE CONFIANZA TANGIBLES
Aspectos objetivos, como la observacion del producto.
Conjunto de impresiones subjetivas que se forma cada uno de los agentes comerciales en el transcurso de una
transaccidn cara a cara.

LOCALIZACION FISICA

Proporciona al cliente sensacion de estabilidad y seguridad ante reclamaciones o resolucion de problemas pos-
teriores a la compra.
Contacto personal, que ayuda a establecer vinculos de confianza cuando no se dispone de la reputacion que
proporciona unha marca conocida.

EXISTENCIA DE LIMITES FiSICOS Y ORGANIZATIVOS
Limitan la interaccion entre agentes y, por lo tanto, apenas se considera el riesgo de publicidad de datos priva-
dos.

FUENTE: Basado en Cronin (2002, pp. 107 y ss.).

Partiendo de estas caracteristicas, podemos ver como la presencia fisica de
aquellas empresas tradicionales que se introducen en las transacciones por Internet
es un factor que apoya fuertemente al auge de la parte electronica al favorecer la
generacion de confianza y al compartir la reputacién que esa empresa ya posee en
su parte fisica.

En los negocios basados en Internet, dado que no existe ninguno de estos ele-
mentos, cada uno de los participantes ha de hacer todo lo que estd en su mano para
generar confianza suficiente por parte de los compradores de modo que no sélo rea-
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licen transacciones a través de Internet sino que también estén dispuestos a colabo-
rar en la generacion de un fondo comun de informacién que permita el ahorro de
costes, la personalizacién de los productos y una mayor capacidad de reaccidon ante
el mercado. Por lo tanto, aquellas empresas que se centran Unicamente en la venta a
través de Internet han de hacer esfuerzos en la generacion de economias de escala
en la infraestructuras y en posicionar su marca de cara a superar la desconfianza
que surge de asimetrias en la informacidn, algo dificil de conseguir para las pymes.
Ademas, estos factores estimulan la concentracion y el tamafio, lo que puede ter-
minar siendo un freno a la competencia.

La desconfianza en las transacciones realizadas a través de Internet también se
refleja en la diversidad de medios de pago que ofrecen los vendedores en Internet.
Asi, frente a los riesgos derivados del uso de tarjetas de crédito, surgen mecanis-
mos alternativos como los depdsitos bancarios, que obligan al comprador a despla-
zarse a la entidad financiera o a estar presente en el momento de la entrega, lo que
difumina parte de las ventajas de las transacciones electrénicas (BCG, 2001).

Con la finalidad de eliminar en lo posible esa desconfianza, Cronin (2002, pp.
113 y ss.) establece la siguiente escala de confianza digital para los compradores:
seguridad, rendimiento, convenio, intercambio y valor compartido; de modo que
para que la generacion de confianza suponga un mayor valor para todos los partici-
pantes en el intercambio sera necesario que el vendedor invierta en la consecucion
progresiva de cada uno de los pasos de la escala. La seguridad esta referida a la
proteccion de datos y pagos; el rendimiento, a la facilidad con la que el comprador
consigue la informacion o realiza la compra deseada; el convenio, al conocimiento
y aceptacion de los acuerdos de distribucién de informacion entre agentes; el inter-
cambio, a la predisposicion favorable del comprador a dar informacion sobre si
mismo para que el vendedor se ajuste a sus necesidades; y el valor compartido, a la
fase final de obtencion de un mayor rendimiento debido a la generacidon de una
confianza mutua entre comprador y vendedor.

3.2.2. Los cambios en el entorno especifico

Otro elemento generador de costes de transaccion, y que en este caso adquiere
una especial importancia, es la existencia de pocos agentes intervinientes en el
mercado. Cuantos menos agentes haya en el mercado, mayores seran los costes de
cambio de proveedor o cliente y mayor serd también el poder de mercado de los
pertenecientes al lado oligopolico. En nuestro caso, creemos que este elemento tie-
ne importancia no tanto por el hecho de que se produzca realmente una situacion de
oligopolio —que dependera de cada caso en particular— sino por el llamado “efecto
red” o “externalidad de red”. Este efecto “comsiste en el proceso por el cual a me-
dida que se obtiene una masa critica suficiente [...] los costes de adquisicion de
usuarios caen marcadamente. Al mismo tiempo, una vez que se alcanza este punto
los costos asociados con el cambio de proveedor de bienes o servicios por parte de
los usuarios aumenta” (De Nuflez y Lugones, 2001, p. 109). Este elemento, distin-
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tivo de la industria de las telecomunicaciones respecto a cualquier otra, va a ser de-
terminante del valor creado por el negocio (Brock, 1998, pp. 61 y ss.). Segun esto,
cualquier negocio que se desarrolle a través de Internet tendra que hacer frente a la
creacion de un mercado lo suficientemente amplio de compradores y vendedores
como para que éstos encuentren beneficiosa la participacion en este mercado y se
pueda hacer efectiva de este modo la amenaza de sustitucion a la que hicimos refe-
rencia anteriormente.

En este punto cobran una especial importancia los infomediarios o intermedia-
rios encargados de aportar informacion a posibles comerciantes, es decir, de crear
mercados en linea a partir de la reunion, analisis y redistribucién de la informacion
que circula por Internet. Dependiendo de en cual de estas tareas centren su activi-
dad, hablaremos de tres tipos de infomediarios: los organizadores, con funciones de
asesoramiento; los subastadores en linea, orientados hacia la creacion de un nuevo
canal de compra-venta; y los intermediarios de intercambios, centrados en favore-
cer el buen fin de las transacciones comerciales (tabla 2).

Tabla 2.- Modelos de negocio de los infomediarios

INFOMEDIARIO ORIENTACION ACTIVIDAD
Orientados a compradores de pro- | Asesoran
ORGANIZADORES | ductos especializados Dan informacion

Ejercen de unico punto de contacto

Los productores colocan excedentes | Ofrecen un canal de compra-venta

SUBASTADORES u otros productos al mejor precio Ponen en contacto a compradores y vende-
EN LINEA Los consumidores obtienen produc- | dores

tos a bajo precio

Dan fluidez entre mercados frag- | Concilian pujas y solicitudes

INTERCAMBIOS mentados Ejercen de terceros neutrales para favorecer

la correccion en las practicas del mercado

FUENTE: Elaborado a partir de Turner (2001, p. 107).

Por tultimo, cabe sefialar que la eficiencia final del comercio electrénico depen-
derd en gran medida de como quede estructurado en el futuro el mercado de inter-
mediarios. Si no se logra crear una base de intermediarios suficiente como para lo-
grar reducir los problemas de informacion asimétrica, la ganancia de eficiencia sera
escasa. Ello es debido a que en general a los intermediarios se les reconoce el papel
en cuanto a reducir los costes de transaccidon con respecto a los que se producen
con el intercambio directo, en términos de reducir costes de busqueda, certificar la
calidad de los productos, mitigar los costes de comunicacion y proporcionar garan-
tias a compradores y vendedores sobre los compromisos adquiridos. Certificar cali-
dades y garantizar compromisos entra de lleno en la solucién de los problemas por
informacién y/o accion oculta en los intercambios.
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4. APLICACION EN EL SECTOR PESQUERO INDUSTRIAL
GALLEGO

La problematica referida en puntos anteriores sera analizada en este epigrafe a
través de su aplicacion al sector pesquero industrial, conocido habitualmente por la
sigla SPI, con especial incidencia en la Comunidad gallega, y mas concretamente al
subsector “pescado y marisco fresco-refrigerado”.

Asi pues, un primer paso lo constituye la delimitacion del SPI que, aunque nos
encontramos con distintos factores y parametros que hacen imposible referirse a ¢s-
te de una forma homogénea, tenemos, no obstante, una subdivision oficial de ¢l
establecida por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) en siete apartados
(http://www.ine.es):

¢ Harina de pescado y marisco.

¢ Pescado congelado.

e Aceite de pescado.

e Pescado en conserva.

e Pescado y marisco fresco-refrigerado.
e Marisco congelado.

e Marisco en conserva.

La eleccion de este sector queda de manifiesto si observamos los datos expues-
tos en la tabla 3, elaborada a partir de los datos del INE y basandose en la informa-
cion sobre produccion y venta fisica obtenida por medio de una encuesta mensual a
las empresas manufactureras de dicho sector, incluyendo buques factorias.

Tabla 3.- Datos econdmicos del sector pesquero industrial (SPI)

SECTOR PESQUERO INDUSTRIAL (SPI) (A) (B) ©) (D)
Harina de pescado y marisco 94.259,9 3,4% 70.938,6 -19.3%
Pescado congelado 28.100,6 14,7% 27.6943 17,1%
Aceite de pescado 17.012,2 -1,2% 10.089,1 -17,5%
Pescado en conserva 13.368,2 -0,8% 9.385 -0,7%
Pescado y marisco fresco-refrigerado 7.6572 5,3% 7.277,5 0,2%
Marisco congelado 1.319,2 -5,1% 1.309.4 -18,3%
Marisco en conserva 937,3 1,6% 9324 1,7%
(A) Produccion en toneladas en el mes de abril de 2002; (B) Variacion de la produccion en el
periodo enero-abril 2002/enero-abril 2001; (C) Venta en toneladas en el mes de abril de 2002;
(D) Variacion de las ventas en el periodo enero-abril 2002/enero-abril 2001.

Por otra parte, la eleccion del subsector pescado y marisco fresco-refrigerado
obedece a tres motivos. Un primer motivo es la imposibilidad de referirnos a todo
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el sector no sdlo por su extension sino porque desde el punto de vista empresarial
presenta diferencias a tener en cuenta y que hacen deseable su tratamiento por se-
parado (productos con caducidades desiguales, diferentes formas de comercializa-
cion, etc.). En segundo lugar, la experiencia adquirida en los tltimos afios sobre es-
ta subdivision por el grupo de trabajo y, finalmente, por la especial caracteristica de
este tipo de producto al tratarse de un producto perecedero, lo que podria hacer po-
sible una extrapolacion de este estudio a cualquier otro tipo de producto de estas
caracteristicas.

En las estadisticas anteriores referentes al pescado y marisco fresco-refrigerado
se puede observar que tanto la produccion como la venta tienden a mantenerse en
los ultimos meses, incluso podriamos hablar de un ligero incremento. No obstante,
estas estadisticas se deben tomar con cierta cautela, porque estamos hablando de un
sector cuyo producto depende del recurso natural y por ello al cabo de unos meses
podemos hablar de datos totalmente dispares tanto en sentido positivo como en
sentido negativo. Asi, por ejemplo, si en mayo de 1999 la venta fisica del pescado
y marisco fresco-refrigerado fue de 2.336,5 toneladas, en menos de dos afios (en
febrero de 2002) paso6 a ser de 7.561 toneladas (con un incremento de un 223,60%).

A continuacion vamos a comparar el sistema de venta tradicional del pescado y
marisco fresco-refrigerado centrandonos en el caso gallego con el sistema de venta
por Internet para, posteriormente, realizar una serie de conclusiones desde el punto
de vista de la de la teoria de los costes de transaccion.

4.1. SISTEMA DE VALOR DE LA VENTA TRADICIONAL

Hoy en dia en la Comunidad Auténoma de Galicia, la descarga, primera venta y
comercializacion del pescado y marisco fresco-refrigerado estd regulada por una
normativa especifica de la Xunta de Galicia®, siendo esta institucion, a través de la
Conselleria de Pesca y Asuntos Maritimos, el érgano publico controlador y regula-
dor de este tipo de operaciones. En la figura 2 se recoge el sistema de valor de la
venta tradicional de pescado y marisco fresco-refrigerado en dicha Comunidad.

El pescado y el marisco, como producto obtenido de los recursos marinos y de
cuya extraccion (produccion) se encargan los agentes de armador y mariscador, se
descarga en los puertos o centros de descarga de la Comunidad Auténoma gallega
autorizados a tal efecto. El producto tiene que ser subastado, generalmente median-
te subasta a la baja, en las lonjas o centros de venta autorizados reglamentariamen-
te’ situados fuera o en el mismo puerto o centro de descarga. No obstante, si esos
agentes deciden vender sus productos en otra lonja o centro de venta distinto al que

6 Decreto 419/1993, de 17 de diciembre de 1993, de la Conselleria de Pesca, Marisqueo e Acuicultura de la
Xunta de Galicia, por el que se refunde la normativa vigente sobre descarga, primera venta y comercializacion de
los recursos marinos en fresco (DOG, 20-1-94).

Las lonjas o centro de venta autorizados reglamentariamente suelen estar gestionadas por entidades publicas o
privadas a través de las cofradias de pescadores, de los ayuntamientos, de las cooperativas del mar, etc.
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han descargado sus productos, éstos podran hacerlo mediante autorizacion de la
lonja o del centro de venta de origen con la expedicion de un documento denomi-
nado “guia de descarga”. Posteriormente el armador/mariscador tendrd que trans-
portar su producto hasta la lonja o centro de venta de destino por via terrestre con
medios propios o ajenos que retinan una serie de condiciones técnico-sanitarias fi-
jadas en el Decreto 419/1993.

Figura 2.- Sistema de valor da venta tradicional de pescado y marisco fresco-refrigerado
en Galicia

EXTRACCION
(PRODUCCION) CADENA DE INTERMEDIARIOS CONSUMO

PRIMERA
VENTA
(SUBASTA)
Cofradias de Agente de Mayorista Minorista |__, CONSUMIDOR
pescadores compra FINAL
Cooperativas _

del mar

Otras
entidades

ARMADOR

MARISCADOR

Mayorista

Transportista
externo

Minorista

Armador |

I AUTOCONSUMOI

Mariscador [

[T

--------- Transacciones ﬂoco habituales/Transacciones no significativas
Transacciones habituales

El siguiente paso, y a través del proceso de la subasta, el pescado y el marisco
se adjudica a algunos de los distintos intermediarios que pueden entrar a formar
parte en ese proceso (agentes de compra, mayoristas, minoristas, el consumidor fi-
nal con la limitacién de kg comprados, asi como el propio armador/mariscador ge-
neralmente cuando el precio de subasta llega hasta un tope muy bajo en el que ya
no satisface sus expectativas de venta). Posteriormente, el producto comprado en
esa lonja o centro de venta autorizado pasara al siguiente agente del sistema de va-
lor segun se indica en la figura 2, pudiendo incluso duplicarse algin agente repre-
sentado en él, es decir, con la presencia de varios mayoristas o minoristas en una
misma transaccion.

4.2. SISTEMA DE VALOR DE UNA EMPRESA B2C (BUSINESS TO
CONSUMER)

En la actualidad, el nimero de empresas dedicadas a la actividad de comercio
electronico B2C para la venta de pescado y marisco fresco-refrigerado en Espaiia, o
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que la han puesto en marcha, todavia constituyen un nimero muy reducido. Para
nuestro trabajo hemos seleccionado a empresas gallegas con el fin de facilitar la
comunicacion con ellas (Todomarisco.com; Lonxanet.com; Mariscos Maruxia.com,
Don Camarén, Normarisco, entre otras). Asi, de estas empresas analizadas, y siem-
pre refiriéndonos al caso gallego, observamos las siguientes caracteristicas:

e Son empresas especializadas ya que venden Unica y exclusivamente este tipo de
productos (pescado/marisco).

e Ademas, son empresas en las que su sistema de comercio electronico B2C se so-
lapa en algunos casos con el sistema B2B (Bussiness to Bussiness), ya que en al-
gunos casos una parte de sus transacciones se realizan no so6lo a los consumidores
finales sino también a mayoristas/minoristas. Aunque nosotros vamos a conside-
rar a todas ellas como empresas B2C, porque generalmente se refiere a mayoris-
tas/minoristas previos al consumidor final (establecimientos de hosteleria, peque-
flas compras para venta directa al consumidor sin &nimo de realizar una transfor-
macion del producto, etc.).

e Por otra parte, también son empresas para las que en algunos casos constituye una
actividad complementaria de la venta tradicional de pescado y marisco fresco-
refrigerado y para las que el comercio electronico B2C de estos productos no es
la actividad principal de la firma ni entra dentro de sus objetivos inmediatos su
potenciacioén. Su creacion obedece mas bien a distintos factores, tales como la
captacion de subvenciones, publicidad, etc.

e Su sistema de valor es el que se representa a continuacion a través de la figura 3.

En este caso, el consumidor final se pone en contacto con la empresa B2C me-
diante su website, realizando su correspondiente pedido. En todo momento, y a tra-
vés del website, el consumidor final puede realizar cualquier tipo de consulta rela-
cionada con el funcionamiento de la empresa, los productos ofrecidos, las
caracteristicas y origen de los productos y un largo etcétera.

Paralelamente, la empresa B2C emite el pedido a las lonjas o centros de venta
autorizados reglamentariamente gestionados por cofradias de pescadores y coope-
rativas del mar, entre otras entidades, y, en el caso de adjudicacion del producto al
precio solicitado, suelen ser éstas quienes proceden a su preparacion y envasado
previo al transporte como un servicio mas que crea valor afiadido al producto. El
precio de pedido suele ser mas alto que el precio habitual de subasta, a fin de ase-
gurar el producto al consumidor final y que éste sea de mayor calidad. De esta for-
ma, trabajar apenas sin intermediacion es romper con la cadena tradicional (lonja o
centro de venta = mayorista = minorista = cliente final). La empresa B2C puede
permitirse pagar un mayor precio por el pescado y por el marisco y al mismo tiem-
po también puede ofrecer a sus clientes un mejor precio que el que encontrarian és-
tos en cualquier pescaderia.
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Finalmente, en este sistema de venta el pescado y el marisco es transportado
desde la lonja o centro de venta autorizado reglamentariamente directamente al
consumidor final en un plazo inferior, generalmente, a las 24 horas.

Figura 3.- Sistema de valor de una empresa B2C
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4.3. ANALISIS COMPARADO DE AMBOS SISTEMAS

Del analisis de todo lo expuesto anteriormente, asi como de la comparacion de
ambos sistemas de valor, extraemos las siguientes reflexiones:

e Una primera consideracion que se desprende de la mera comprobacion de ambos
sistemas de valor, lo constituye el movimiento de intermediarios que se produce a
lo largo de dichos sistemas, con la aparicién de nuevos intermediarios, por un la-
do, y la desaparicion de otros. Los nuevos intermediarios vienen determinados
por la aparicion de agentes comunes en toda transaccion virtual (intermediarios
para el disefio y mantenimiento del website, etc.), asi como también por la apari-
cion de agentes necesarios para este tipo de empresa o negocio (intermediarios
para la preparacion y envasado e intermediarios para el transporte al consumidor
final), lo que lleva consigo un aumento de los costes de transaccion. La aparicion
de este tipo de empresas se debe generalmente al interés por subcontratar esos
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servicios con el fin de reducir costes. Y, por otro lado, la desaparicion de inter-
mediarios viene derivada por la rotura de la cadena tradicional (lonja o centro de
venta > mayorista = minorista = cliente final) que en este caso supone una
disminucién de los costes de transaccion

Con respecto a la gestion de la informacion, las evidencias encontradas nos per-
miten trabajar sobre la idea de que, aunque Internet supone una reduccidon consi-
derable de los costes de coordinacion, también se hace necesario analizar el im-
pacto que supone esta herramienta sobre los costes derivados de la asimetria de la
informacidn, analizando los factores causantes de ésta. En este sentido, entende-
mos que mientras que en las transacciones realizadas en el mercado fisico esa
asimetria se debe a la falta de informacion y a las dificultades en su tratamiento,
en el mercado electronico se debe mas a la desconfianza sobre la informacion que
a su cantidad.

A la hora de obtener informacién sobre los clientes, la mayoria de las empresas
entrevistadas aseguran utilizar en muchas ocasiones la entrevista telefonica debi-
do a la actitud reacia por parte de dichos clientes a cubrir todo el cuestionario pre-
sente en la pagina web. La informacién obtenida es gestionada con diversos pro-
gramas (Access, Excel, y otros programas disefiados ad hoc) a fin de ser utilizada
en sucesivas y puntuales campafias de promocion realizadas por la via de e-mail o
telefonicamente. Asimismo, y a pesar de no existir un intercambio legal de infor-
macién conforme a la legislacién vigente en materia de proteccion de datos®,
también suelen utilizar para darse a conocer y ofertar sus productos bases de da-
tos existentes de empresas y profesionales liberales. Por otra parte, en estos mo-
mentos se desconoce la existencia de comunidades virtuales, de chats, de foros de
discusidn, etc. que permitan obtener mayor informacién. Asi, este uso combinado
de modos tradicionales de comunicacion junto con Internet redunda en la no ob-
tencion de las ventajas asociadas al uso de Internet en lo que se refiere a la dismi-
nucion de los costes de transaccion.

La coordinacion entre agentes en la mayoria de las empresas del sector se suele
realizar de forma tradicional a través de la visita personal, del teléfono, del fax,
etc., con el consiguiente aumento de los costes de transaccion, aunque se esta ex-
perimentando una tendencia al uso de medios electronicos para comunicarse entre
ellos. En este sentido, en la totalidad de las empresas se observa una utilizacion
creciente de las tecnologias electronicas para el trasvase de informacidn entre
ellos (a medida que Internet se populariza), lo que deberia de llevar a una dismi-
nucion de los costes de transaccion en un futuro proximo. Asimismo, todas estas
empresas destacan que el hecho de la eliminacién de intermediarios supone una
mejora en la coordinacion con las consiguientes ventajas de eliminacién de costes
de transaccién entre los agentes implicados. Por ejemplo, segun aseguran fuentes

8 Ley organica 15/1999, de 13 de diciembre, de proteccion de datos de caracter personal (BOE, 14/12/1999).
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de Lonxanet.com, son los propios armadores/mariscadores los que realizan la
preparacion de todos sus pedidos con el objeto de evitar el exceso de manipula-
cion del pescado/marisco y asi garantizar su calidad y frescura.

La venta por Internet de este tipo de producto es un negocio basado en las nuevas
tecnologias de la informacion y de la comunicacion (TIC). Por otra parte, hoy en
dia las empresas se mueven en un entorno altamente cambiante, en el que los
cambios son dificiles de predecir y controlar, es decir, nos movemos en un con-
texto de incertidumbre que lleva aparejado un aumento de los costes de transac-
cion.

En cuanto a la desconfianza entre comprador y vendedor cabe indicar que la au-
sencia de normativa reglamentaria y las escasas inspecciones por parte de la Ad-
ministracion publica en lo referente a la clasificacion y estandarizacion del pro-
ducto (clase, presentacion, frescura, tamailo, etc.) repercute en el comprador por
Internet, ya que no tiene mecanismos tangibles para asegurar lo que realmente es-
ta comprado, a diferencia de lo que ocurre en la venta tradicional en la que el
comprador si puede comprobar el producto antes de comprarlo. Logicamente, este
hecho provoca un aumento de los costes de la transaccion derivados de la descon-
fianza entre agentes. Una posible solucion a este problema para provocar un des-
pegue de las ventas por Internet de estos productos seria la creacidén de un registro
para las ventas por Internet, similar al de las ventas a distancia: la elaboracion por
parte de la administracion de un reglamento oficial de primera venta que diese
seguridad al consumidor de lo que estd comprando, asi como de mayores inspec-
ciones también por parte de la administracion verificando el cumplimiento de di-
cha norma. Otras posibles soluciones para ganar la confianza del consumidor se-
rian la obtencidén de una denominacion de origen para el pescado y el marisco ga-
llegos que diese garantias al consumidor de lo que compra o la implantacion de
sistemas de calidad como, por ejemplo, la MABPC (Marca Aenor de Buenas
Practicas Comerciales) para el comercio electronico de la Asociacion Espafiola
de Normalizacion y Certificacion (AENOR) o el sello de confianza y calidad
WebTrust promovido por el Instituto Americano de Auditores Publicos de Cuen-
tas (AICPA) y por el Instituto Canadiense de Auditores de Cuentas (CICA), que
en Espafia concede el Instituto de Auditores-Censores Jurados de Cuentas
(IACJCE). No obstante, cabe sefialar que a partir del 12 de octubre de 2002 el
comprador por Internet en general, y en especial el comprador virtual de este tipo
de productos, cuenta con un mayor apoyo juridico al entrar en vigor la LSSI (Ley
de servicios de la sociedad de la informacion)’.

Esta desconfianza entre comprador y vendedor no sélo se produce en la compro-
bacion del producto antes de la compra sino que también esta presente en el caso

? Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de Comercio Electréonico (BOE,
12/7/2002).
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de la venta por Internet en la ausencia de un lugar fisico proximo al consumidor
en el que pueda formular reclamaciones o resolver cualquier problema. En algu-
nos casos, y en funcién de la informacion facilitada por las empresas B2C anali-
zadas, la venta por Internet se estd complementando con ventas telefonicas me-
diante una red de agentes comerciales en los lugares de destino. Asi, la descon-
fianza disminuye al notar el consumidor una mayor sensacion de seguridad ante
posibles reclamaciones, pero lo que provoca esta situacion es un aumento de los
costes de transaccion.
Por otro lado, en las ventas por Internet también se genera desconfianza, que su-
pone un aumento de los costes de transaccion por el riesgo que corre el consumi-
dor ante la publicidad de sus datos privados (datos de caracter personal, espe-
cialmente datos de los nimeros de la tarjeta de crédito). No obstante, a pesar de
que esta situacion esta resuelta en todas las empresas analizadas mediante la utili-
zacion de un servidor con protocolo de seguridad SSL (Secure Socket Layer) me-
diante una direccion web que comienza con https://, es recomendable, ya que el
consumidor no siempre conoce el significado de estos simbolos, la utilizacion de
varios medios de pago para garantizar mayor confianza en la transaccion entre
ambos agentes. Es habitual en el sector trabajar con un TPV (Terminal Punto de
Venta) virtual para aquellos que optan por la transaccidon electronica y otro TPV
fisico para los reacios a introducir los datos bancarios en la red.

¢ Hoy en dia todavia son pocos los agentes intervinientes en el caso de la venta por
Internet de estos productos, 1o que provoca realmente una situacién de oligopolio.
En este sentido, los costes de cambio de proveedor/cliente son mayores y, por lo
tanto, mayores los costes de transaccion. También sera mayor el poder de nego-
ciacion de estas empresas existentes en el mercado. La solucidn seria un creci-
miento rapido de agentes en la red.

5. CONCLUSIONES

Finalmente, de todas y cada una de las ideas expuestas anteriormente, cabe re-
saltar dos puntos importantisimos como conclusiones finales a este estudio (figura
4):

1) La venta por Internet del pescado y marisco fresco-refrigerado ocasiona, por un
lado, una disminucién y un aumento de los costes de transaccidon asociados al
movimiento de intermediarios, a la gestion de la informacidn, etc.; y, por otro
lado, un aumento de estos mismos costes de transaccion derivados de la descon-
fianza entre comprador y vendedor, de la situacion oligopolistica, etc., en la que
el consumidor final obtiene generalmente un precio menor al sistema de venta
tradicional.

2) Ademas, la venta por Internet de este tipo de producto garantiza una mayor con-
currencia de agentes en la subasta, que se ve recompensada en la mayoria de los
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casos con un mayor precio de parada. Asi, el armador y el mariscador estan
vendiendo su producto a un precio mayor que en el caso de la venta tradicional
en la que muchas veces existen acuerdos tacitos entre los compradores.

Ante estas dos conclusiones finales y dado que en la actualidad el numero de
empresas dedicadas a la actividad B2C para la venta de este producto todavia es
reducido, que en la mayoria de los casos constituye una actividad complementaria
de la venta tradicional con el consiguiente fracaso empresarial, y que existe descon-
fianza, agravada por la pronta caducidad del producto, por parte del consumidor fi-
nal para la compra en Internet, podemos enumerar como una posible recomenda-
cion que los mejores agentes situados desde el punto de vista empresarial para el
desarrollo con éxito de esta actividad como una actividad secundaria son los pro-
pios armadores/mariscamadores a través de sus asociaciones o agrupaciones y/o las
propias cofradias de pescadores, cooperativas del mar, entre otras entidades. De es-
ta forma se genera un mayor valor afladido dentro de la cadena correspondiente a
los agentes encargados de la extraccidn y/o primera comercializacion.

Figura 4.- Conclusiones finales
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Para ello seria interesante dentro del caso que estamos analizando, esto es, el ca-
so gallego, la union entre todos esos agentes, asi como el inicio de un periodo de
formacion en cultura emprendedora sobre el cambio de mentalidad que supone este
tipo de comercio donde se pongan de manifiesto principalmente sus inconvenientes
y sus ventajas, y en especial un apoyo por parte de la Administracion publica para
la creacidn de un unico mercado virtual gallego para el sector de la pesca, o como
mucho la creacién de mercados virtuales distintos para cada una de las principales
zonas costeras de Galicia.
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En definitiva y para concluir, podemos argumentar de modo general que para
que las empresas puedan salir exitosas de su incursion en el mercado electronico
han de superar las barreras que limitan su desarrollo. Estas barreras son las relati-
vas a las economias de escala existentes en ciertas actividades de la cadena de valor
y a la falta de aprovechamiento de una relacion personal y directa que genere sufi-
ciente confianza entre los concurrentes a ese mercado. En este sentido, es esencial
tratar de establecer medidas encaminadas a promover un alto grado de confianza
ofreciendo una mayor informacién sobre el producto y el servicio que ofrece a sus
clientes y eliminar los problemas de informacidn oculta (mejor disefio de la web,
asociacion con intermediarios de prestigio, etc.). Ademas, tal y como apuntan Ba,
Whiston y Zhang (2000), es necesario que se regule un acceso generalizado y a
precios asequibles a las redes de infraestructura, que se creen intermediarios espe-
cializados capaces de garantizar la calidad de los servicios y de preservar los estan-
dares abiertos, y que surjan “terceras partes de confianza”, con competencias en
certificacion, evaluacidén de productos y servicios, como iniciativas necesarias para
que las empresas puedan tener éxito.
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