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TESIS DOCTORAL

El intercambio electronico de
Informacion en los canales de
distribucion. Analisis de su
Implantacion y de sus
consecuencias

La informacién es un recurso basico para el adecuado funcionamiento de los negocios ya
que cualquier actividad empresarial comporta la creacion, manipulacion y transmision de in-
formacion. En un entorno cada vez mas competitivo se hace imprescindible obtenerla de forma
mas rapida y hacerla llegar a los responsables que la necesiten para tomar decisiones que den
respuesta a la demanda del mercado o a las acciones de la competencia.

Bajo este planteamiento, la informacion se convierte después del trabajo, el capital y la tie-
rra, en un cuarto recurso estratégico de la organizacion y su forma de gestionarla es quizas el
activo intangible més valioso con el que se cuenta actualmente, aspecto que justifica el impor-
tante desarrollo e implantacion de recursos de informacion (hardware, software, redes de co-
municacion, bases de datos, etc.) por las empresas que quieren ser competitivas y han encontra-
do en este &mbito una posibilidad de ventaja comparativa.

En esta investigacion nos planteamos los siguientes objetivos:

- Estudio desde una optica relacional del canal de distribucion y del papel que en el
mismo tienen las tecnologias de la informacidn y comunicacion.

- Sistematizar un conjunto de conceptos y conocimientos sobre el intercambio electroni-
co de datos en el ambito de la distribucion comercial en Espafia desde un enfoque de
marketing.

- Verificar o refutar con datos cuantitativos las hipdtesis planteadas relativas a las opi-
niones o impactos del flujo de informacion sobre las relaciones en el canal de distribu-
cion.

Para tratar de conseguir estos objetivos se ha estructurado la tesis de la siguiente forma:
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- El trabajo se inicia con un capitulo introductorio que presenta y justifica el tema elegi-
do asi como plantea la investigacion.

- La primera parte, integrada por tres capitulos, esta centrada en el estudio de los siste-
mas interorganizacionales. En el capitulo 1 mostramos una vision global de la informa-
cion y la importancia de la misma en el contexto del canal de distribucion, prestando
especial atencidn al caso de los sistemas de informacion empresariales, y el papel de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion en la conformacion de los sistemas in-
terorganizacionales. El capitulo 2 se dedica al estudio de la evolucion, situacion actual
y tendencias en las relaciones entre los miembros del canal y analiza cuél puede ser el
papel de las tecnologias de la informacién y comunicacion en el nuevo marco de rela-
ciones. En el capitulo 3 se realiza una revision de las principales teorias que se han ve-
nido desarrollando en las investigaciones sobre el canal de distribucion, mediante las
cuales tratamos de conectar el uso de las tecnologias de la informacién y comunicacion
en el contexto del canal.

- Lasegunda parte esta referida en su totalidad al intercambio electronico de datos. En el
capitulo 4 tratamos con profundidad el estudio del intercambio electronico de datos
como un tipo de sistema interorganizacional y sus posibilidades para los integrantes del
canal de distribucion.

- La tercera parte recoge dos capitulos. El capitulo 5 corresponde al analisis de la situa-
cién del intercambio electronico de datos en el sector de la distribucidn en Espafia, para
lo cual utilizamos datos procedentes de un estudio empirico realizado a tal efecto. El
capitulo 6 lo conforma el planteamiento de un modelo que trata de medir los efectos de
la informacion sobre las relaciones interorganizacionales.

- El trabajo termina con las principales conclusiones de la investigacion y las futuras li-
neas de estudio.

Hasta hace relativamente poco tiempo, la mayoria de las organizaciones habian considerado
los Sistemas de Informacion como instrumentos de apoyo para las actividades basicas de la
empresa. Sin embargo, a partir de la década de los 80, algunas organizaciones empiezan a con-
fiar en el potencial de los mismos para obtener beneficios estratégicos.

Esto implica pasar de una:

- Primera fase. En la que el objetivo fundamental es la reduccion de costes, de utilidad en
la actualidad, pero insuficiente para sustentar una ventaja competitiva.

a una

- Segunda fase. En la que el objetivo bésico es afadir valor a los productos mediante la
gestion integrada de la cadena de valor propia y de las partes con las que la empresa se
relaciona, con un caracter mucho mas estratégico.

Este giro en la perspectiva de los SISTEMAS DE INFORMACION, es el resultado de tres
cambios fundamentales que han afectado a la economia mundial:

- El descenso en los costes de las tecnologias de la informacion.
- Globalizacién de la economia.
- Ladesregulacién de muchas industrias.

Dos de los principales componentes de un Sistema de Informacion son la propia informacion
y el soporte, integrado por el hardware y las redes. Es precisamente en el soporte de los Siste-
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mas de Informacion donde las tecnologias de la informacion y de la comunicacion representan
un papel destacado, ya que el problema al que tradicionalmente se enfrentaban las organizacio-
nes surgia cuando la informacion se encontraba en diferentes lugares, en ocasiones distantes, de
allad donde se precisaba. Con la finalidad de aportar soluciones surge la telematica que es la
técnica que trata de la comunicacion de datos y realizacidn de procesos entre equipos informa-
ticos distantes. Esta unién entre tecnologias de la informacion y tecnologias de la comunicacion
ofrece importantes posibilidades si se aplican al &mbito empresarial debido a:

- Incremento en la velocidad de la comunicacion.

- Reduccién sustancial en los costes de comunicacion.
- Expansion de la capacidad de conexion.

- Interactividad.

- Alto nivel de adaptacion y flexibilidad.

Por tanto, actualmente las posibilidades de los Sistemas de Informacién no se detienen so-
lamente en el aprovechamiento de la informacién dentro de la empresa, a sus distintos niveles,
sino también con respecto a otras empresas mediante la conexion informética de los sistemas
informativos de las mismas. Estas interrelaciones que traspasan las fronteras de la organizacién
reciben el nombre de Sistemas Interorganizacionales o Sistemas Interempresariales (SIE).

Los factores que han contribuido a un rapido crecimiento de los SIE son:

- Necesidad de un intercambio de informacion mas veloz y fiable en respuesta a los cam-
bios rapidos en el mercado, productos y servicios.

- Evolucién en estandares y protocolos.

- Capacidad y calidad técnica de los Sistemas de Informacion tecnolégicos.
- Necesidad de diferenciar los productos y/o compafiias.

- Busqueda de economias de escala, especializacion y racionalizacion.

- Posibilidades de neutralizacion de la competencia.

- Capacidad de reduccién de incertidumbre en la cadena de valor.

Por tanto, el desarrollo de los SIE abre nuevos caminos de colaboracién y coordinacion en-
tre las empresas, dando lugar a estructuras hasta hace pocos afios impensables, ante las cuales
las empresas tendran que reaccionar.

Estos SIE pueden llegar a ser estratégicos desde el punto de vista empresarial, pero la fuente
de la ventaja no esta en el uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion, sino en el
uso de la informacidon obtenida gracias a las mismas.

Consideramos muy sugerente investigar el desarrollo de los SIE en el sector de la distribu-
cion comercial con la finalidad de conocer como los avances en las tecnologias de la informa-
cién y comunicacion se estan aplicando en los canales de distribucion, tratando de contribuir a
cubrir parte del vacio existente en este campo.

Si bien en las décadas de los 60 y 70 las estrategias de negocio se centraron en el crecimien-
to a través de la integracion vertical corporativa, bien hacia adelante o hacia atras, que resulta-
ron en sistemas verticales de marketing en los que el intercambio se coordinaba por medio de
mecanismos de control autoritario, en la ultima década son muchas las empresas que se han
dado cuenta que pueden conseguir mejorar sus rendimientos financieros optando por subcontra-
tar aquellas actividades para las que estdn menos preparadas y centrarse en aquellas en las que
estan especializadas. Esto significa que el enfoque de la gestion de las relaciones en el canal
estd cambiando desde los sistemas de marketing integrados y el control autoritario, hacia rela-
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ciones en los canales convencionales que implican mecanismos de control contractuales o nor-
mativos.

La nueva situacion se caracterizara por redes globales formadas por organizaciones flexibles
capaces de responder rdpidamente a los cambios del mercado. Es decir, enmarcadas dentro de
un contexto relacional en el que predominan el disefio de relaciones a largo plazo con los socios
comerciales para fortalecer valores compartidos por ambas partes a través de una cooperacion
vertical y/o horizontal con los mismos.

La consecuencia de esto es la integracion de la cadena de valor, para lo que el flujo de in-
formacion que discurre a través de ella es fundamental. La informacion debe ser transmitida
rapidamente entre socios comerciales, de forma que éstos sean capaces de ajustar inmediata-
mente sus actividades sobre la base de los cambios en las necesidades o las exigencias de los
programas de produccién o de entrega. En este sentido, se considera que la comunicacion es el
“pegamento que mantiene unido al canal”.

Estas nuevas asociaciones verticales necesitan las modernas tecnologias de comunicacion e
informacion para conseguir muchas de las ventajas de los sistemas verticalmente integrados,
pero sin una propiedad comdn.

Pero, aunque la literatura sobre canales de distribucion reconoce que la informacion juega
un papel fundamental en la facilitacion del intercambio, se ha dedicado poca atencion hacia la
comprension de su papel moderador, aspecto que supone una omision importante para entender
el desarrollo y mantenimiento de las relaciones en los canales de distribucion.

De entre los diferentes SIE existentes, hemos elegido como unidad de estudio el intercambio
electrénico de datos. Definimos el EDI como un sistema de naturaleza electronica que permite
el flujo de informacion comercial diversa entre aplicaciones informéticas situadas en ordenado-
res distintos, sean o no de la misma empresa, en un formato estandarizado capaz de ser proce-
sado sin intervencion manual, consiguiendo una mejora en la calidad y velocidad de las comu-
nicaciones, asi como una simplificacion en el tratamiento y procesamiento de dicha informa-
cion.

El EDI es cooperativo por naturaleza. Una de las diferencias mas sobresalientes entre los
primeros SIE referidos por la mayoria de los autores y el sistema EDI es que éste consigue sus
mayores resultados gracias a la cooperacion entre las organizaciones para la obtencion de mu-
tuos beneficios.

Aungue tradicionalmente el EDI ha sido considerado como una fuente de eficiencia para las
actividades administrativas, las posibilidades van mucho més alla y probablemente el verdadero
beneficio del EDI esté en su efecto sobre la relacion interorganizacional, ya que la cooperacion
necesaria proveedor-cliente para implantarlo y el aumento en la intensidad de las relaciones, asi
como la eliminacion de causas de conflicto como los errores, deben conducir a unas relaciones
mas estrechas.

Para la realizacion del ESTUDIO EMPIRICO nos servimos de una base de datos obtenida
de la pagina web de AECOC en la que figuran los usuarios del EDI en el ambito de la distribu-
cion comercial. De las 917 empresas usuarias del EDI (entre fabricantes y distribuidores) pudi-
mos contactar con 600, de las que recibimos 233 cuestionarios correctamente cumplimentados.

Un analisis descriptivo nos permitio conseguir los siguientes resultados de caracter general
en relacion al uso del EDI:

- Si bien todavia la mitad de las empresas procesan (tanto para enviar como para recibir)
menos de 50 transacciones al cabo del mes, existen unos porcentajes nada desprecia-
bles de empresas que manifiestan utilizarlos en mayor medida. En este sentido, son
dignos de mencion los porcentajes de empresas que para enviar y recibir realizan méas
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de 250 transacciones mensuales. Por término medio, manifiestan que gestionan apro-
ximadamente el 25% de transacciones via EDI sobre el total de las transacciones que
mantienen con sus socios comerciales.

En cuanto al nimero de socios con los que se utiliza el EDI, los porcentajes estdn muy
repartidos; desde un 21% de empresas que manifiestan que lo utilizan sélo con un socio
comercial, hasta un 15% que manifiesta utilizarlo con méas de 50. El hecho de que
aproximadamente el 80% manifieste utilizarlo con mas de un socio muestra una cierta
predisposicion de las empresas al empleo del EDI en sus relaciones comerciales.

En relacién con las areas funcionales que mas se benefician del uso del EDI, los resul-
tados son pobres. En cualquier caso, las que mas se benefician son ventas y contabili-
dad, y las que menos gestién de inventarios y marketing.

Por su parte, los mensajes mas utilizados por las empresas son los relacionados con la
facturacion y pago. Los menos utilizados son los relacionados con la gestion de inven-
tarios. Es logico, por tanto, que anteriormente concluyéramos que el rea que menos se
beneficia del uso del EDI, segln los encuestados, sea precisamente gestion de inventa-
rios.

En referencia al proceso de adopcién del EDI seguido en la empresa, cabe destacar
gue se considera gque los costes de asesoria externa, necesarios para la adopcion del
EDI, han sido bastante elevados. De igual modo existe cierta queja relativa a lo que tie-
nen que pagar por pertenecer a una asociacién relacionada con el uso de EDI. No ocu-
rre lo mismo en cuanto a las percepciones de los desembolsos en material informatico
necesario para el uso del EDI, probablemente debido a que la mayoria de las empresas
tienen gran parte de la infraestructura necesaria para su uso cuando deciden adoptarlo.

Los factores que mas han impulsado a las empresas a utilizar el EDI han sido el nimero
de usuarios ya existentes en el sector, la presiéon de algin socio comercial y los benefi-
cios obtenidos por empresas competidoras que ya empleaban el EDI.

Al ser una tecnologia novedosa, que suele implicar cambios importantes en la organi-
zacion y funcionamiento de la empresa, el apoyo de la direccién deberia ser fundamen-
tal para su uso. Precisamente por esto, es uno de los aspectos mas cominmente citado
en la literatura como fundamental para la introduccion y posterior uso del EDI. En
nuestro caso, en contra de lo que cabria esperar, se le da escasa importancia a este apo-
yo de la direccion. Por tanto, en términos generales podemos decir que la introduccién
del EDI en las empresas estd motivada mas por factores ambientales que por creencias
internas.

En lo referente a los beneficios del uso del EDI, ante la diversidad de los mismos suje-
tos a valoracion, consideramos adecuado realizar un analisis factorial con la finalidad
de reducir la gran cantidad de informacion suministrada por 30 variables en varios fac-
tores de mas facil interpretacion. Asi, obtuvimos seis factores con valor propio superior
a la unidad, capaces de explicar el 70% de la varianza.

o El factor 1 esté relacionado con aspectos de seguridad, fiabilidad y velocidad en
los datos (factor “eficiencia”).

o El factor 2 se asocia con las nuevas posibilidades que el uso del EDI abre en
nuevos mercados y en nuevos negocios (factor “nuevas posibilidades”).

o El factor 3 es indicativo de ahorros en tareas y costes administrativos (factor
“ahorro”).

o El factor 4 hace referencia a las barreras de entrada y salida que supone el em-
pleo del EDI para la empresa (factor “barreras”).
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o El factor 5 se relaciona con la fidelizacién y el servicio al cliente que supone el
empleo del EDI (factor “fidelizacioén™).

o Por tltimo, el factor 6 se asocia a las mejoras en la liquidez (factor “liquidez)”.

- De todos estos, lo que més se valora del uso del EDI es la seguridad, fiabilidad y velo-
cidad que imprime a la informacion transmitida entre empresas.

- Para el caso de los problemas encontrados con el uso del EDI procedimos a un analisis
similar al efectuado para los beneficios, de forma que obtuvimos un total de 4 factores
explicativos del 71,18% de la varianza:

o El factor 1 se relaciona con problemas de seguridad y falta de adaptacion del
personal de la empresa al sistema (problemas internos).

o El factor 2 se asocia a problemas imputables a los socios comerciales cuando se
deciden a usar el sistema (problemas relacionales).

o El factor 3 hace referencia a los problemas derivados del empleo de los estanda-
res (problemas técnicos).

o Por ultimo, el factor 4 indica los problemas derivados de la falta de un soporte
fisico (problemas fisicos).

- Los principales problemas a la hora de utilizar el EDI se centran en la falta de adecua-
cion de los socios comerciales a la hora de implantar y utilizar el sistema EDI.

- Enlo referente al futuro del EDI, no existe un grado elevado de optimismo e implica-
cién por parte de las empresas. Todas las proposiciones utilizadas para analizar la im-
plicacion muestran valores medios por debajo del punto intermedio.

- Es de destacar que las empresas no se muestran nada interesadas en romper relaciones
con los socios comerciales por el mero hecho de que éstos no estén dispuestos a utilizar
el EDI en sus relaciones comerciales. Del mismo modo, tampoco parecen muy dispues-
tas a subvencionar parte de los costes que a un socio comercial le supondria la infraes-
tructura necesaria para la utilizacion del EDI. No obstante, si muestran cierta predispo-
sicion a colaborar en la difusion de informacion relativa a los beneficios de utilizar el
EDI.

- Por ultimo, creimos conveniente valorar el papel que los usuarios del EDI le dan ac-
tualmente a internet como medio de transmision. El 26% de los encuestados manifiesta
que ya utiliza internet para intercambiar documentos electrénicos, de la misma forma se
ve un cierto interés y predisposicion en su uso por parte de las que no lo utilizan, ya
gue aproximadamente un 10% manifiesta que ya lo tiene en prueba, mientras que un
42% espera probar en los proximos 12 meses.

- De las empresas que no utilizan internet para intercambiar documentos electronicos, los
principales argumentos esgrimidos para ello son la falta de seguridad que en la red tie-
nen todavia y la falta de tiempo.

Las investigaciones sobre los resultados del empleo del EDI generalmente se han centrado
en la evaluacion de los beneficios operativos que origina. Si bien, en general, la mayoria parece
apoyar la nocion de que las relaciones entre los miembros del canal estdn positivamente in-
fluenciadas por el uso del EDI, las causas subyacentes no han sido investigadas con detalle.

En la segunda parte del estudio empirico, intentamos comprobar si las empresas que usan el
EDI en sus relaciones comerciales, experimentan una mejora en las mismas como consecuencia
de una mayor calidad e intensidad en la informacion transmitida.
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El modelo propuesto se deriva fundamentalmente del marco de relaciones de Van de Veny
Ferry, el cual contempla las dimensiones estructural, comportamental y de resultados en una
relacién interorganizacional:

- La dimension estructural denota las actividades, en forma de recursos y flujos de in-
formacidn, que tienen lugar en una relacion.
- La dimensién comportamental hace referencia a los mecanismos de gobierno que ca-
racterizan la relacion.
- Por ultimo, la dimensién resultados representa la efectividad de la relacion en términos
de satisfaccion de los participantes.
El modelo comienza con la evaluacion de la calidad de la informacion y la intensidad de la
misma por parte de una empresa, tomando como referencia aquélla con la cual intercambia mas
documentos via EDI.

Figura: Modelo Propuesto

CONFIANZA

CALIDAD
H3 (+)

COOPERACION SATISFACCION

H4 (+)

INTENSIDAD

CONFLICTO

Dimension estructural Dimensién comportamental Dimension resultados

En lo que respecta a la intensidad de la informacién, a medida que las empresas van utili-
zando mas el EDI, no s6lo cambia la forma tradicional de intercambiar informacion, sino tam-
bién la misma naturaleza de la informacién intercambiada que se extiende mas alla de lo que
suele ser habitual.

En lo referente a la calidad, los estudios relativos a los resultados del uso del EDI, entre
ellos éste, reflejan claramente la mejora en la calidad de la informacién intercambiada.

A partir de aqui, tratamos de evaluar el efecto de la calidad y la intensidad de la informacién
sobre la confianza, la cooperacion y el conflicto en la relacion diadica, para posteriormente
calibrar como estos tres determinantes comportamentales influyen sobre la satisfaccion.

Las hipoétesis que aqui planteamos son las siguientes:

H1: A medida que aumenta la calidad de la informacién, se incrementa la confianza
en la relacion

H2: A medida que aumenta la intensidad en la informacion, se incrementa la con-
fianza en la relacion

H3: Una mayor calidad de la informacion posibilita una mayor cooperacion en el
canal.

H4: Una mayor intensidad en la informacion posibilita una mayor cooperacion en el
canal.

H5: A medida que aumenta la calidad de la informacion, se reducen las posibilida-
des de conflicto en la relacion.
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H6: A medida que aumenta la intensidad en la informacion, se reducen las posibili-
dades de conflicto en la relacion.

H7: La confianza en el canal tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion
H8: La cooperacién en el canal tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion
H9: El conflicto en el canal tiene un efecto negativo sobre la satisfaccion

Las métricas fueron seleccionadas de una serie de estudios relativos al canal de distribucion
en general, asi como de otros relacionados mas especificamente con el efecto del EDI sobre las
relaciones entre los miembros del canal de distribucién. Estas métricas se adaptaron en algunos
casos para su aplicacion al estudio que nos ocupa.

En el anélisis de los instrumentos de medida utilizamos el analisis factorial confirmatorio,
como herramienta para evaluar la validez de los mismos. Para analizar la fiabilidad utilizamos
el coeficiente alfa de Cronbach, la fiabilidad compuesta y la varianza extraida.

Una vez analizada la fiabilidad y validez de las escalas para medir los conceptos integrantes
del modelo, el siguiente paso era analizar si los datos muestrales se ajustaban al modelo tedrico
propuesto. Con tal finalidad empleamos el analisis path, que es una aplicacion particular del
analisis de ecuaciones estructurales que sélo considera relaciones entre variables observadas,
no teniendo en cuenta el modelo de medida.

Para emplear este procedimiento necesitdbamos convertir las escalas multiitem en una Unica
medida de los constructos, para lo cual optamos por sumar las puntuaciones otorgadas a los
diferentes item que componian la escala. Una vez realizada esta operacion, disponiamos de seis
variables observadas.

En la practica existen diversas alternativas para realizar el analisis de un modelo. De entre
ellas, nosotros elegimos la estrategia de desarrollo del modelo, que consiste en que el investi-
gador propone un modelo inicial, de forma gue si no se ajusta bien a los datos se va modifican-
do sucesivamente, siempre que se tenga justificacion teérica, hasta que se alcance un buen ajus-
te.

Los resultados obtenidos ponian de manifiesto que todos los pardmetros eran significativos.
No obstante, los indices de bondad de ajuste aconsejaban hacer ciertos retoques. En este senti-
do, los indices de modificacién sugerian introducir una relaciéon causal desde la intensidad de
informacion a la satisfaccion, aspecto l6gico ya que es de suponer que a medida que se incre-
mente la intensidad de la informacién intercambiada se incrementa paralelamente la satisfac-
cion. Al realizar esto, los resultados se mejoraron, pero implicd que otros parametros dejaran de
ser significativos, concretamente la relacion entre intensidad y cooperacion y la de la intensidad
y conflicto. Esto nos condujo a eliminar estas relaciones del modelo y volver a estimarlo.

De nuevo detectamos otra relacion no significativa entre confianza y satisfaccion. Tras desa-
rrollar nuevamente el proceso, todos los pardmetros resultaron significativos, si bien el progra-
ma aconsejaba introducir una relacion desde la cooperacion hasta el conflicto, relacion también
I6gica ya que es de esperar que a medida que las empresas cooperen mas, el conflicto entre
ellas tendera a disminuir.

Una nueva estimacion del modelo puso de manifiesto otra relacion no significativa (de cali-
dad a conflicto), que tras ser eliminada y estimados nuevamente los parametros llegamos a los
resultados que aparecen en la diapositiva

Después de esto Ilegamos a un modelo con todos los pardmetros significativos, los indices
de bondad de ajuste buenos, y las medidas de bondad de ajuste comparativas mejoradas en to-
dos los casos sustancialmente. Pero, para tener una idea completa de la bondad de ajuste del
modelo, no resulta suficiente fijarse exclusivamente en los indices de bondad de ajuste, sino
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gue también es necesario considerar la magnitud de las cargas y las fiabilidades individuales.
En este sentido, para cada una de las variables endégenas del modelo, se obtiene un R? (fiabili-
dad) que muestra la magnitud de su varianza que se explica por las variables exdgenas conside-
radas. Estos indicadores no eran altos. Esto significa que las variables independientes que he-
mos utilizado no son suficientes para explicar en su totalidad las variables dependientes. De
esto éramos conscientes desde un principio. No pretendiamos explicar en su totalidad construc-
tos complejos como la confianza, la cooperacion o el conflicto por dos variables indicativas del
flujo de informacién.

Esta claro por tanto, que este modelo se podria completar en futuros estudios por otras va-
riables que acompafien a aquellas representativas del flujo de informacion. No obstante, lo que
pretendiamos en este estudio de caracter exploratorio, era saber la magnitud y sentido de estas
variables informativas sobre los conceptos que gobiernan las relaciones interorganizacionales.

El modelo finalmente conseguido muestra que se rechazan las hipotesis 4, 5, 6 y 7. El resto
de las hipdtesis se verifican en el sentido inicialmente planteado, excepto el caso de la hipétesis
3, relativa al efecto de la calidad de la informacion sobre la cooperacion.

Por tanto, una informacion de mayor calidad y mas intensa tiene unos efectos directos y po-
sitivos sobre la confianza.

En lo que respecta a los efectos de la cooperacion, éstos tienen un efecto positivo sobre la
satisfaccién tal y como se habia planteado. Justo lo contrario ocurre con el conflicto, es decir, a
medida que se incrementa el grado de conflicto, la satisfaccion con la relacion disminuye.

Ademas, de las hip6tesis planteadas, el desarrollo del modelo dio como resultado dos efec-
tos adicionales a los inicialmente planteados. Por un lado, una mayor cooperacion entre las
empresas origina una disminucion en el grado de conflicto entre las mismas. Por otro lado, una
mayor intensidad en la informacion intercambiada provoca un incremento en la satisfaccion con
la relacion comercial.

Ademas, abordamos una serie de analisis comparativos con la intencién de comprobar si el
analisis general propuesto se cumplia de igual forma en funcién de ciertas caracteristicas de las
empresas integrantes de la muestra. Los analisis comparativos efectuados asi como las conclu-
siones més destacadas que podemos extraer de los mismos se resumen en lo siguiente:

- Para los distribuidores, una mayor calidad e intensidad de la informacion genera una
mayor confianza entre las partes, que termina incidiendo en una mayor satisfaccion con
la relacion.

- Para los fabricantes, una mayor intensidad en la informacién supone un incremento en
la confianza, que se traduce en una mayor satisfaccion con la relacion. Ademas, una
mayor intensidad en la informacion también genera una mayor cooperacion y, por afia-
didura, un menor conflicto.

- Para las empresas que adoptan el EDI por iniciativa propia, la calidad de la informacion
tiene un efecto positivo sobre la confianza; ademas, la intensidad de la informacion ge-
nera una mayor satisfaccion en la relacion y una mayor cooperacion, aspecto este ulti-
mo que a su vez conduce a un menor conflicto.

- Para las empresas que adoptan el EDI por iniciativa de un socio comercial, la intensi-
dad en la informacion intercambiada tiene un efecto positivo sobre la confianza, que a
su vez implica una mayor satisfaccion en la relacion.

- Por tanto, las empresas que adoptan el EDI por iniciativa propia, manifiestan unos efec-
tos de la calidad e intensidad en la informacidn sobre las dimensiones comportamenta-
les y de resultados mas alentadores que en el caso de aquellas empresas que lo adoptan
exclusivamente por iniciativa de un socio comercial.
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- Encel caso de las empresas grandes, la calidad de la informacion tiene efectos positivos
sobre la confianza y la satisfaccion, sin embargo, perjudica tanto a la cooperacion como
al conflicto.

- Para las empresas pequefias, una mayor intensidad en la informacién supone una mayor
confianza, lo que a su vez tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion.

- Las empresas que llevan utilizando el EDI en sus relaciones méas de tres afios manifies-
tan un efecto positivo de la intensidad y la calidad sobre la confianza a la vez que esta
Gltima influye positivamente sobre la satisfaccion. Del mismo modo, la intensidad de la
informacién tiene un efecto positivo sobre la cooperacion.

- Las empresas con menos de tres afios de experiencia en el uso del EDI, s6lo obtienen
como resultado destacable el efecto positivo de la intensidad de la informacion sobre la
satisfaccion. También hay que resaltar el efecto nulo que el flujo de informacion en ge-
neral tiene sobre la confianza.

- Por tanto, los efectos sobre el clima organizacional de la informacidn en el caso de las
empresas que llevan utilizando el EDI més de tres afios son mucho mas intensos, y en la
mayoria de los casos beneficiosos, que en el caso de las empresas que llevan utilizando-
lo menos de tres afos.

- Para las empresas que se muestran reacias al empleo del EDI en sus relaciones comer-
ciales, llegamos a la conclusion de que una mayor calidad e intensidad en la informa-
cién da lugar a una mayor confianza en la relacion que confluye en una mayor satisfac-
cion.

- Para las empresas que muestran una predisposicién favorable al empleo del EDI en sus
relaciones comerciales, una mayor calidad e intensidad de la informacién supone una
mayor confianza que determina un mayor grado de satisfaccién. Del mismo modo, la
intensidad de la informacion tiene un efecto positivo sobre la cooperacion y el conflic-
to.

- En términos generales, la incidencia del flujo de informacién sobre las variables que
determinan el clima organizacional es mas positiva para las empresas que han adoptado
el EDI por iniciativa propia, para las empresas que llevan utilizando el EDI mas de tres
afios, y para aquellas empresas que muestran una predisposicion mas favorable a su uso
en sus relaciones. La explicacion de esto puede estar en que las empresas que adoptan
el EDI por iniciativa propia estan mas convencidas de sus efectos beneficiosos, reali-
zando las inversiones necesarias para una integracion adecuada que le permita obtener
los méaximos beneficios, no sélo desde el punto de vista operativo, sino también desde
el punto de vista estratégico. Por otra parte, resulta 1dgico que a medida que se va ga-
nando experiencia con el sistema, se vayan obteniendo mejores resultados.

RESUMIENDO, el flujo de informacion esta teniendo unos efectos especialmente benefi-
ciosos sobre la confianza, aunque no asi sobre otras variables como el conflicto, en el que prac-
ticamente no influye de forma directa, y la cooperacion, a la que parece estar perjudicando.

Para medir la cooperacion utilizamos una escala que fuese capaz de tener en consideracién
una serie de puntos en los que se puede entablar cooperacion en las relaciones comerciales en-
tre dos empresas (aspectos relacionados con el precio, la comunicacion, el producto y la propia
distribucion). En este caso tuvimos bastantes problemas para validarla, y de los ocho indicado-
res originales al final s6lo nos pudimos quedar con dos (relativo a surtido y garantia de los pro-
ductos). Esta reduccion tan drastica de la escala puede ser uno de los problemas con los que nos
encontramos ahora a la hora de establecer relaciones entre variables de flujo de informacion y
la cooperacion.
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Por ultimo, la sensacién general de satisfaccion en las relaciones interorganizacionales se ve
afectada positivamente por un flujo de informacion adecuado, sobre todo a través del puente
gue supone la mejora en la confianza.

A modo de resumen final podriamos destacar las siguientes conclusiones generales:

El EDI es una tecnologia muy reciente en la distribucion comercial en Espafia, lo que
supone que todavia no esta muy generalizado su uso por parte de las empresas, se em-
plea todavia con pocos socios comerciales y para unos mensajes muy limitados.

Supone una tecnologia que se adopta mas por condicionantes relacionales que por
creencias internas. Esto origina que no se consiga una integracién completa con los sis-
temas de informacion de la empresa, necesaria para la consecucion de muchos de los
beneficios que se le atribuyen.

En cuanto al efecto de la calidad e intensidad de la informacion sobre las relaciones in-

teroganizacionales, cabe destacar la influencia directa sobre una mejora en la confian-
za, Yy la indirecta, a través de esta Gltima sobre la satisfaccian.

En definitiva, hemos detectado unos beneficios tanto operativos como relacionales mas limi-
tados que los manifestados en otros estudios relativos a paises en los que tienen una mayor
tradicion en el uso de la tecnologia. Fundamentalmente por una falta de integracion del sistema,
aspecto que creemos se ira solucionando con el paso del tiempo.

Por Gltimo, somos conscientes de que este estudio presenta ciertas limitaciones, entre las
gue creemos conveniente destacar:

Investigacion de caracter transversal. Resultaria conveniente ver como evolucionan las
percepciones sobre el EDI por parte de las empresas a medida que van comprendiendo
mejor su uso con el paso del tiempo.

Seria conveniente incorporar en otros estudios similares otras variables informacionales
como por ejemplo la formalizacion de la informacion para tratar de explicar en mayor
medida las variables interorganizacionales que hemos utilizado.

Es necesario conseguir una escala de cooperacion mas fiable, que permita contrastar
realmente si la calidad de la informacion tiene sobre la misma el efecto que aqui hemos
deducido.
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INTRODUCCION

1. PRESENTACION DEL TEMA OBJETO DE

INVESTIGACION

El propdsito de esta tesis es analizar el impacto que las nuevas tecnologias de la infor-
macion estan teniendo sobre el sector de la distribucion comercial, sector de gran impor-
tancia en la economia tanto por su contribucién al PIB como por su incidencia en el em-

pleo.

Mas concretamente, trataremos el estudio de los sistemas interorganizacionales, que se
estan empezando a desarrollar en los ultimos afios entre los diferentes integrantes de los
canales de distribucidn y que sin duda en los proximos afios tendran un papel predomi-
nante por el propio efecto de la globalizacién de los mercados. En este marco de siste-
mas interorganizacionales prestaremos especial interés al intercambio electronico de da-
tos por las potencialidades que el mismo ofrece, ya que, todo parece indicar, esta llama-

do a desarrollarse definitivamente en los comienzos del inminente nuevo siglo.

Nuestra investigacion no pretende ser un mero andlisis descriptivo de la situacion de es-
tas nuevas tecnologias de la informacion en el contexto del canal, sino que por medio de
un estudio empirico intentamos comprobar muchas de las cuestiones desveladas por los
distintos autores analizados en nuestra revision bibliogréfica para el caso de mercados
extranjeros, principalmente estadounidenses, ingleses, holandeses, australianos y fran-
ceses, por ser estos paises donde antes surgieron dichos sistemas interorganizacionales
y, por tanto, disfrutan de una experiencia mayor. Asi mismo, intentaremos comprobar si
se cumplen en el caso espafiol algunas de las relaciones causales puestas de manifiesto

en las mencionadas investigaciones.
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INTRODUCCION

Esta tesis doctoral esta compuesta por tres partes fundamentales, constituyendo una ur-
dimbre que nos va a permitir un conocimiento amplio del estado de la cuestion en el sec-

tor de la distribucion.

El trabajo se inicia con un capitulo introductorio que pretende presentar y justificar el te-

ma elegido asi como plantear la investigacion.

La primera parte, integrada por tres capitulos, esta centrada en el estudio de los sistemas
interorganizacionales. En el capitulo 1 intentamos mostrar una visién global de la infor-
macion y la importancia de la misma en el contexto del canal de distribucion, prestando
especial atencidn al caso de los sistemas de informacién empresariales, y el papel de las
tecnologias de la informacién y la comunicacion en la conformacion de los sistemas in-
terorganizacionales. El capitulo 2 se dedica al estudio de la evolucion, situacion actual y
tendencias en las relaciones entre los miembros del canal y analiza cual puede ser el
papel de las tecnologias de la informacion y comunicacién en el nuevo marco de relacio-
nes. En el capitulo 3 se realiza una revision de las principales teorias que se han venido
utilizando en las investigaciones sobre el canal de distribucion, mediante las cuales tra-
tamos de conectar el uso de las tecnologias de la informacién y comunicacién en el con-

texto del canal.

La segunda parte esta referida en su totalidad al intercambio electrénico de datos. En el
capitulo 4 tratamos con profundidad el estudio del intercambio electrénico de datos como
un tipo de sistema interorganizacional y sus potencialidades como fuente de ventajas pa-
ra los integrantes del canal de distribucion. El intercambio electronico de datos ha conse-
guido ultimamente un interés creciente en ambitos académicos y profesionales. Se ar-
gumenta que no sblo asiste a las organizaciones en la forma en que éstas hacen nego-

cios, sino que también cambia la forma en la que los llevan a cabo.
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La tercera parte recoge tres capitulos. El capitulo 5 corresponde al analisis de la situa-
cion del intercambio electronico de datos en el sector de la distribucion en Espafia, para
lo cual utilizamos datos procedentes de un estudio empirico realizado a tal efecto. El ca-
pitulo 6 lo conforma el planteamiento de un modelo que trata de medir los efectos de la
informacion sobre las relaciones interorganizacionales. Con este proposito la evaluacion
la haremos desde distintas perspectivas. El capitulo 7 presenta las principales conclusio-
nes del trabajo de investigacion. Asimismo, en el mismo quedan reflejadas las futuras li-

neas de investigacion.

Si tuviésemos que encuadrar nuestra investigacion en alguna de las escuelas propuestas
por Sheth et al. (1988), lo hariamos en la escuela de la dinamica organizacional. Esta
escuela de marketing desciende directamente de la escuela institucional ya que ambas
tratan de explicar las realizaciones y relaciones que tienen lugar en el canal de distribu-
cion, si bien se diferencian en su planteamiento de fondo, ya que la institucional utiliza
fundamentos econdmicos mientras la de la dindamica organizacional se centra en los as-
pectos psicoldgicos y del comportamiento. Aunque es una escuela relativamente recien-
te, ya que la mayoria de los escritos corresponden a los afios 70 y 80, su idea original fue

planteada ya a finales de los 50 y principios de los 60.

Por tanto, consideraremos los aspectos de comportamiento en el canal de distribucion
como nucleo de nuestra investigacion, haciendo especial referencia a los conceptos de

confianza, cooperacion y conflicto.

2. JUSTIFICACION DEL TEMA DE ESTUDIO

Los motivos que nos condujeron a que esta investigacion estuviera enfocada hacia el
sector de la distribucidn comercial fueron diversos. Uno de ellos fue el interés por las tec-

nologias de la informacion y comunicacion, de tal forma que intentamos comprobar el

13



INTRODUCCION

modo en que los avances en este campo se estan utilizando en el ambito de la distribu-
cion. La llegada de la “era de la informacion” supone que la informacién o el conocimien-
to reemplaza la materia y la energia como recurso fundamental de la sociedad (Bell,
1973). Los conceptos de “revolucion del conocimiento”, sociedad “postindustrial” o “eco-
nomia de la informacién” se han reflejado en mltiples trabajos a lo largo de los ultimos
afios en muy diversos campos. Sin embargo, a pesar de la notable evidencia de que la
informacion y la tecnologia de la informacién han transformado rapidamente casi todas
las fases de la economia y la actividad comercial, se ha prestado relativamente poca
atencion a sus efectos sobre la teoria y la practica del marketing (Glazer, 1991). En este
sentido, el Marketing Science Institute, en una reciente recopilacién de las diez lineas de
investigacion prioritarias en este area de conocimiento, sitia en primer lugar la mejora en
la utilizacion de la informacion de mercados para la toma de decisiones (MSI, 1992),
considerando que el principal factor de éxito de cualquier organizacién se encuentra en la
recogida, tratamiento y difusién la informacién para la toma de decisiones (Esteban,
1997).

Por otro lado, las crecientes presiones en el mercado nacional e internacional han susci-
tado un mayor interés en el papel y caracteristicas de los acuerdos interorganizacionales.
Asi, existen diferentes tipos de acuerdos con la finalidad de conseguir distintos objetivos
estratégicos: join ventures en |+D para vincular la complementariedad tecnoldgica y la
reduccion en el tiempo de difusion de una innovacion (Hagedoorn, 1993); alianzas para
absorber habilidades de empresas competidoras (Hamel et al., 1989); acuerdos globales
con el deseo de mejorar el acceso al mercado y el control del ritmo de evolucién de la in-
dustria, y acuerdos comprador/vendedor para mejorar la relacion entre empresas (Hen-
derson, 1990). Nuestro interés esta en este Ultimo tipo de acuerdo (diada compra-
dor/vendedor), donde se puede adoptar el intercambio electrénico de datos con la finali-

dad de mejorar la fluidez en la comunicacion y, por tanto, también las relaciones.
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Otro motivo fue lo sugerente de investigar un tema con incidencia en un sector de una
importancia tan significativa para sociedad. El sector de la distribucion con un papel en la
economia tan notable (15% en empleo y PIB) constituye un campo de estudio lo suficien-
temente interesante como para justificar una investigacion. Las telecomunicaciones tie-
nen la capacidad de alterar las estructuras productivas y la localizacion de las empresas,
desarrollar nuevos productos y servicios y cambiar la forma de comercializarlos, € incluso
alterar la forma de gestionar las empresas, la estructura competitiva del entorno y los ha-
bitos de conducta social (Lopez-Tafall, 1995); ademas de la capacidad de reducir distan-

cias, lo cual favorece una estructuracion igualitaria del territorio (Lopez Garrido, 1989).

Pensamos que esta alternativa estratégica, se torna cada vez mas factible, teniendo en
cuenta la evolucién del entorno, asi como los cambios en los habitos de los directivos,
que progresivamente parecen conectar mas con la filosofia de estos nuevos sistemas.
Todo ello sin olvidar el desarrollo de los medios informaticos, la cada vez mayor com-
prension y utilizacion de los mismos por parte de los empleados de las empresas y la es-
trecha relacidn que existe precisamente entre el intercambio electronico de datos y la in-

formatica en términos generales.

Por otro lado, investigaciones anteriores en relacion con el intercambio electronico de da-
tos, se han centrado en su aplicacidn dentro de departamentos individuales 0 empresas
(La Londe y Emmelhainz, 1985; Emmelhainz, 1987), su uso con otras tecnologias
(Stamper, 1990), y las ventajas competitivas de su adopcion (Sokol, 1989; Bejamin et al.,
1990). Aun cuando ha habido literatura sobre el uso interorganizacional del intercambio
electronico de datos, los investigadores han usado muy poco el canal de marketing y lo-

gistico como unidad de analisis.

Mas concretamente, la eleccion del sector de distribucion como campo de estudio tiene

las siguientes justificaciones:
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m Laescasez de estudios de esta naturaleza en el canal de distribucion. Por tan-
to, este estudio puede contribuir a aumentar el conocimiento dentro del campo

de los sistemas interorganizacionales.

m  El sector es uno de los principales usuarios del intercambio electrénico de da-

tos.

m Teniendo en cuenta que se lleva utilizando en Espafia durante una década,
podemos encontrar empresas que se encuentran en diferentes etapas de su
implantacion y se puede comparar como evoluciona su percepcion con el

tiempo.
m Limitar el estudio a un unico sector, evitara confusiones y ambigtiedades.

Por ultimo, la vinculacién del doctorando con la distribucion en sus actividades docentes
desde que empez6 a trabajar en la Universidad, lo llevé a decantarse por el estudio de

un tema tan actual en el marco de la distribucién comercial.

2.1. OBJETIVOS GENERALES DE LA INVESTIGACION Y

CONTIBUCION AL CONOCIMIENTO DEL MARKETING

Los objetivos generales que nos planteamos en esta tesis doctoral son:

m La aplicacion del concepto de la dindmica relacional al canal de distribucién y
el papel que en el mismo juegan las tecnologias de la informacion y comuni-

cacion.

m  Sistematizar el conjunto de conceptos, técnicas de aplicacidn y conocimientos
en general, sobre el intercambio electronico de datos en el ambito nacional

desde un enfoque de marketing.
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m Verificar o refutar con datos cuantitativos las hipdtesis planteadas relativas a
las opiniones o impactos del flujo de informacién sobre las relaciones en el ca-

nal de distribucion.

Con el trabajo que a partir del capitulo uno detallaremos pretendemos al final ser capa-

ces de dar respuesta a cuestiones como:

m  ;Cudl es el grado de implantacion del intercambio electrénico de datos en el

ambito de la distribuciéon comercial en Espafia?

m ;Cudles son las percepciones que los agentes del canal de distribucion tienen

sobre las potencialidades que ofrece el intercambio electrénico de datos?

= ;Como influye la tecnologia de la comunicacion sobre la orientacién relacional

interorganizacional?

m ;Qué efecto tiene la estructura y la forma de la informacion y la tecnologia de
comunicacidn interorganizacional sobre los resultados relacionales y sobre el

rendimiento operacional?

Por tanto, esta tesis doctoral intentara proporcionar a los profesionales del marketing un
instrumento que permita calibrar la adopcidn de las tecnologias de la comunicacion en el

desarrollo y mantenimiento de las relaciones de canal.
2.2. TIPO DE INVESTIGACION

Para finalizar, partiendo de los tipos de investigacion social que considera Sierra (1994),

podemos definir el tipo de investigacion que hemos realizado de la siguiente manera:
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Tabla 1: Tipo de investigacion

Es una investigacion en la que aplicamos los conocimientos y avances del

FINALIDAD marketing al sector de la distribucién
ALCANCE TEMPORAL Investigacion de tipo transversal
Investigacion descriptiva, dado que pretendemos medir las variables de-
PROFUNDIDAD pendientes dentrglde una poplacién deﬁnida. A su vez también es explica-
tiva ya que también se estudian las relaciones entre ellas para conocer la
estructura y los factores que intervienen en el sector y cual es su dindmica
El estudio puede ser considerado como microsociologico en la medida que
AMPLITUD estudiamos un conjunto de variables y sus relaciones en el ambito nacio-
nal espafiol
Bibliografia (norteamericana, australiana, inglesa, francesa, holandesa,
FUENTES italiana y espaﬁgla)
Datos secundarios
Datos primarios
Esta investigacion se centra principalmente en aspectos objetivos y sus-
CARACTER cep.tibles.de anntificar, IQ que nos lleva a admiti~r el talante predominapte
de investigacion cuantitativa, aunque va acompafiada de aspectos cualita-
tivos
Podemos considerar nuestra investigacion como una combinacion entre
investigacidn documental e investigacién empirica, la primera por el apoyo
NATURALEZA . L
que en todo momento hemos tenido en fuentes bibliograficas y la segunda
por trabajar con datos de caracter primario
EL OBJETO SOCIAL AL QUE SE | Es una investigacion sectorial, cuyo objeto de estudio es el sector de la
REFIEREN distribucion
TIPO DE ESTUDIO A QUE DA Puede ser considerado como monografia, pues tan sélq no§ referimos al
LUGAR EDI, aunque lo tratamos con gran amplitud indagando minuciosamente en

todos aquellos aspectos que pueden suscitar interés
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En este capitulo inicial procederemos a una aclaracion del término informacién con la fi-
nalidad de delimitar el sentido en el que lo usaremos en el resto de los capitulos que
componen esta tesis doctoral. Posteriormente se analizara su papel en la gestion empre-
sarial, haciendo hincapié en sus posibles usos como germen de ventajas competitivas,
aspecto que nos va a permitir introducirnos en los sistemas de informacién. Analizare-
mos el desarrollo experimentado por tales sistemas en los Ultimos afios, posibilitado tan-
to por el interés mostrado desde el &mbito directivo en los mismos, como por el desarro-
llo de las tecnologias de la informacion y comunicacion. Precisamente las posibilidades
que brindan las tecnologias de la informacion y comunicacion para los sistemas de in-
formacion, nos serviran de nexo introductorio en el estudio de las caracteristicas y poten-
cialidades de unos sistemas de informacidn que trascienden mas alla de las fronteras de
una sola organizacion: los sistemas interorganizacionales. Tales sistemas y méas concre-
tamente un tipo especifico de ellos (el intercambio electrénico de datos) sera la base del

nucleo principal de este trabajo de investigacion que se desarrolla a partir del capitulo IV.

1. DELIMITACION DEL CONCEPTO DE

INFORMACION

Antes de adentrarnos en el estudio de la informacion es fundamental delimitar el signifi-
cado del término ya que éste se utiliza continuamente y no siempre con el mismo prop6-

sito. Una primera aproximacion seria entender la informacion como aquellas observacio-
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nes registradas que afectan al comportamiento. En este sentido Melese! (1979, pag.
224) considera que “‘informacidn para un ser vivo es cada sefial, cada mensaje, cada
percepcion que produce un efecto sobre su comportamiento o sobre su estado cognosci-
tivo”. Por su parte Glazer (1991) la define como “datos que han sido organizados o se les
ha dado una determinada estructura, es decir, se le ha situado en un contexto, con lo
que se le ha dotado de significado”. Aunando estas perspectivas, Martin (1993, pag. 123)
considera que “la informacién supone una novedad para el receptor de la misma y es
susceptible después de su interpretacion y valoracién de modificar la conducta o el com-
portamiento de éste”. Puede afirmarse, por lo tanto, que la informacion esta compuesta
por aquellos datos que se usen con una finalidad especifica, ya que los datos como Uni-
ca informacién de la que dispone la empresa no tienen por si solos sentido si no se les

da un correcto tratamiento con el fin de obtener respuestas a problemas especificos.

La informacion es un bien muy peculiar, ya que un bien econdmico tipico suele gozar de
las caracteristicas de divisibilidad, apropiabilidad, escasez, y desgaste con el uso, mien-
tras que por el contrario, la informacidn, como producto, difiere en que no es facilmente
divisible o apropiable, no es inherentemente escasa (aunque es a menudo perecedera) y
puede que no se desgaste con su uso, es mas, a menudo incrementa su valor (Porat,
1976; Stiglitz, 1975)2. Ademas, al contrario que otros articulos que son no recargables y

agotables, la informacidn es esencialmente autoregeneradora (Glazer, 1991).
1.1. LA INFORMACION COMO RECURSO EMPRESARIAL

La informacion es un recurso basico para el adecuado funcionamiento de los negocios ya

que cualquier actividad empresarial comporta la creacién, manipulacién y transmisién de

! Citado por Martin (1993).
2 Citado por Glazer (1991).
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informacién. Esta importancia se ve acrecentada si se considera la turbulencia del en-
torno en el que se desenvuelven actualmente las empresas, que nos lleva a considerar
a la informacion y su circulacion como elementos clave en su actividad. El entorno es ca-
da vez mas competitivo y hace imprescindible obtener méas informacién y de forma mas
rapida para tomar decisiones que den respuesta a la demanda del mercado o a las ac-
ciones de la competencia. Para hacer frente a estas nuevas condiciones, se deben desa-
rrollar mecanismos de adaptacion inmediata a dichos cambios por medio de estrategias
de “turbomarketing” (Kotler y Stonisch, 1991). Esto supone una flexibilidad extrema apo-
yada tanto en disponer como en compartir una informacién fiable y oportuna, ya que la
calidad de las decisiones que tomen los directivos depende, en gran medida, de la cali-
dad de la informacion disponible (aparte de la capacidad para su uso). En este contexto
de turbulencia es frecuente tomar decisiones en ambiente de incertidumbre y es preci-
samente tarea de la informacién reducir tal incertidumbre con la finalidad de mejorar las
decisiones adoptadas. Kotler y Dubois (1989, pag. 110) justifican esta importancia de la

siguiente manera:

m Los ejecutivos cada vez tienen menos tiempo para tomar decisiones, en gran
parte, debido a los efectos de la tecnologia sobre el acortamiento del ciclo de

vida de los productos.

m Las empresas compiten en un mercado cada vez mas internacional, lo que
implica la necesidad de una mayor diversidad de informacidn para adaptarse a
él.

m Las empresas se enfrentan a una competencia creciente en su ambito de ac-
tuacion. La mejor forma de competir es anticiparse, para lo cual la informacion
es imprescindible. Disponer de la informacién necesaria en el momento opor-

tuno puede conferir a la empresa una cierta ventaja sobre sus competidores.
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m Elincremento en el nivel de vida provoca cambios en los patrones de consu-

mo dificultando la tarea de anticipar las necesidades.

No obstante, ante el problema que actualmente supone la gran cantidad de informacion
a disposicion del decisor, se debe ser capaz de analizar y seleccionar lo que es realmen-
te relevante a la hora de tomar decisiones. Para ello resulta de utilidad el disefio de una
cadena de valor de la informacion (Davenport, 1996) con las siguientes fases: definicion
de las necesidades de informacidn, recogida, almacenamiento, distribucion, recepcidn y
uso. El control adecuado de éstas fases (figura 1) ayudara a eliminar informacion redun-
dante a la vez que pone a disposicion de la empresa datos actualizados y adecuadamen-

te clasificados, de utilidad para la toma de decisiones.

Figura 1: Un proceso para la gestién de la informacién

Identificaciéon
de las Adquisicion | Clasificacion | Formateado Distribucion Analisis
necesidades y y y y y
y recogida almacén presentacion diseminacion uso
requerimiento de de de la de la de la
de informacion informacion informacion informacion informacion
informacion

Fuente: Davenport (1996)

1.1.1. Tipos de informaciéon y caracteristicas

Existen multitud de criterios potencialmente Utiles para proceder a la clasificacién de la
informacién. Para los propdsitos de este estudio nos basaremos en dos criterios relati-

vamente simples. En primer lugar, en funcién de su origen se dispone de dos tipos de in-
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formacion: interna, referida a los costes de los distintos recursos, al grado de utilizacion
de la capacidad disponible, a la rentabilidad, etc., es decir, vinculada a aspectos de la
propia empresa; y externa, relativa a los competidores, a los clientes, etc., es decir, refe-
rida al entorno. En segundo lugar, Orellana y Torres (1997) clasifican la informacién so-
bre la base del uso y destinatarios de la misma en tres niveles que siguen un esquema

jerarquico:

m Informacion operacional, referida a técnicas y modos de produccion de bienes
Y Servicios, necesaria para que cada componente del nivel inferior sepa cémo

realizar sus tareas.

m Informacion tactica, derivada de forma directa del control del negocio y que es

utilizada por la linea media.

m Informacion estratégica, que permite a la alta direccidn intuir el futuro y adap-
tarse tanto a oportunidades como amenazas del entorno adoptando decisio-

nes estratégicas.

No cabe duda de la trascendencia de esta informacién para la toma de decisiones en la
empresa, no obstante, no toda la informacion disfruta de la misma importancia. Para que
la informacién final sea Util y mejore la toma de decisiones debe responder a criterios de
calidad. Para evaluar la calidad Evrard y Le Maire (1976, pag. 14-16) y Orellana y Torres

(1997) proponen emplear los siguientes criterios de caracter practico:

m Pertinencia. Debe de existir una relacion entre la informacién obtenida y las
necesidades que determinan su uso. La informacion debe tener un proposito
en el momento en que se transmite a una persona 0 maquina porque de lo

contrario sera simplemente ruido o datos.
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m Coste. A la hora de captar y utilizar la informacion hay que tener en cuenta la
relacion que existe entre el coste de la informacion y los resultados que se es-

peran obtener.

m Rapidez. La informacion es una mercancia altamente perecedera y su utilidad

depende con frecuencia de la posibilidad de disponer de ella rapidamente.

m  Frecuencia. La frecuencia de transmision o recepcion de informacion afecta al

valor de la misma.

m Confiabilidad. Grado de confianza que el tomador de decisiones otorga a la

informacion.

Disponer de la informacion necesaria, en el momento oportuno, puede conferir a la em-
presa una cierta ventaja sobre sus competidores. Es por tanto necesario garantizar un
flujo constante de informacion pertinente, y hacerla llegar rapidamente a los responsa-

bles que la necesiten (Martin, 1993; pag. 126).
1.1.2. Informaciéon y ventajas competitivas

La empresa mejor informada obtiene mayor eficacia en las acciones que emprende y tie-
ne una mayor capacidad de reaccidn ante cambios del entorno, de la competencia y de
las necesidades de los clientes. La informacion, y mas concretamente su uso, se puede

utilizar como un arma competitiva a través de una de las tres vias siguientes:
= Mejor servicio al cliente.
m  Mejor soporte para la toma de decisiones.

= Disminucion de costes en algunas actividades de la empresa.
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Por tanto, podemos decir que la informacion se convierte después del trabajo, el capital y
la tierra, en un cuarto recurso estratégico de la organizacion (Esteban, 1997; pag. 208) y
su forma de gestionarla es quizas el recurso intangible méas valioso con el que cuenta ac-
tualmente. En este sentido, Itami (1989) destaca la existencia de tres flujos de informa-
cion:

m [nformacion ambiental: es un input para la organizacion proveniente del en-

torno.
= Informacién interna: es de origen interno a la organizacion.
= [nformacion corporativa: es un output de la organizacidn dirigido al entorno.

Cuando un proceso llega a su etapa final, el resultado es una combinacion entre produc-
to e informacién y, por tanto, una gestién eficiente de esta informacién puede proporcio-
nar a la empresa una ventaja dificil de imitar. Cuanto mayor sea la habilidad de la organi-
zacion para manejar estos flujos de informacion, mas fuertes seran los activos intangi-

bles y, por tanto, las posibilidades de éxito.

Todo lo anterior justifica el importante desarrollo e implantacion de recursos de informa-
cion (hardware, software, redes de comunicacion, bases de datos, etc.) por las empresas
que quieren ser competitivas y han encontrado en este &mbito una posibilidad de ventaja
competitiva (Lépez Sanchez, 1997). En industrias con gran diferenciacion del producto y
precios unitarios bajos, si se dispone de informacion de calidad y de forma rapida relativa
al mercado, se esta en condiciones de poder conseguir una fuente de ventaja competiti-
va; es el caso de las industrias de juguetes, textil y muebles (Antonelli, 1991). Ademas,
en industrias en las que el producto final es un agregado de multiples componentes co-
mo es el caso del automovil, también se reducen costes si se dispone de informacidn con

las caracteristicas anteriormente comentadas, porque basicamente se conseguiria adap-
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tarse rapidamente a la demanda del mercado por un lado, y por otro ajustar el nivel de
inventarios. No obstante, también es importante para el sector servicios (banca, seguros,
transporte, distribucién comercial, etc.), ya que aqui la posesion de informacién actuali-
zada y poder comunicarse lo mas réapido posible con proveedores o clientes es funda-

mental (Jiménez, 1996).

1.2. INTERES EN LA INFORMACION DESDE EL PUNTO DE

VISTA ACADEMICO

La literatura existente ha enfocado el estudio de la informacién desde diferentes angulos,
fundamentalmente relacionados con la adopcion de innovaciones (Rogers, 1983), mode-
los de procesamiento de la informacion (Lavidge y Steiner, 1961), actividades de utiliza-
cion de la informacién (Deshpande y Zaltman, 1982), aprendizaje organizacional (Huver,
1991) y la sociologia de la ciencia (Knorr-Cetina, 1981). Basandonos en estos flujos de
investigacion, podemos considerar cuatro procesos de organizacion de informacion de

mercado (Moorman, 1995):

m  Procesos de adquisicion de informacion: Se refiere a la obtencion de in-
formacion primaria o secundaria. La adquisicién de informacion se hace por
medio de investigaciones de mercado, estudios de satisfaccion del consumi-
dor, informacién informal facilitada por la fuerza de ventas, competidores que
comparten informacion en congresos o encuentros, etc. La adquisicion de in-
formacion implica traer informacion desde fuera de la organizacion hacia el in-

terior de la misma.

m  Proceso de transmision de informacion. Se refiere al grado en el que la in-
formacion es transmitida entre los diferentes miembros de la organizacion, pa-

ra los cuales resulta de utilidad en su aspecto formal o informal.
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m  Proceso de utilizacion conceptual. Este proceso se refiere al uso indirecto
de la informacion en acciones estratégicas. El interés se centra en la forma en
la que las organizaciones procesan la informacion o en la confianza que la
misma les merece. La confianza en la informacién se refiere al grado en el que
una organizacion reconoce el valor de la informacion. Es relevante cuando una
organizacién valora la informacién como una ayuda en la toma de decisiones.
Por otro lado, el procesamiento de la informacion se refiere al proceso median-

te el cual se le da un significado a la informacién.

= Proceso de utilizacion instrumental. Se refiere al grado en el cual una orga-

nizacidn aplica la informacion del mercado a su estrategia de marketing.

El estudio de la informacién en los siguientes capitulos se hara teniendo presentes estos
diferentes procesos de organizacion de la informacion, haciendo especial énfasis en los

procesos de adquisicion y transmision, asi como en la utilizacidn instrumental.

2. SISTEMAS DE INFORMACION (SI)

Una vez vista, en términos generales, la importancia de la informacién para las empre-
sas, en los apartados siguientes abordamos la gestion de la misma, para lo cual introdu-

ciremos el concepto de sistemas de informacion empresariales.

Dar una definicion simple de Sl plantea algunas dificultades debido a los cambios tan ra-
pidos que se producen en la propia naturaleza de la disciplina. Hay muchas definiciones
de Sl y de metodologias de Sl, algunas de las cuales incluyen una amplia explicacién de
la disciplina. Siguiendo a Swatman (1992, pag. 40) “la disciplina de los Sl proporciona el
marco analitico y la metodologia para analizar, disefiar, implementar y dirigir los comple-
jos sistemas de informacién/decision. Un Sl se define como un conjunto de personal,

hardware, software, archivos, sistemas de comunicacion, modelos de decision, procedi-
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mientos y procesos organizacionales, estructurados y ensamblados para asegurar la ca-
lidad, transmision, procesamiento y almacenamiento de los datos de acuerdo con un cri-
terio de rendimiento determinado para apoyar la toma de decisiones. Un Sl integra anali-
sis de sistemas, estadisticas, direccion, contabilidad, economia, finanzas, marketing,
produccion, ordenadores y tecnologias de comunicaciones para cumplir estas tareas”. De

esta definicion podemos extraer las siguientes notas caracteristicas:
= Entramado humano y material.
m De naturaleza interdepartamental.
m Capaz de asegurar la calidad de la informacion.

Tradicionalmente, cuando se habla de un Sl se supone implicitamente que se trata de un
sistema convencional: interno y centralizado. Asi, hasta hace relativamente poco tiempo,
la mayoria de las organizaciones habian considerado los SI como instrumentos de apoyo
para las actividades basicas de la empresa. Sin embargo, durante la década de los 80
las organizaciones empiezan a confiar en el potencial de los S| para obtener beneficios
estratégicos, bien como un arma para obtener ventaja competitiva, 0 como un recurso
estratégico para proporcionar una ventaja comparativa a largo plazo (Swatman y Swat-
man, 1992). Este giro en la perspectiva de los SI, desde una herramienta de eficiencia a
un arma ofensiva, es el resultado de tres cambios fundamentales que han afectado a la

economia mundial (Benjamin et al., 1984; McFarlan, 1984):
m  Eldescenso en los costes de las tecnologias de la informacion.

m  Cambios estructurales en la economia internacional causados por la compe-
tencia global, a su vez ampliamente expandidos por la tecnologia de la infor-

macion.
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m La desregulacién de muchas industrias, en particular la del transporte y finan-

Zas.

Por tanto, en la evolucién de los objetivos buscados por la empresa por medio de un Sl

podrian distinguirse dos fases:

m Primera fase. En la que el objetivo fundamental es la reduccion de costes. Es-
tos Sl son Utiles en la actualidad, pero en ellos no se podra sustentar una ven-

taja competitiva.

m  Segunda fase. En la que el objetivo basico es afiadir valor a los productos me-
diante la gestion integrada de la cadena de valor propia y de las partes con las
que la empresa se relaciona. Esta fase tiene un caracter mas estratégico para

la empresa.

Independientemente del concepto o enfoque que se adopte, los Sl deben presentar, se-

gun Monforte (1995)3, una serie de caracteristicas:
m  Precision. La informacion final que proporcionen debe carecer de errores.

m  Oportunidad. La informacion debe ser suministrada en el momento en que se

necesita.

m Capacidad de proceso. Deben ser capaces de evitar retrasos y colas de es-

pera.
m  Concision. La informacion suministrada ha de ser legible y facil de manejar.

m Relevancia. Deben estar capacitados para establecer niveles y prioridades en

toma de datos, proceso y salida del sistema.

3 Citado por Soret de Santos (1998).
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m Disponibilidad. Se debe poder tener acceso a la informacién siempre que sea

necesario.

m  Seguridad. Capaces de proteger la informacion, fisica y logica, mediante

password, etc.

Es evidente que dificilmente conseguiremos desarrollar un SI que reuna todas estas ca-
racteristicas a un nivel adecuado. Es tarea de los directivos empresariales tratar de con-

sequir las maximas posibles.

2.1. Tirpos DE S|

Antes de adentrarnos mas en las potencialidades de los Sl desde el punto de vista de la
gestion empresarial, nos parece adecuado proceder a una clasificacion de los mismos.
Siguiendo a Wiseman (1988) los Sl se agrupan en cuatro tipos sobre la base de sus fun-

ciones y usos dentro de la organizacion:

m Sl para la direccion. Son los usados para automatizar tareas basicas de la or-

ganizacion.

m  Sistemas de apoyo a la direccion. Con la funcién principal de satisfacer las ne-
cesidades de informacién de las personas de la empresa encargadas de la

toma de decisiones.

m Sl estratégicos. Sistemas cuya principal mision es conseguir o mantener la es-

trategia competitiva de la empresa.
= Sistemas hibridos. Combinacidn de algunos de los anteriores.

Un sistema es estratégico si es importante o necesario para el funcionamiento diario de

un negocio u organizacion, si bien, el grado en el que un Sl es importante varia en fun-
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cion de la naturaleza de la industria en la que la empresa compite y de las caracteristicas

propias de la organizacion.

lves y Learmonth (1984) consideran que un S| es estratégico si cambia el producto o
servicio de una compafiia o la forma en que ésta compite. Por su parte Wiseman (1988)
hace referencia a “armas estratégicas” para identificar los Sl estratégicos. Las armas es-
tratégicas son los principales movimientos competitivos empleados por una empresa y
basicamente se concretan en cinco: diferenciacion, costes, innovacion, crecimiento y
alianza. Dichos movimientos estan dirigidos a proveedores, clientes y/o competidores y
se encaminan al sostenimiento de la estrategia competitiva de la empresa. Con tal finali-
dad, Wiseman (1988) combina su planteamiento de armas competitivas con un analisis
de objetivos competitivos para dar lugar a un “generador de opciones competitivas”. Los
objetivos competitivos se dividen en dos grupos: usuarios, que son aquellos objetivos
implicados en el uso de la aplicacion, y competitivos, relativos a partes con las que se re-
laciona la empresa (proveedores, clientes, canales de distribucion, o competidores) cuya

posicion competitiva se ve afectada por el uso del SI.

Figura 2: Matriz arma competitiva/objetivo estratégico

Objetivo estratégico

Campo competitivo Sistema Usuario

o
©
o
o
>
°
o

Canal
Empresa
Proveedor
al
Consumidor

Arma Competitiva

Crecimiento

Alianza

Fuente: Wiseman (1988)
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Por tanto, un Sl puede contribuir también a otros beneficios que tienen que ver con la
supervivencia de la organizacion o con el dominio en el mercado, entre los que cabe des-
tacar la imagen que de la organizacion tenga el consumidor, la vinculacion compra-

dor/vendedor, o la creaciéon o mantenimiento de una posicion competitiva en el mercado.

No obstante, al estar la industria en un continuo estado de flujo, una estrategia disefiada
para hacer frente a las necesidades de hoy, requerira cambios periédicos debido a varia-
ciones en los factores determinantes a lo largo del tiempo. Por tanto, el SI que se utilice
necesita ser flexible para manejar todas las alteraciones en los condicionantes. Sin em-
bargo, es complicado disefiar un sistema capaz de hacer frente a cambios que en un
principio ni siquiera conozcamos con certeza. Ademas, cada empresa debe basar su
subsistencia en recursos distintos, porque de lo contrario dificilmente coexistira con otras
en su entorno. En definitiva, esto nos hace pensar que el factor determinante de que un

Sl sea estratégico no sera la tecnologia en la que se apoye, sino el uso que se le dé.

Este razonamiento deja sin sentido el clasificar los Sl en estratégicos o no, puesto que lo
estratégico no tiene nada que ver con el tipo de sistema al que se refiera. Por lo tanto,
cualquier tipo de sistema puede ser estratégico si se emplea como arma competitiva (In-
forme Auerbach, 1992). En este orden de cosas, tal y como manifiesta Hopper (1990),
cuando los Sl actuales no puedan sostener la ventaja de la empresa habra que pensar

en un uso mas creativo de la informacion para recuperar dicha ventaja.
2.2. VENTAJAS COMPETITIVAS CON LOS SI

Muchas de las investigaciones desarrolladas sobre las aplicaciones competitivas de los
Sl se construyen sobre el marco tedrico de las estrategias competitivas de Porter (1980).
El modelo de Porter incluye cinco fuerzas competitivas: amenaza de los nuevos entran-
tes, competencia actual, amenaza de los productos sustitutos, poder de negociacion de

los proveedores y poder de negociacion de los clientes. Sobre esta base, Porter (1980)
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sugiere tres estrategias genéricas para las empresas que deseen conseguir una ventaja
competitiva, estrategias que proporcionan o bien una defensa contra las cinco fuerzas
competitivas comentadas, o bien la creacion de un método de ataque: liderazgo en cos-

tes, diferenciacion y especializacion.

Parsons (1987)* proporciona un punto de vista alternativo al modelo original de Porter, al

considerar las aplicaciones competitivas de los Sl a tres niveles:

m A escala industrial, considerando los cambios reales o potenciales en la natu-

raleza de los productos o servicios de una industria.

m  En el ambito de empresa, usando las fuerzas competitivas de Porter intenta
determinar donde existen oportunidades para que los Sl influyan directamente

sobre la posicion competitiva de la empresa.

m A escala estratégica, pretende encontrar la forma en la cual la empresa indivi-
dual puede obtener ventaja competitiva de su entorno y la forma de concretar
la ventaja competitiva en forma de liderazgo en costes, diferenciacion del pro-

ducto o especializacion.

McFarlan (1984) disefié una aplicacion competitiva de los Sl sobre el modelo de fuerzas
competitivas de Porter, proponiendo cinco preguntas que evallan el impacto estratégico
de un S| sobre una empresa. Si alguna pregunta encuentra respuesta afirmativa, la em-

presa tiene el potencial de obtener una ventaja competitiva:

m ;Puede el Sl suponer una barrera de entrada?

m ;Puede el Sl suponer costes de cambio?

4 Citado por Swatman y Swatman (1992).
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m  ;Puede el Sl cambiar las bases de la competencia?

m ;Puede el S| cambiar la balanza del poder en las relaciones con los proveedo-

res?
m ;Pueden los Sl generar nuevos productos?

Lo cierto es que las preguntas de McFarlan proporcionan ayuda para determinar cuando
hay una oportunidad para obtener una ventaja competitiva, pero sirven de poco o nada

en relacion con qué aplicaciones especificas se deben desarrollar.

De cualquier forma, no todos los nuevos usos de los S| encuentran el mismo éxito a la
hora de producir ventajas sostenibles a largo plazo por parte de quienes las han desarro-
llado. Clemons (1986) estima que el primer punto de distincién relevante para mantener
una ventaja competitiva fundamentada en un Sl es si éste es externo (usado principal-
mente por clientes, proveedores o consumidores) y asi tiene un elemento de valor afiadi-
do, o interno (empleado generalmente dentro de una organizacion para la reduccién de
costes o la mejora de calidad) y, por tanto, sin conexion con los clientes, proveedores o
el mundo exterior. Las aplicaciones con caracter externo en las que la ventaja competiti-

va es sostenible disfrutan de las siguientes caracteristicas:

*  Hay beneficios afiadidos reales para el consumidor tales como:

m  Reduccidn de los costes de transaccion (costes de envio, porcentaje de error

en los documentos, etc. ).
= Mayor control del consumidor.
m  Mayor satisfaccion en el consumidor.

*  Hay beneficios reales para la organizacion oferente, tales como:
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m Crecimiento en la cuota de mercado.

= Incremento en los margenes de beneficio provocado, bien por una bajada en
los costes de produccion, o por un incremento en los precios posibilitado por

ofrecer un mayor valor a los consumidores.

*  Hay tiempo para que el innovador consiga cosechar los beneficios del nuevo sis-

tema debido a un incremento en los costes de cambio.

Las aplicaciones enfocadas internamente no son capaces de introducir costes de cam-
bio, aunque la ventaja competitiva sostenible se puede conseguir aun si el sistema es
consistente con la estrategia general de la empresa, por ejemplo, posibilitando econo-
mias de escala, o si hay tiempo para cosechar los beneficios de la ventaja competitiva
posibilitada por el sistema. Esto ultimo sélo se puede conseguir por medio de barreras

que impidan a la competencia duplicar la aplicacién.

Por ultimo, Clemons (1986) suministra un resumen de barreras defensivas (ademas de
aquellas basadas en la introduccion de costes de cambio) que ayudan en el manteni-
miento de una ventaja competitiva derivada de un Sl: economias de escala; mejor adap-
tabilidad o predisposicion a nivel directivo para redisefiar la organizacion; mayor vision o
disponibilidad a nivel directivo para aceptar riesgos; una base superior 0 experiencia en
la tecnologia de la informacion; mayor capacidad para explotar la innovacidn; innovacion
continua para mantener la ventaja competitiva; infraestructura existente susceptible de

ser explotada; o, patentes u otras formas de proteccion legal.

3. TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION (TI)

Un Sl debe incluir no sélo la informacion en si misma, sino también los mecanismos para

conservarla, agruparla e interpretarla adecuadamente. Dos de los principales componen-
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tes de un Sl son, por tanto, el hardware y las redes que conforman el soporte del Sl y la

propia informacién.

El hardware y las redes hacen referencia a las computadoras, software y tecnologias afi-
nes que permiten que la informacion se transmita. Por tanto, es aqui donde las tecnolo-
gias de la informacion y las tecnologias de la comunicacion representan un papel funda-

mental.

Para Whisler (1970)° las Tl son técnicas de tratamiento y transmisién de la informacién
aplicadas a la solucién de problemas. En opinion de Lucas (1981) serian S| tecnoldgicos
que ofrecen informacién para apoyar la toma de decisiones y su control en la organiza-
cion. En este sentido, distintos estudios han descrito a las Tl no sélo como innovaciones
tecnoldgicas sino también organizacionales (Barret y Konsynski, 1982; Bakos y Treacy,
1986; Benjamin et al., 1990; Antonelli, 1991; O'Callaghan et al., 1992).

En resumen, las TI cuentan con una serie de caracteristicas que les permiten mejorar y
crear nuevas e importantes opciones y aplicaciones. Entre las principales caracteristicas

cabe destacar:
= Alta disponibilidad, en cuanto a posibilidades y diversidad de accesos.
m Alta especificidad para el usuario.
m Interactividad.

= Alto nivel de adaptacion y flexibilidad®.

5 Citado por De la Ballina (1999).

6 Malone y Smith (1984) definieron la flexibilidad organizacional en funcién de la vulnerabilidad y la adaptabili-
dad. Una implementacién efectiva de las TI disminuira la vulnerabilidad por medio de una reduccion de los cos-
tes de los posibles fallos y alentara la adaptabilidad reduciendo los costes de ajuste.
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A pesar de ser una disciplina relativamente reciente, la tecnologia de la informacion en
menos de 40 afios ha revolucionado el mundo. No obstante, técnicos y cientificos afir-
man que esto acaba de empezar y que sera en los proximos afios cuando asistamos a
las verdaderas posibilidades de las Tl para transformar las formas en las que operan las
empresas (Fernandez, 1994). Es tal su importancia que se sostiene que desde la revolu-
cion industrial ningin otro fendmeno ha tenido tanto efecto en la industria y los negocios

como la revolucion tecnoldgica (Rogers y Grassi, 1988; pag. 54).

La electronica permite la existencia de Tl, las cuales posibilitan una mejor gestidn de la
informacion (captacion, andlisis, envio y almacenamiento), fundamental para la coordina-
cion de las diversas unidades de la empresa (Jiménez, 1996). El principal ingrediente del
espectacular desarrollo de las tecnologias de la informacion ha sido, sin lugar a dudas, la
aparicion del ordenador y su implantacion en la sociedad. El apoyo electronico para
ayudar en las tareas de procesamiento de datos se ha usado en las organizaciones des-
de hace mas de cuatro décadas. Sin embargo, no fue hasta finales de los 70 cuando los
S| basados en ordenadores llegaron a ser dominantes, como consecuencia de los avan-
ces tecnoldgicos que elevaron el ratio de rendimiento/precio de tales sistemas, particu-
larmente con respecto al hardware. Efectivamente, el logro del bajo coste, la cada vez
mayor capacidad de los microordenadores junto con el software estandarizado relativa-
mente barato para las aplicaciones comerciales, dio lugar a la adquisicion y utilizacion de
Sl basados en ordenadores incluso para las PYMES. Si bien estos sistemas iniciales me-
joraron la eficiencia organizacional reduciendo costes de transaccion, el posterior desa-
rrollo y proliferacién de los S| para apoyar también la toma de decisiones directivas ha

tenido importantes efectos estratégicos indirectos ademas de la reduccion de costes.
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3.1. IMPORTANCIA DE LAS TECNOLOGIAS DE LA

INFORMACION

Como ha quedado comentado en péarrafos anteriores, la relacién entre Tl y empresa no
es algo reciente, ya que la informatica desde sus inicios se concibié como una fuente de

soluciones para mejorar la gestion de los negocios:

m En primer lugar surgieron los Sistemas de Procesamiento de Transacciones
(TPS) para reemplazar los procedimientos intensivos en factor trabajo en la
realizacion de actividades rutinarias por soluciones informaticas, lo que permi-

tia mas velocidad y precision a menor coste.

m A finales de los afios sesenta surgen los MIS (Management Information Sys-
tem) con la finalidad de satisfacer las necesidades de informacion de la em-

presa en el ambito estratégico, tactico y operativo de una forma global.

m Posteriormente, ante la constatacion de la imposibilidad de ofrecer modelos
globales de sistemas estratégicos de informacidn, aparecieron los Sistemas de
Apoyo a la Decision (DSS) que aportaron soluciones para contextos especifi-

cos de toma de decisiones.

m Recientemente han aparecido los Sistemas de Informacion para Ejecutivos
(EIS) como la solucién apropiada en el campo de las Tl para proporcionar al
maximo nivel jerarquico de la empresa la informacion que necesita (Crockett,
1992).

Por tanto, una cuestion clave a la hora de introducir estas tecnologias en la empresa, es
la relativa al impacto que las mismas van a tener sobre la labor directiva, basicamente

por los siguientes motivos (Claver y Gonzalez, 1997):
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A los directivos van dirigidos muchos S, desde los pioneros MIS (Manage-
ment Information Systems), pasando por los mas avanzados DSS (Decission
Support Systems) o los sofisticados EIS (Executive Support Systems). Todos
estos sistemas se construyen pensando en que el directivo va a obtener venta-

jas de su uso aprovechando los avances que facilitan las TI.

Los directivos llevan a cabo las tareas mas valiosas para el funcionamiento de

la empresa, luego es fundamental saber si las Tl ayudan a mejorar su labor.

Al ser el personal mas «caro» de la firma interesa que rentabilicen su tiempo

mediante el uso de las TI.

El uso que los directivos den a las Tl puede convertirse en ejemplo para el res-

to de miembros de la empresa.

Por Ultimo, los estudios de Barret y Konsynski (1982), Bakos y Treacy (1986), Benjamin
et al. (1990), Antonelli (1991), O’'Callaghan et al. (1992), entre otros, destacan la impor-

tancia que han tenido para el desarrollo de la estrategia empresarial las T, debido princi-

palmente a que estos procesos estan caracterizados por (Jiménez y Polo, 1996):

Sus bajos costes reducen las barreras de adopcion, especialmente para las
empresas pequefias. Se estima que cada dieciocho meses la relacion cali-
dad/precio se duplica, lo que implica que aplicaciones que no son rentables o
técnicamente viables hoy, pueden serlo dentro de un afio y ello conducir al
desarrollo de nuevas aplicaciones que a su vez hacen viables otras, y asi su-

cesivamente.

Cada vez es mayor la cantidad de personal técnico preparado para el manejo
de estas tecnologias y se empieza a ver una mayor predisposicion de los altos

directivos hacia las mismas.
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4. TECNOLOGIAS DE LA COMUNICACION

Estrechamente vinculadas con las Tl estan las tecnologias de comunicacion, tanto que
en algunas definiciones de Tl se hace referencia explicitamente a sistemas de comuni-
cacion’. En este sentido, Antonelli (1991) define las tecnologias de la informacion como
‘innovaciones tecnologicas y organizacionales que explotan modernos sistemas de co-

municacion para coordinar actividades”.

La comunicacién se define como “un proceso en el cual los participantes crean y com-
parten informacidn con otro, en aras a conseguir una mutua comprension... En otras pa-
labras, la comunicacion siempre implica relacion” (Rogers y Kincaid, 1981)8. Todas las
relaciones interorganizacionales estan caracterizadas tanto por autonomia como por in-
terdependencias, propio interés y espiritu de equipo, competicion y cooperacion, por lo

que la comunicacion representa un papel destacado.
4.1. TELECOMUNICACIONES

El problema al que tradicionalmente se enfrentaban las organizaciones surgia cuando la
informacion se encontraba en diferentes lugares, en ocasiones distantes, de alla donde
se precisaba. Con la finalidad de aportar soluciones a este problema surgi6 la teleinfor-
matica® o telematica que es la técnica que trata de la comunicacién de datos y realiza-

cion de procesos entre equipos informaticos distantes o remotos a un coste menor y con

7 Comunicacion deriva del latin “communis”, que significa junto, por lo que por definicion implica la relacion entre
objetos. El fin de la comunicacion es transferir informacién entre al menos dos agentes en orden a afectar las
acciones del receptor. Esto implica una cerrada interdependencia entre comunicacion e informacion.

8 Citado en De la Ballina (1995).

9 Integracion de las telecomunicaciones y de la informatica.
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mayor calidad. Estas nuevas tecnologias estan basadas fundamentalmente en la elec-

tronica'”. De los Ultimos cambios acaecidos en la misma, cabe destacar:

m La digitalizacion, que posibilita tratar datos, textos, sonidos o imagenes, de

forma numérica y homogénea.

m  Los nuevos sistemas de transmision de la informacion, entre los que destacan
la fibra Optica y los satélites que, si bien en la actualidad no esta extendido su
uso por parte de las empresas, si que muestran grandes posibilidades cara al

futuro (Jiménez, 1996).

La fibra optica supone una mejora notable del soporte fisico necesario para compartir la
informacién con los distintos interlocutores de la empresa, al permitir un incremento de
velocidad, calidad y capacidad de transmision de la informacidn. Los satélites artificiales,
supondran una descongestion de las actuales redes de comunicacion, ademas de la ca-
pacidad de hacer llegar la informacion a cualquier punto del planeta. Por tanto, se puede
decir que la union de estos dos medios de transmision de la informacion permitira a las
empresas integrarse en lo que previsiblemente llegaré a ser una red mundial de inter-

cambio de informacidn eficaz y eficiente (Orellana y Torres, 1997).

En definitiva, las telecomunicaciones'! proporcionan una autopista fisica sobre la cual la
informacion puede ser intercambiada entre dos 0 mas ordenadores formando redes. Es
evidente que la union de un gran numero de ordenadores a través de lineas de comuni-

cacion dara lugar a la formacion de una red de intercambio de informacion (red telemati-

10 “Conjunto de técnicas que utilizan las variaciones de las magnitudes eléctricas para captar, tratar, transmitir y
difundir una informacién” (Lépez Garrido, 1989).

1 La Comision de las Comunidades Europeas considera que ‘“las telecomunicaciones abarcan la transmision de
imagenes, voz, sonido y otros datos, analbgicos o digitales, por medio de cables eléctricos, medios radioeléctri-
cos u Gpticos entre uno o varios puntos, pudiendo constituir redes mas o menos complejas, que integran una
diversidad de SI”. Citado por Lopez Garrido, (1989).
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ca, red de transmision de datos o red de teleproceso), lo que incide ya, e incidira todavia
mas, en el Sl de la empresa, en su disefio organizativo y en sus esquemas de gestion y

direccion.

Estas redes pueden ser internas a una organizacion, conectando ordenadores que estan
dentro de un mismo edificio, 0 pueden ocupar grandes areas geograficas (nacional o in-
ternacionalmente) para suministrar el medio por el cual la informacién se transmite entre
diferentes organizaciones o entre centros distribuidos de una misma organizacion (Par-
ker, 1993; pag. 36).

Todo esto tiene especial importancia si se considera que, en la actualidad, y a excepcion
de los ordenadores personales dedicados al ocio 0 a dar servicio a un Unico usuario
(monopuestos), existe una clara tendencia a compartir informacion y recursos. Parece
l6gico que, a mayor avance en el volumen de informacion y en la capacidad de los orde-
nadores, exista un incremento en el interés de los usuarios por compartir informacion en
una sociedad caracterizada por el alto valor que se le da a la posesién de la misma (so-

ciedad de la informacion).

Por tanto, la evolucion de los Sl hacia su integracion ha permitido superar la visién clasi-
ca de estos sistemas, cuya mision se referia al desempefio de las distintas funciones
operativas de forma aislada al considerarlos como sistemas simples de tratamiento de

datos.

Todo vinculo de informacion puede ser modelado segun Bakos (1991) como un canal de
comunicacion caracterizado por una cierta capacidad (bites de informacidn que pueden
ser fiablemente transmitidos por unidad de tiempo) y tiempo de respuesta (tiempo nece-
sario para que el canal llegue a estar preparado después de iniciarse una transaccion).
En esta situacion, el uso de las tecnologias de la informacidn y comunicacidn resulta en

una reduccion del tiempo de respuesta (capacidad de acelerar el procesamiento de in-
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formacién y de establecer una comunicacién mas rapida) y en un incremento de la capa-

cidad del canal de comunicacién (transmitir grandes cantidades de informacion con velo-

cidad y precision). Efectivamente, las nuevas tecnologias de la comunicacion ofrecen

importantes posibilidades si se aplican al &mbito empresarial (Fulk y DeSanctis, 1995):

4.2.

Incremento en la velocidad de la comunicacion. Elevados volumenes de datos

moviéndose de un lado a otro a una velocidad inimaginable hace décadas.

Reduccidn sustancial en los costes de comunicacion, gracias a los avances en
los ordenadores y las tecnologias de telecomunicaciones y a una mayor pene-

tracion de la tecnologia debido a las economias de escala.

Aparicion de la banda ancha de comunicacién. Lo que permite que mas infor-
macion, a multiples frecuencias, viaje al mismo tiempo a través de una misma
linea de comunicacion. La banda ancha posibilita la eclosién en las comunica-
ciones multimedia combinando texto, voz, video, datos y/o graficos dentro de

un sistema de comunicacion comun.

Expansion de la capacidad de conexion. Millones de personas 0 maquinas

vinculadas por medio de redes conectadas entre si.

Integracién de las comunicaciones con las tecnologias informéticas (telemati-

ca).

CLASIFICACION DE LAS TELECOMUNICACIONES

Ante la diversidad de servicios de telecomunicacién existentes resulta de utilidad emplear

algun criterio de clasificacion que permita un mejor tratamiento y comprension de los

mismos. Para proceder a la clasificacion de las telecomunicaciones nos basaremos en la
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Ley de Ordenacion de las Telecomunicaciones (LOT 31/1987) que las agrupa en cuatro

categorias:

Finales. En los que se incluirian servicios como la telefonia basica, el telefax,

la telefonia movil, el videotex, el teletex o la conmutacion de datos.

De valor afiadido. Que en palabras de la propia ley serian aquellos que “utili-
zando como soporte servicios portadores o servicios finales de telecomunica-
cion, afaden otras facilidades al servicio soporte o satisfacen nuevas necesi-
dades especificas de telecomunicacién, como entre otras, acceder a informa-
cion almacenada o realizar el tratamiento, deposito y recuperacion de informa-
cion”. Lépez Garrido (1989) cita tres tipos: los de tratamiento electrénico de la
informacion (acceso a bases de datos), los transaccionales (transferencia elec-
tronica de fondos e intercambio electronico de documentos) y los de correo
electrénico o mensajeria. Ejemplos reales serian la RDSI (red digital de servi-
cios integrados), Ibercom, Ibertex, Mensatel, Correo Electrénico, Datafono,

Fax, Telealarma, Videoconferencia, EDI, etc.

De difusién. Caracterizados porque la emision se produce en un sélo sentido,

como es el caso de la radio y la television.

Portadores. Son los que proporcionan el soporte fisico (edificios, cables, satéli-
tes, radioenlaces, conmutadores, etc.) por el que se produce la transmision y
la conmutacion. Es un servicio imprescindible para poder ofrecer los otros tres

anteriores.

Las redes resultantes de todo este proceso de interconexion posibilitado por las teleco-

municaciones, se clasifican en tres grandes grupos (Orellana y Torres, 1997):

Redes locales.
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m Redes dedicadas.
m Redes de area extensa.

Las redes locales, redes de area local o LAN (Local Area Network) se definen como
aquellas instalaciones de ordenadores en un dominio geografico limitado, como una em-
presa u organismo, disefiadas e implementadas con el objetivo de satisfacer las necesi-
dades informaticas y aprovechar al maximo los equipos existentes y sus capacidades de
proceso y almacenamiento. Una red local de ordenadores, por tanto, es un sistema in-

formatico basado en una red de comunicaciones.

Las redes dedicadas, también denominadas redes de uso exclusivo, se caracterizan
porque son instaladas o alquiladas por uno o varios usuarios para su uso exclusivo, es-
tando cerradas a las comunicaciones de otros usuarios ajenos a la misma. Las principa-

les redes de uso exclusivo que existen son:

m  Redes punto a punto: consisten en una conexion fija y reservada en exclusivi-
dad entre dos estaciones. El gran inconveniente es su elevado coste, pero sus
ventajas estriban en la maxima seguridad y alta velocidad de transmision de

datos.

m  Redes multipunto: se conectan varios terminales a un ordenador central utili-
zando un dispositivo aglutinador de comunicaciones. El ejemplo mas claro de

este tipo es el de las oficinas bancarias.

Las redes de area extensa, también llamadas WAN (Wide Area Network), o redes re-
motas, son aquellas pertenecientes a grandes compafiias u organismos oficiales, abier-
tas a la comunicacion con cualquier usuario que se conecte a ellas, normalmente me-

diante un contrato de alquiler, por medio de un nimero identificativo que le permite inter-
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cambiar informacion con cualquier otro usuario. Dentro de este tipo encontramos las si-

guientes en Espaiia:

Red Télex: unicamente permite el intercambio de informacion en forma de tex-
tos a través de terminales llamadas teletipos. En Esparia depende de la Direc-

cion General de Correos y Telecomunicaciones.

Red telefénica conmutada: es la red que se utiliza para las comunicaciones
orales entre abonados, si bien permite la conexion de dos ordenadores a tra-
vés de ella mediante moédem. Los usuarios se identifican a través de su nime-

ro de abonado. Es gestionada por Telefénica de Espafia, S.A.

Red Iberpac: promovida por grandes empresas (sobre todo banca), depende
de Telefénica y su objetivo es establecer a escala nacional una gran red espe-
cializada en la transmision de datos. La red Iberpac esta conectada a las
grandes redes internacionales como son Transpac (Francia), Tymnet y Telenet

(Estados Unidos), e Infoswich (Canada).

internet. desarrollada desde 1983 a partir de una red militar existente en
EE.UU. denominada Arpanet, la cual conectaba con instalaciones militares,
universidades y laboratorios federales, siendo uno de sus objetivos poder se-
guir funcionando incluso si una parte era destruida por una eventual guerra
nuclear. Ese tipo de disefio, con conexiones redundantes, es la base de la ac-
tual internet. A ella puede acceder cualquier usuario a través de los denomina-

dos “dominios” o0 “nodos”.
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5. IMPORTANCIA DE LAS TECNOLOGIAS DE LA

INFORMACION Y COMUNICACION (TIC)

En los Ultimos afios venimos observando una fuerte convergencia entre las tecnologias
de la informacién y las tecnologias de la comunicacion. Las TIC son consideradas como
el nuevo paradigma tecno-econémico que afecta al sistema econdémico general (Free-

man y Soete, 1996).

El fundamento cientifico y técnico de dicho paradigma lo constituye la microelectrénica,
que se ha ido desarrollando mediante los descubrimientos del transistor (1947), el circui-
to integrado (1957), el proceso planar (1959) y el microprocesador (1971). Los ordenado-
res, gracias a su cada vez mayor potencia y menor coste han sido capaces de revolucio-
nar el procesamiento de la informacion. Ademas, las telecomunicaciones se han conver-
tido en el factor clave para la difusién y méximo aprovechamiento de las nuevas tecnolo-
gias, permitiendo el desarrollo de las conexiones entre diferentes unidades de procesa-
miento para facilitar la formacion de sistemas de informacion (Castells, 1995; pag. 36).

Este nuevo paradigma se caracteriza por:

m Nuevas tecnologias concentradas en el procesamiento de la informacién. Su-
pone la posibilidad de efectuar nuevas operaciones o realizar mejor las practi-
cas ya establecidas sobre la base de aplicacion de nuevos conocimientos (se
acelera el procesamiento de informacion, toda vez que aumenta la compleji-
dad y precision del proceso). Las telecomunicaciones permiten transmitir dicha

informacion haciendo posible que exista un flujo de intercambio y tratamiento

12 Un paradigma tecno-econdmico se caracteriza porque ciertos cambios en los sistemas tecnoldgicos afectan al
comportamiento del conjunto de la economia, influyendo directa o indirectamente en cualquier sector (Garcia,
1995).
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de la informacion a cualquier distancia, a bajo coste y con periodos de trans-

mision cada vez mas cortos.

Los principales efectos de sus innovaciones recaen sobre los procesos mas
que sobre los productos. Las revoluciones tecnoldgicas estan hechas de inno-
vaciones cuyos productos son en realidad procesos (Castells, 1995; pag. 37-
39).

Este paradigma es uno de los cambios mas importantes en la historia de la tecnologia y

puede lograr una mejora sustancial de la rentabilidad econdmica gracias al uso de orde-

nadores y a la extensidn de redes informaticas por medio de las telecomunicaciones. A la

vez sustituye al anterior, basado en bajos costes de la energia y materias primas, por

otro basado en bajos costes de produccion y difusién de la informacién (Garcia, 1995).

En este sentido, la utilidad de las TIC viene determinada por los siguientes aspectos:

Afectan a la eficiencia de la organizacion porque mejoran la capacidad de re-

solucion de problemas e incrementan la velocidad de respuesta a los mismos.

Favorecen la eficacia de la empresa al incidir sobre elementos clave de la es-
trategia empresarial como son la ventaja competitiva y la relacion que mantie-
ne la organizacion con determinados colectivos, especialmente clientes y su-

ministradores. Entre otras, cabe destacar que permiten:

» Entrar en nichos de mercados a escala mundial y conseguir unas oportu-

nidades comerciales mas rapidas.

» Vincularse con corporaciones de otras regiones o0 paises como proveedo-

res u otros intermediarios de mercado.
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» Operar con grupos de pequefios negocios como si ellas fueran entidades
mucho mayores, permitiéndoles competir con grandes comerciantes sobre

una base mas igualitaria.

» Reducir el ciclo de desarrollo de un producto y adoptar estrategias de

marketing que responden mejor a las necesidades de los consumidores.

m  Son susceptibles de crear futuro para la organizacion a través de la configura-
cion de nuevos productos o servicios, llegando a cambiar la forma misma de

hacer negocios (Davenport y Short, 1990).

Por todo esto, los directivos son los empleados de la empresa que mas podrian benefi-
ciarse de una informacidn completa y exacta y de unos canales de comunicacion eficien-
tes. Sin embargo, la mayoria de los altos directivos todavia consideran que las TIC son
un factor técnico, mas que un vehiculo capaz de posibilitar el redisefio del proceso co-
mercial, todo ello a pesar de los beneficios constatados que se le atribuyen a las TIC
(Parker, 1993; pag. 7).

“Pocos altos directivos han sabido o han buscado jugar un rol activo en las deci-
siones acerca del desarrollo de los ordenadores y comunicaciones. Han confiando
en las unidades técnicas que hasta hace poco han sido departamentos aislados
dentro de las organizaciones y que a menudo han carecido de credibilidad por las

unidades comerciales” (Keen, 1986; pag. 115 ).

La carencia de la comprension de los beneficios organizacionales potenciales sugiere
que el impedimento mas grande para la aceptacion y utilizacién de las TIC es la falta de

iniciativas educativas.

‘A pesar de la evidencia del incremento en la dependencia de las TIC, los altos

directivos estan insatisfechos con los beneficios percibidos de las inversiones im-
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portantes en TIC,... El incremento de una serie de aspectos tales como la educa-
cion puede contribuir a la direccién efectiva en una economia de la informa-
cion...Lo que es necesario teniendo en cuenta estas carencias, €s una compren-
sion actual de la relacion entre la informacion, direccion, innovacién y organiza-
cion” (Turnbull, 1988).

En definitiva, las TIC, gracias a su capacidad para recoger gran cantidad de informacion,
a gran velocidad y con gran fidelidad, afectaran a la gestion interna de la empresa, exi-
giendo, incluso, una reestructuracion de tareas y responsabilidades (Benjamin et al.,
1990; Antonelli, 1988). Asimismo, pueden alterar el alcance de las actividades de la em-
presa, por lo que su estudio requerird un enfoque de marketing estratégico (Jiménez,
1996).

5.1. POSIBILIDADES DE OBTENER VENTAJAS COMPETITIVAS

MEDIANTE EL EMPLEO DE LAS TIC

Las fuerzas economicas, tecnolégicas y sociales estan haciendo que el entorno en el que
actuan las empresas sea cada vez mas turbulento y tal como indica Kotler (1987) “la cla-
ve para el éxito de una organizacion es su capacidad para introducir las adaptaciones
oportunas y apropiadas en su entorno siempre cambiante”. En este contexto, Weill

(1992) entiende que las TIC pueden servir para tres propositos diferentes:

m Transaccional. Inversiones que automatizan antiguos procedimientos intensi-

vos en factor trabajo.

m [nformativo. Inversiones que posibilitan la diseminacion efectiva y uso de datos

para la toma de decisiones.
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m  Estratégico. Inversiones que intentan conseguir una ventaja competitiva para
la empresa y que se reflejan en un incremento en las ventas o en la cuota de

mercado.

El impacto estratégico de las TIC viene determinado por la busqueda de beneficios mas
alla de la simple automatizacion de tareas (Davenport y Short, 1990); beneficios que se
ven condicionados por la dependencia que se tenga de los sistemas en uso y de las im-
plicaciones que pueda tener el desarrollo e implantacion de nuevos equipos (McFarlan,
1984). Las inversiones en un sector donde las TIC sélo sirven como apoyo a una estra-
tegia pueden comprometer recursos necesarios para la supervivencia de la misma, mien-
tras que inversiones elevadas en infraestructura informatica en un sector donde las TIC
tienen un impacto a nivel estratégico, resultan clave para dotar a la empresa de una ven-

taja competitiva sostenible a largo plazo.

Por medio de la utilizacién de las TIC las empresas pueden conseguir importantes venta-
jas competitivas, que se concretan, basicamente, por un lado en reduccion en los costes
de administracion y gestion, y por otro en una mejora en la calidad y utilizacion de la in-
formacién. Esto puede conducir a ventajas estratégicas, ya que al disponer de informa-
cion de calidad y de una forma mas rapida, la empresa estara en condiciones de decidir
antes y mejor, lo cual permite una respuesta mas adecuada a las amenazas y oportuni-
dades que el mercado presenta (Jiménez y Polo, 1996). Esto supone una ruptura con la
vision tradicional de que las empresas alcanzan competitividad al aprovechar economias
de escala en la produccion vy fijar su atencion en la calidad, donde el problema surge
cuando no existen dichas economias (como es el caso de las empresas de servicios). La
utilizacién de TIC puede ser la fuente de un producto superior al de la competencia, via
un servicio posventa mas eficiente, innovaciones mas frecuentes, productos mas ade-
cuados a las necesidades de los clientes y todo ello incluso mas eficientemente. Esto se

fundamenta en que los costes de almacenar, manipular y transmitir informacion estan re-
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duciéndose, mientras que las fronteras de lo que es posible hacer con la informacion se

expanden progresivamente (Ordiz y Pérez-Bustamante, 1997).

Con respecto a la reduccidn de costes, los estudios realizados no permiten concluir de
una forma definitiva que la inversion en TIC afecte positivamente a la productividad (Da-
venport, 1996). A pesar del gran despliegue tecnoldgico desarrollado, las TIC parecen no
haber cumplido la expectativa de efectuar una transformacion de los negocios. Es verdad
que en ciertos casos especificos las nuevas tecnologias han permitido enormes aumen-
tos de rendimiento o reducciones de coste, pero en lo que respecta al resultado final, no
hay una evidencia clara de que estas nuevas tecnologias hayan elevado la productivi-
dad. El sector donde paraddjicamente se han cosechado peores resultados ha sido el de
servicios. Roach (1988) ha presentado las conclusiones mas pesimistas sobre TIC y pro-
ductividad, demostrando que el sector de servicios es donde mas se ha invertido en TIC
(85% de la base instalada en EEUU) y en el que los aumentos de productividad han sido
mas bajos. En las industrias transformadoras también se ha llegado a la misma conclu-
sion, pues no se encontrd ningun impacto significativo de las inversiones en TIC sobre la
productividad. Starssman (1990) observé también que no existia correlacion entre inver-
siones en TIC y crecimiento de las ventas, productividad y valor de las acciones. El pro-
blema surge porque, si bien las TIC logran reducir costes considerablemente, también
hay que tener en cuenta que se crean nuevos puestos, nuevas responsabilidades, lo que

supone, en definitiva, nuevos costes:
= Los que provienen de la inversidn necesaria en la tecnologia.

= Los que surgen por la ruptura con las costumbres, con las practicas habituales

de la empresa y sus esquemas organizativos.

m Los de formacion del personal necesario para el uso de las nuevas tecnolo-

gias: tanto la formacion de caracter previo como la continta actualizacion y
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puesta al dia. Estos costes, no menos importantes que los anteriores, habi-

tualmente estan infravalorados (Fletcher, 1990).

En sentido contrario, otros estudios recientes han demostrado que las inversiones en ca-
pital informatico contribuyen a aumentar la productividad de las empresas (Business
Week, 1993). Dichos estudios, haciendo hincapié en la contribucion de las TIC a la crea-
cion de valor, argumentan que las nuevas TIC fomentan la creacion de nuevos produc-
tos y servicios, 10 que implica un aumento conjunto de produccidn, empleo y productivi-
dad laboral. La causa del fracaso que parece deducirse de los primeros estudios, puede
estar en el desconocimiento de que los beneficios esperados no aparecen hasta que la
empresa dirige sus objetivos hacia la creacion de valor. La vision parcial y limitada de las
TIC como un mero instrumento de reduccion de costes ha llevado a problemas de aban-

dono de proyectos viables cuando estaban en fase inicial.

En resumen, las empresas obtendran resultados diferentes segun la etapa en que se en-
cuentren. Asi, mientras el Unico objetivo buscado sea la reduccion de costes (vision a
corto plazo), las inversiones no se materializaran en los esperados incrementos de pro-
ductividad. Sin embargo, cuando la creacién de valor se configura como meta, la em-
presa esta en disposicion de obtener rentabilidad de las inversiones en TIC, puesto que
el producto suele satisfacer mejor las necesidades de los clientes, se obtiene con mayor
rapidez y un coste mas bajo, a la vez que se responde mas rapidamente a los retos de
un entorno dindmico cada vez mas exigente. Afiadir valor esta implicito en la aproxima-
cion competitiva desarrollada por los mayores fabricantes del mundo, aunque la forma de
conseguir esto difiere significativamente. Por ejemplo, los fabricantes japoneses han
adoptado una estrategia de bajo coste, calidad aceptable y gran volumen. Por el contra-
rio, los americanos y europeos han hecho hincapié en la calidad, rendimiento y entrega.
Ambas aproximaciones pretenden realmente afadir valor a los bienes y servicios
(Turnbull, 1988; pag. 13).
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En relacion con lo anterior, el factor trabajo se esta reduciendo en la mayoria de las in-
dustrias por causa de la automatizacion y la reorganizacion (reduccion de los costes de
trabajo sobre la cifra de ventas), y el factor capital esta incrementando su disponibilidad
en los mercados internacionales de dinero como un comodity a niveles altamente compe-
titivos. En paralelo con estas tendencias hay un crecimiento en la informacion de la que
dispone la empresa acerca de su entorno y como éste se organiza. Esto deja a las acti-
vidades dependientes de informacién como la forma principal de afiadir valor, y es aqui
donde la actividad corporativa se ird concentrando paulatinamente, es decir, aplicar la in-

formacién al disefio, produccién, marketing, ventas y servicios (figura 3).

Figura 3: Incremento en el valor de la informacion

Valor
de los
bienes

y Capital

servicios

Trabajo

Tiempo

v

Fuente: Turnbull (1988; pag. 14)

Porter y Millar (1986) analizan como las TIC afectan a lo que ellos definen como “activi-
dades de valor’. Las actividades de valor son las distintas operaciones que una empresa
desarrolla en su actividad. Cada una de estas actividades se puede descomponer en un
componente fisico y un componente informativo. El primero consiste en la realizacion de
la propia actividad, mientras que el segundo serian los pasos necesarios para capturar,

analizar y canalizar todos los datos necesarios para desempefiar dicha actividad. No ca-
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be duda de que la importancia de cada componente depende del sector de la economia
que se esté tratando. Porter y Millar (1986) consideran que en la actualidad la componen-
te informativa est& experimentando cambios mas profundos, ya que las empresas estan
en condiciones de obtener y analizar mayor cantidad de datos gracias fundamentalmente
alas TIC.

En definitiva, la ruptura en los proximos afios de la barrera de la distancia y de la falta de
informacion seré fuente de grandes mejoras de eficacia y productividad en la economia.
Esto ocasiona que las TIC se estén convirtiendo en algo tan importante como para no
delegarlo a areas aisladas de la empresa (como los encargados del servicio informatico),
sino que los altos directivos deben tener una implicacion directa y mas activa de lo que

ha venido siendo normal en los ultimos afios (Fernandez, 1994).

No obstante, conviene aclarar la diferencia entre informacién y TIC. Las TIC por si solas
no tienen la virtud de crear una ventaja competitiva sostenible, ya que todas las empre-
sas que actuan en un determinado sector tienen en principio la posibilidad de acceder a
las mismas TIC. La fuente de la ventaja competitiva, por tanto, no esta en el uso de las
TIC, sino en el uso de la informacién obtenida con tal tecnologia (Keen, 1993). Por con-
siguiente, el valor para una empresa del uso de las TIC subyace en el uso racional que
se le dé a esta tecnologia adaptandola a la consecucion de los objetivos de la misma
(Ritchie, 1994), ya que tal y como ha quedado puesto de manifiesto en parrafos anterio-
res, la informacion son datos que han sido evaluados con relacidn a una situacion espe-
cifica, mientras que las TIC no son mas que el hardware y soffware usados para la co-
leccion, almacenamiento y procesamiento de dichos datos. Por otra parte, la tecnologia
de la informacion se deprecia con el paso del tiempo: cuando un nuevo sistema se desa-
rrolla, la empresa debe reemplazar el existente por éste si no quiere quedarse desfasada

respecto a sus competidores. Sin embargo, la informacion puede incrementar su valor
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con el paso del tiempo como consecuencia de surgir nuevos usos con la misma que

permitan una mayor comprension de ésta.
5.2. ETAPAS DE IMPLANTACION DE LAS TIC EN LA EMPRESA

En este apartado analizaremos un marco general para la evaluacién del papel de las TIC
en la empresa, lo que resulta de especial utilidad en la actualidad, donde la mayoria de
las empresas se enfrentan al replanteamiento del papel de la TIC en sus negocios. Mor-
ton (1991)'® propone cinco niveles de complejidad en los cuales se puede aplicar la re-
configuracion (figura 4). Es importante remarcar que estas etapas no tiene por qué ser un
proceso evolutivo, ya que las estrategias eficaces no siguen ninglin proceso evolutivo. Si
bien el mayor nivel de transformacion indica mayores beneficios potenciales, también
implica un mayor grado de cambio en las actividades de la organizacion (estructura, rela-
ciones, criterios de evaluacién, flujos de informacién, etc.). De esta forma, cada organi-
zacion deberia identificar primero el nivel de transformacion en el que estan los benefi-
cios que quiere conseguir, de forma que conocera los cambios internos necesarios que

tiene que emprender (Venkatraman, 1994).

13 Citado por Clarke (1994).
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Figura 4: Etapas en la implantacion de las TIC
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Fuente: Venkatraman (1994)

La primera etapa es la de explotacion localizada en funciones del negocio individuales.
El objetivo va dirigido a conseguir una mayor eficiencia y eficacia a escala interna, para lo
cual se usa tecnologia estandar (ej. cddigo de barras, teléfono 24 h., etc.). Por tanto, es-
tamos hablando de cambios minimos en el ambito comercial. El principal inconveniente
es que la competencia podria imitar rapidamente el sistema ya que le supondria también
cambios minimos en su proceso comercial. No obstante, incluso cuando se trata de tec-
nologias estandar se puede conseguir una ventaja significativa si van acompafiadas del

cambio correspondiente en el proceso comercial interno.

La segunda etapa corresponde a integracion interna entre diferentes sistemas y sus
aplicaciones, generalmente no solo implicando automatizacién, sino racionalizacion, y
usando una plataforma comun de tecnologia de la informacion. Este nivel implica, por
tanto, dos tipos de integracion: interconexion técnica (tratando con la interconexion de
diferentes aplicaciones a través de una plataforma comin de TIC) e interdependencia del

proceso comercial (tratando con la interdependencia de papeles y responsabilidades or-
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ganizacionales a través de diferentes lineas funcionales). Ningun tipo solo es suficiente.
Las empresas suelen prestar mas atencion y esfuerzo a la interconexion técnica que a la

interdependencia del proceso comercial.

Estos dos primeros niveles son “evolutivos” porque requieren cambios minimos en el
proceso comercial en comparacion con los restantes tres niveles. La tabla 1 resume los

principales factores que impulsan y frenan estos dos niveles.

Tabla 1: Principales motivadores e inhibidores

Motivadores tecnoldgicos Inhibidores tecnolégicos
Tendencias favorables en rendimientos Obsolescencia de las tecnologias
Mejora de las capacidad de conexion Falta de estandares establecidos
Motivadores organizacionales Inhibidores organizacionales
Conocimiento directivo Resistencia directiva
Direccion Restricciones financieras

Fuente: Venkatraman (1994)

La siguiente etapa supondria el redisefio del proceso de negocio, que implica una re-
estructuracion de la cadena de valor de la empresa. Se basa en la idea de que los bene-
ficios reales de las TIC no se consiguen si éstas se superponen a los procesos comercia-

les existentes, sino que se consiguen si se integran.

Las tres etapas anteriores hacen referencia a transformaciones comerciales en el seno
de una Unica organizacion. Las dos etapas restantes dan lugar a cambios en méas de una

organizacion.

La cuarta etapa implica el redisefio de la red comercial e incide en todas las tareas in-
volucradas en la creacion y entrega de bienes y servicios. La coordinacion y la coopera-

cion se extienden selectivamente fuera de las fronteras de la empresa.
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La Ultima etapa culminaria en la redefinicion del ambito comercial. Esto significa la
migracién de funciones de la empresa hasta el extremo de cambiar la concepcion de ne-
gocio de la organizacion. Conceptos estratégicos tales como economias de escala, ex-
tension de la linea de productos a través de la integracion vertical, y fusiones y adquisi-
ciones que han conducido a un incremento en el énfasis de la integracién vertical, estan
siendo reemplazados por conceptos nuevos tales como joint ventures, alianzas y acuer-
dos, y redes comerciales virtuales con un marcado énfasis hacia un ambito corporativo

mas amplio y flexible.

La tabla 2 detalla las caracteristicas distintivas, las principales ventajas y debilidades, asi

como los cambios directivos necesarios en cada una de estas etapas.
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Tabla 2: Niveles de implantacion de las TIC: principales caracteristicas

Caracteristicas dis-

Principales

Potenciales

Cambios directivos

formacion

Explotacion lo-
calizada

tintivas

Influencia de las TIC para el
redisefio concreto de areas
de alto valor de operaciones
comerciales

ventajas

Relativa facilidad de identifi-
car y explotar las posibilida-
des de las TIC; facilidad
para demostrar los resulta-
dos; resistencia organiza-
cional al cambio minima

debilidades

Potencial duplicacion de es-
fuerzos dentro de la misma
organizacion; falta de aprendi-
zaje organizativo; puede pare-
cer afractivo comparado con
las précticas antiguas pero
desfasado con las que se
suelen hacer

Identificar las areas de alto valor

Comparar la explotacion y los resultados con
la “mejor forma” para conseguir dife-
renciacién competitiva

Redisefiar el criterio de evaluacion del rendi-
miento para reflejar la explotacion

Integracion in-
terna

Influencia de la capacidad
de las TIC para depurar el
proceso organizacional,
reflejando tanto la interco-
nexion técnica como la
interdependencia organiza-
cional

Apoyar el movimiento de
calidad total; dinamizar el
proceso organizacional que
resulta en un fortalecimiento
de la eficiencia y mejora la
capacidad para dar servicio
al cliente

Automatizacion del proceso
comercial disefiado bajo el
modelo histérico de organiza-
cion; puede tener poco impacto
si los competidores lo han
abandonado a favor de una
l6gica mas nueva de organiza-
cion

Centrarse en la interdependencia del proceso
comercial y en la interconexion técnica

Asegurar que los criterios de rendimiento son
reevaulados a la luz los esfuerzos de
integracion internos

Comparar los resultados con la mejor alterna-
tiva

Redisefio del
Proceso
Comercial

Redisefiar los  procesos
clave para derivar capaci-
dades organizacionales en
el futuro como opuesto a
rectificar simplemente las
debilidades actuales; usar
las capacidades de las TIC
como un posibilitador de la
futura capacidad organiza-
cional

El proceso histérico no
imposibilita a la organiza-
cion ofrecer un alto valor a
los consumidores; cambiar
desde practicas pasadas de
moda a una nueva logica
comercial: ventajas poten-
ciales para el que primero
se mueva

Los beneficios podrian ser
seriamente  limitados  si  se
utiliza como una forma para
corregir las debilidades histori-
cas o actuales; peligro poten-
cial de procesos redisefiados
que podrian estar obsoletos y
dejar fuera a socios en la red
comercial extendida

Articular racionalidad comercial para redise-
fiar (ej. rectificar dificultades actuales
en lugar de capacidades futuras, redi-
sefiar proactivamente en lugar de res-
ponder a la competencia)

Reconocer que los aspectos y cambios orga-
nizaciones son mucho méas importan-
tes que la arquitectura tecnoldgica que
posibilitara el redisefio

Redisefio de la
red comercial

Articular la légica estratégi-
ca para influenciar a los
participantes en la red co-
mercial para suministrar
productos y servicios en el
mercado; explotar las capa-
cidades de las tecnologias
de la informacion para
aprender de la red extendi-
da asi como para la coordi-
nacién y el control

Eliminacion de las activida-
des donde la organizacion
puede no tener el nivel
requerido de competencia;
dinamizar el &mbito comer-
cial para ser flexible asi
como para responder rapi-
damente a los deseos cam-
biantes de los consumido-
res; capacidad para explotar
fuentes de competencia en
las grandes redes comercia-
les

La ausencia de una aproxima-
cion bien coordinada que
implique a los participantes en
la red puede no dar la ansiada
fuente de ventajas. La falta de
una infraestructura interna de
TIC dinamizadora podria difi-
cultar aprender de la red co-
mercial extendida

Articulacion de las estrategia de la empresa
para el redisefio de la red comercial

Evaluacion de la importancia del redisefio de
la red comercial

Redisefio del criterio de evaluacion del rendi-
miento para reflejar la estrategia de
redisefio de la red comercial

Redefinicion del
ambito comer-
cial

Redefinicion del ambito de
la organizacion, apoyando-
se en las TIC (qué cosas se
harén fuera, qué cosas se
haréan dentro, para qué
cosas se buscara colabora-
cion...)

Oportunidad para influir en
las capacidades del proceso
de informacién para crear
una entidad comercial mas
flexible y eficaz; sustitucion
de las relaciones comercia-
les entre empresas como
una alternativa eficaz a la
integracion vertical

Peligro potencial de no desa-
rrollar un &rea de competencia
consistente para el futuro;
posibilidad de vaciar la compa-
fila no teniendo oportunidades
para el crecimiento futuro y la
supervivencia

Articulacion de la vision comercial a través de
una mezcla creativa de actividades in-
ternas y relaciones externas y acuer-
dos comerciales

Cambiar el criterio de evaluacion del éxito de
retorno sobre activos, a retorno sobre
valor afiadido o retorno por empleado

Fuente: Venkatraman (1994)

Para terminar, reflejamos las recomendaciones de Rockart, et al. (1996) para conseguir

una gestion eficiente de las TIC en la empresa:

m  Coherencia de la estrategia de TIC con la estrategia competitiva de la empre-

sa.
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El personal de TIC de todos los niveles debe establecer fuertes vinculos con
los directivos de linea, ya que unicamente a través de estas relaciones surge
la comunicacion necesaria que alinee estrategia tecnoldgica y estrategia com-

petitiva.

Los directivos de TIC deben contar con una gran variedad de estrategias para
responder rapidamente a los cambios del entorno o a las necesidades de los

clientes de la empresa.

Reciclar las TIC existentes. El personal de la empresa debe ser dotado con

nuevas capacidades para poner al dia sus habilidades.

Busqueda de eficiencia en las inversiones de TIC, subcontratando actividades

de bajo valor afiadido o cuyo coste sea excesivo.

Redisefio de la organizacion de las TIC. Se sugiere distribuir la toma de deci-
siones entre departamentos y una unidad central; con ello se logra no perder
las ventajas de economias de escala y ademas se fomenta que el usuario de
las TIC sea quien tome la decisidn, puesto que es quien tiene mejor criterio

para ello.

SISTEMAS INTERORGANIZACIONALES (SIE)

Con bastante frecuencia, los datos necesarios para algunas aplicaciones se generan fue-

ra de un Sl particular. Se estima que cerca del 70% de los datos externos son generados

por otro Sl (Dearing, 1990). Por esta razon, podria ser econémico recurrir a los medios

existentes de telecomunicacion con propésitos de transmisidn, en lugar de tener que re-

introducir datos que ya han sido almacenados electronicamente en un lugar diferente
(Pfeiffer, 1992; pag. 2).
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Por tanto, las posibilidades no se detienen solamente en el aprovechamiento de la infor-
macidn dentro de la empresa, a sus distintos niveles, sino también con respecto a otras
empresas mediante la conexion informatica de los sistemas informativos de las mismas.
Estas interrelaciones traspasan las fronteras de la organizacion, en lo que se ha venido a

llamar Sistemas Interorganizacionales o Sistemas Interempresariales (SIE).

Los avances en los ordenadores y en las tecnologias de las comunicaciones han expan-
dido el papel tradicional de los S| desde la creacidn, aimacenamiento, transformacion y
transmision de la informacion dentro de una organizacion (sistemas intraorganizaciona-
les), hasta el establecimiento de sistemas de informacion interorganizacionales que in-
tercambian o comparten productos o servicios basados en la informacion entre organiza-

ciones.

Con los sistemas intraorganizacionales en practica, muchas organizaciones estaban ya
preparadas para intercambiar o compartir datos con otras organizaciones. La aparicion
de los sistemas distribuidos (proceso de datos distribuido o informatica descentralizada)
ya supuso en su dia un importante paso hacia la descentralizacion de la gestion de sis-
temas. En ciertos aspectos, pueden considerarse los precursores de los SIE. La infraes-
tructura tecnoldgica de un SIE es parecida a un sistema distribuido: incluye tanto los or-
denadores como las telecomunicaciones necesarias para crear, almacenar, codificar y

transmitir informacion entre puntos distantes.

No obstante, antes de entrar en el estudio de los SIE incidimos en que existen importan-
tes diferencias entre los sistemas distribuidos y los SIE, y lo que les diferencia no son

precisamente aspectos tecnolégicos (O’Callaghan, 1991):

= Mientras que un sistema distribuido esta bajo el control de una sola empresa,

un SIE es mas complicado de controlar.
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m Existen importantes diferencias legales. Dos empresas distintas son dos enti-
dades legales diferentes. Cuando se manda un pedido o factura en forma

electronica: ¢ quién se responsabiliza de los posibles errores?

m En sectores con muchas empresas que quieren intercambiar datos, surgen
iniciativas por parte de terceras empresas que se dedican a facilitar el proceso

de interconexion (redes de valor afiadido o VAN).

Las TIC pasan, por tanto, a ser una variable esencial para la empresa, constituyendo un
elemento clave para su desarrollo: de ser un recurso de las empresas, a ser parte de su
entorno (Browning, 1990). El aumento de su capacidad y la disminucién de costes, pro-

vocan la aparicién y desarrollo de los SIE como eje vertebrador de las organizaciones.
6.1. ORIGENES DEL INTERES POR LOS SIE

Aunque los SIE no son algo totalmente nuevo (algunos casos en EE.UU. llevan funcio-
nando mas de 20 afios), los cambios recientes en la tecnologia de telecomunicaciones y
en la economia, asi como el notorio éxito alcanzado por algunas empresas pioneras, es-
tan llevando a un incremento importante del nimero de SIE y de su envergadura
(O’Callaghan, 1991).

Todo esto hace que los S| de ordenadores, telecomunicaciones y automatizacion de ofi-
cinas que a principios de los afos setenta, era posible gestionarlas como entidades bien
separadas, en la actualidad se estan gestionando cada vez mas unidas, primero porque
son cada dia mas las nuevas aplicaciones que reciben la interconexion de las tres tecno-
logias, y segundo, porque los problemas de gestién de las aplicaciones que emplean

esas tecnologias son hoy muy similares (McFarlan et al., 1983).

El interés en los SIE puede tener sus origenes en la prediccion de Kaufman (1966) acer-

ca de que las redes de ordenadores mejorarian la coordinacion entre las organizaciones
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y alterarian radicalmente los procedimientos de facturacion y pago. Asi, este autor predijo
mejoras en la coordinacion vertical y horizontal entre organizaciones, y la emergencia de
sistemas de compensacion sin papeles que cambiarian radicalmente dichos sistemas
tradicionales de facturacion y pago. Pero no es hasta principios de los afios 80 cuando
empiezan a aparecer en la literatura académica las primeras referencias de los SIE, fun-
damentalmente a partir de investigaciones realizadas en la Harvard Business School con
relacion al papel de los sistemas y tecnologias de la informacién en las estrategias com-
petitivas de las empresas, siendo en ocasiones denominados por los investigadores de
diversas formas, entre las que cabe mencionar SIE (Cash, 1985), Sistemas Cooperativos
(McNurlin, 1987), Sistemas Estratégicos Orientados al Consumidor (Reich y Benbasat,
1990), etc., aunque estas denominaciones no sean exactamente sinénimas. Entre los
primeros autores que investigaron sobre el tema cabe citar a Barrett y Konsynski (1982),
McFarlan et al. (1983), Ives y Learmonth (1984), Bakos y Treacy (1986), Cash y
Konsynski (1986) y Johnston y Vitale (1988), a los que ya en esta década siguen Ven-
katraman y Zaheer (1990), Bakos (1991), O’'Callaghan (1991), Riggins y Mukhopadyhay
(1994) y Rayport y Sviokla (1995), entre otros.

En definitiva, todo esto ha dado lugar a la emergencia de un gran numero de marcos
conceptuales para la compresion de los SIE y sus impactos competitivos. En este senti-
do, Porter y Millar (1986) y Clemons y Mcfarlan (1986) evaluaron los impactos de los SIE
sobre las actividades que conforman la cadena de valor de la empresa. Cash y Konsyns-
ki (1985) argumentaron que los SIE pueden servir de base para las tres estrategias gené-
ricas de Porter. Por medio del procesamiento de la informacién en la cadena de valor de
forma mas eficaz y eficiente, tales sistemas ayudan a corregir las reglas establecidas de
competencia, permitiendo a las empresas reducir tanto los costes de transaccion como
los costes de produccion. Ademas, las aplicaciones innovadoras de las tecnologias de la

informacion podrian facilitar la diferenciacion de los productos y servicios y establecer
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fuertes vinculos con proveedores, distribuidores y consumidores (Johnston y Vitale,
1988). El impacto de los SIE sobre los mecanismos de coordinacion tales como merca-
dos y jerarquias ha sido estudiado por Bakos (1991) y Malone et al. (1987). El riesgo

asociado con los SIE ha sido tratado por Vitale (1986).

Por otra parte, los estudios empiricos sobre los SIE han examinado el grado en el que
estan siendo aplicados (King et al., 1989), los antecedentes que facilitan su desarrollo,
uso y éxito (Bouchard, 1993; Johnston y Carrico, 1988; Reich y Benbasat, 1990) y los
beneficios estratégicos conseguidos (Bergeron et al., 1993; Meier, 1990; Venkatraman y
Zaheer, 1990).

No obstante, hoy en dia, todavia muchos directivos se muestran confusos sobre lo que
engloban los SIE y cual es su finalidad. Dicha confusion se ve aumentada por la crecien-

te utilizacion de nuevos términos, tales como ‘redes de comunicacion”, “redes de

” “ L

transaccion”, “sistemas de informacién basados en telecomunicaciones (TBIS)", “inter-

»oou non

cambio electronico de datos”, “sistemas interorganizacionales’, "mercados y jerarquias
electronicos”, “redes de informacion”, “sistemas de informacion intensivos en comunica-
cion (CIIS)’, etc. Por este motivo, es nuestra intencién en los proximos epigrafes aportar
conceptos, caracteristicas y clasificaciones que aclaren el estado de confusién generali-

zado en el que parece nos encontramos inmersos.

6.2. CONCEPTO DE SIE Y CARACTERISTICAS

Uno de los primeros intentos en definir un SIE fue llevado a cabo por Barrett y Konsynski
(1982): “SIE es un término general que se refiere a sistemas que engloban recursos
compartidos por dos 0 mas organizaciones” y resaltan el hardware, software, facilidades
de transmision, reglas y procedimientos, bases de datos y experiencia. Algunos afios
después Konsynski y Cash (1985) completaron la definicion anterior especificando que

se trataba de “Sl automatizados que eran compartidos por dos 0 mas compafias’. Barret
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(1985) definid los SIE como “sistemas de procesamiento y comunicacién de datos que
unen organizaciones independientes de forma que comparten recursos para el procesa-
miento electrénico de informacion”. Suomi (1988) define un SIE como “un sistema que es
posible gracias a cambios técnicos, organizativos y econdmicos por el cual al menos dos
organizaciones independientemente dirigidas se comunican de ordenador a ordenador a
través del intercambio electronico de datos, correo electronico o la aplicacion de bases
de datos externas en una compaifiia, para alcanzar objetivos tanto en el ambito estratégi-
co como operativo”. Bakos (1991) considera que son sistemas basados en la tecnologia
de la informacion que cruzan los limites organizacionales; un SIE tipico es un sistema
que vincula a una 0 mas empresas con sus clientes o proveedores y facilita el intercam-
bio de bienes y servicios. O’'Callaghan (1991) dice que un SIE no es mas que un Sl au-
tomatizado que se comparte entre dos 0 mas empresas. El acceso a los datos y a las
aplicaciones es compartido, en mayor o menor medida, por las distintas empresas parti-
cipantes en el SIE. Por ese motivo, y en contraposicion a los sistemas convencionales,
que son de tipo interno y de uso restringido, los SIE pueden llamarse también sistemas
externos compartidos. Cannon (1993, pag. 5) los define como sistemas que superan las
fronteras de una empresa, vinculando electronicamente a consumidor con su proveedor

en un esfuerzo de mejora organizacional.

Nosotros definimos un SIE como un sistema de comunicacion y procesamiento de datos
entre organizaciones independientes, posibilitado por el desarrollo de las TIC y que, apli-
cado y gestionado correctamente, posibilita la consecucion de objetivos no soélo operati-

vos sino también estratégicos.

En definitiva, de lo que se trata es de traspasar los limites de una organizacion, para
compartir reciprocamente las bases informativas de varias organizaciones, con la finali-
dad de que sus operaciones se puedan realizar de una forma mas eficiente y se consiga

beneficio para todos los participantes. Por tanto, no se persigue solamente compartir la
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informacién de forma mas rapida para facilitar la realizaciéon de sus tareas, sino también

posibilitar una toma de decisiones mas acertada (Diaz y Navas, 1996).

Por Ultimo, recogemos las principales caracteristicas de los SIE, gran parte de ellas moti-

vadas por su propia naturaleza interorganizacional (O’Callaghan, 1991; Suomi, 1988):

m Los SIE han de tener incentivos para que sean utilizados por todos los partici-
pantes. Por ello la ventaja competitiva ha de buscarse para mas de una em-

presa.

m Dado que las distintas empresas participantes tendran objetivos e intereses
distintos, un SIE ha de desarrollarse con unos niveles de fiabilidad, seguridad,

privacidad e integridad superiores a los de un sistema convencional interno.

= No es suficiente con que un SIE mejore la eficiencia de todo el sector. El SIE
ha de ofrecer una rentabilidad tangible sobre la inversién efectuada por la em-

presa patrocinadora.

m Los SIE tienen potencialmente un mayor impacto en la manera de competir de

las empresas que los sistemas internos convencionales.
= No estan bajo el control de una unica organizacion.

m Pueden desarrollarse solo cuando los sistemas internos estan en buenas con-

diciones.

= Son mas dificiles de poner en practica que los sistemas internos, pero ofrecen

posibilidades mayores de ventajas estratégicas y operativas que los otros.

m  Ofrecen la posibilidad de que terceras partes suministren redes, protocolos de

conversion y otros servicios.

69



SISTEMAS DE INFORMACION

= A menudo necesitan de una masa critica (alcanzar un determinado nimero de

usuarios) para llegar a tener una justificacién econémica.

En definitiva, una serie de caracteristicas que los hacen atractivos desde el punto de vis-

ta de la gestion empresarial.
6.3. CAUSAS DEL DESARROLLO DE LOS SIE

En 1982 la Society for Information Management junto con la Universidad de Arizona
desarrollaron una investigacion sobre SIE. El estudio fue conducido por Barret y
Konsynski (1982) y después desarrollado en articulos de Cash (1985) y Cash y Konsyns-
ki (1985) en los cuales los autores resumen que los factores que han contribuido a un ra-

pido crecimiento de los SIE son:

Necesidad de un intercambio de informaciéon mas rapido y fiable en respuesta

a los cambios rapidos en el mercado, productos y servicios.
= Evolucién en estandares y protocolos.
m Penetracion de los Sl dentro de los procedimientos comerciales internos.
m  Capacidad y calidad técnica de los Sl tecnoldgicos.
m  Uso de los Sl para diferenciar los productos y/o compafiia.
m Busqueda de economias de escala, especializacion y racionalizacion.
m  Neutralizacion de la competencia.
= Reduccion de incertidumbre en la cadena de valor.

En este mismo sentido, Suomi (1988) hace una clasificacion mas amplia de factores que
han contribuido al desarrollo de los S| interorganizacionales en los ultimos afos, agru-

pandolos en factores economicos, tecnoldgicos y organizativos.
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*  Cambios organizativos:

Continuamente estan surgiendo nuevas formatos interorganizacionales que
precisan de sistemas de comunicacion avanzados capaces de unir las distin-

tas partes que las integran.

Liberalizacion de la industria de las comunicaciones. Organizaciones y empre-
sas nuevas han entrado en la industria de las telecomunicaciones, lo que ha
supuesto una bajada en los precios de los servicios y la posibilidad de desarro-

llar otros nuevos.

La saturacion en el procesamiento de la informacion en las empresas. La
combinacion del descenso de costes y el incremento de la capacidad de las
aplicaciones informéaticas han conducido a una expansion de las mismas en el
interior de las empresas. El siguiente paso natural es transmitir estos datos en

formato estandar y procesable hasta donde puedan ser necesarios.

El incremento del tamafio de las organizaciones. Las grandes organizaciones
tienen experiencia de las transferencias de informacién en el dmbito interno,

por lo que son mas proclives a asumir los posibles riesgos de los SIE.

*  Cambios econémicos:

El incremento del valor de la informacion en la empresa. Las empresas estan
dispuestas a pagar mas por una informacion segura y actualizada que se pue-

de conseguir en gran parte con la ayuda de los SIE.

El incremento en el coste de la forma tradicional de desempefiar las activida-

des. La rutina normal diaria cada vez es més cara para las organizaciones,
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debido al encarecimiento de la mano de obra sin un incremento proporcional

en el nivel de productividad.

*  Cambios tecnoldgicos:

m  Mejor hardware. Mayor capacidad de los ordenadores, mejores redes de co-
municacion (fibra dptica, satélites, etc.), etc., ademas de costes cada vez me-

nores.
m  Mejor software.
m  Establecimiento de estandares y protocolos.

En definitiva, en la medida en que las empresas comprendan y emprendan las adapta-
ciones necesarias para lograr un uso efectivo de los SIE, y se pongan de acuerdo en te-
mas de estandares y protocolos de transmision de datos, la rapida proliferacién de los
SIE parece estar garantizada. Maxime si tenemos en cuenta la tendencia decreciente en

los costes de la tecnologia de la informacion (O’Callaghan, 1991).
6.4. Tipos DE SIE

Para clasificar a los SIE se puede recurrir a multiples criterios que de forma individual o
combinada dan lugar a bastantes clasificaciones posibles. En este apartado optaremos

por los comentados mas habitualmente en la literatura académica.

Una primera forma de caracterizar a los SIE es segun el tipo de informacion que se

transmite por ellos (O’Callaghan, 1991):

m  Los SIE mas simples son sistemas de entrada de pedidos. Basicamente, estos
sistemas aceptan pedidos de las empresas participantes y dan conformidad.

Los sistemas mas avanzados tienen, ademas, la posibilidad de ayudar en el

72



CAPIiTULO |

proceso de compral/venta, a base de sugerir el producto mas indicado de
acuerdo con las necesidades del comprador, hacer promocion de determina-

dos productos u ofrecer varias opciones para el envio de la mercancia.

Otros SIE permiten a los participantes extraer y analizar datos (ademas de in-
troducirlos). Algunos de estos sistemas, como los ofrecidos por algunas em-
presas en colaboracion con sus compafiias de transporte, permiten a los clien-
tes hacer un seguimiento del estado de sus pedidos y reducir asi la incerti-

dumbre, a la vez que permite medir la calidad del servicio de la empresa.

Finalmente, algunos SIE permiten a los participantes introducir, almacenar y
manipular informacion que no es transmitida (o procesada) por la empresa que

patrocina el sistema.

Segun la naturaleza de las empresas que se conectan entre si, distinguimos los si-

guientes tipos (Diaz y Navas, 1996):

Entre empresas del mismo grupo. Se consideran dentro de este tipo las unio-
nes formadas por aquellas empresas que forman parte de un mismo grupo
empresarial pero que operan separadamente y cuentan con centros de deci-
sion distintos, independientemente de que tengan o no la misma personalidad
juridica. El objetivo fundamental de este tipo de SIE es alcanzar una mayor
coordinacion entre las empresas que lo constituyen, facilitando la toma de de-

cisiones para cada una de ellas.

Entre empresas con relaciones comerciales. En este grupo incluimos las dis-
tintas posibilidades de conexion, tanto por el lado de los clientes como por el
de los proveedores, con el objetivo basico de facilitar las transacciones comer-

ciales que se establezcan entre ellos.
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m  Entre empresas competidoras. Esta formado por competidores directos que se
unen para compartir distintos procesos operativos y/o tipos de informacion,
con el objeto de explotar diversas ventajas sobre los demas competidores que

no forman parte de la red.

Dependiendo del nimero de participantes y de la relacion existente entre ellos, se
puede distinguir entre mercados electronicos (Malone y Rockart, 1992) en el caso de que
se puedan realizar transacciones entre todos y cada uno de los participantes en el siste-
ma, los cuales disfrutan de un acceso libre al mismo; y jerarquias electronicas (Konsynski
y McFarlan, 1991) en el caso de que exista un acceso restringido, usando la informacion
del sistema grupos reducidos integrados en esa jerarquia electronica. La figura 5 trata de

aclarar los conceptos comentados.

Figura 5: Mercados electronicos y jerarquias electrénicas

Fuente: Holland et al. (1992)
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En este sentido, Bakos (1991) distingue entre vinculos informativos y mercados electré-
nicos. Un vinculo informativo es un SIE en el interface de la cadena de valor de un pro-
veedor y un cliente en un mercado vertical. Asi, representa una inversion en un Sl bilate-
ral. Un mercado electronico, por otro lado, es un SIE que permite la participacion de
compradores y vendedores para intercambiar informacion acerca de los precios del mer-
cado y de las ofertas de productos y, por tanto, representa una inversion en un SI multila-
teral. La diferencia entre ambos esta, por lo tanto, en que en el primero habia ya una re-
lacidn establecida entre un proveedor y un cliente, mientras que el segundo es una situa-
cion multilateral, que tiene el objetivo de establecer relaciones bilaterales compra-

dor/vendedor.

La introduccion de un vinculo de informacion puede mejorar la coordinacion en la interfa-
ce entre el comprador/vendedor, creando eficiencias como mejor gestion de los niveles
de inventario o mejoras en el intercambio de datos entre las organizaciones implicadas,
lo cual puede promover la sustitucidn de informacion por inventarios, al dar lugar a mayo-
res niveles de comunicacion interorganizacional y reducir los costes generales de coordi-

nacion.

Los sistemas de mercado electronicos posibilitan una reduccidn en los costes en los que
incurren los compradores para adquirir informacién sobre productos y precios. Los com-
pradores se benefician de estos sistemas de dos formas: en primer lugar, disfrutan de
menores precios debido al incremento de competencia entre los vendedores vy, en se-
gundo lugar, estaran mejor informados acerca de la disponibilidad de productos y por lo
tanto podran elegir a los vendedores que mejor se ajusten a sus necesidades. Tal efi-
ciencia haria la introduccion de los sistemas de mercados electrénicos deseable desde el
punto de vista social. En el mundo real, los sistemas generalmente son hibridos, mos-

trando caracteristicas de ambas posibilidades.
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Por otra parte, Swatman (1993, pag. 1-4), deja clara la distincidn entre Sl al partir de los
Sistemas de Informacion Basados en Telecomunicaciones para distinguir entre sistemas

intraorganizacionales y sistemas interorganizacionales.

Figura 6: Tipos de Sl (I)

Sistemas de informacion basados en telecomunicaciones

| |

Sistemas Sistemas
intraorganizacionales interorganizacionales

|
J J

Inter-
Departamental depar'::a:ental Cooperativo Competitivo

Fuente: Swatman (1993, pag. 2)

Los sistemas intraorganizacionales son aquellos que operan dentro de una Unica organi-
zacion (independientemente de lo grande que ésta sea), actuando como vinculo entre

unidades de negocio interconectadas. Se pueden distinguir:

= De Unica funcién. Aquellos sistemas que se utilizan en una Unica unidad fun-
cional dentro de la organizacion, independientemente del nimero de departa-
mentos dentro de la empresa que también use el sistema, es decir, no se

comparte entre departamentos.

= Multifuncional. Se comparten por diversos departamentos dentro de una orga-

nizacion.
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Los SIE son aquellos que se comparten por mas de una organizacién mediante alguna

de sus dos categorias:

Sistemas cooperativos: “aquellos que requieren al menos dos partes con dife-

rentes objetivos para colaborar en el desarrollo y operacion de un sistema con-

junto basado en computadoras; generalmente, cada parte desarrolla y dirige

su porcion del sistema, pero cada porcion no puede trabajar sin la otra parte”

(McNurlin, 1987). Se diferencia de un sistema tradicional en que:

>

El Sl cooperativo requiere al menos dos partes para su creacién con pre-

disposicion a cooperar.

Los estandares representan un papel fundamental en el desarrollo de los

sistemas cooperativos.

La educacién de los socios potenciales es fundamental para el éxito de los

sistemas cooperativos.

Terceras partes se ven implicadas generalmente en la educacion, desa-
rrollo e implementacién de estandares, y generalmente suministran la red

necesaria.

El desarrollo de un sistema cooperativo debe estar sincronizado entre las

dos partes.

Los sistemas cooperativos ofrecen la posibilidad a las organizaciones de

reevaluar sus tareas internas.

Los aspectos técnicos no son el principal aspecto en el desarrollo de un
sistema cooperativo, sino que la propia relacién suele ser mas importante

y dificil de conseguir.
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» Un sistema cooperativo requiere mas apertura de lo que seria de esperar
para cualquier otro sistema. Por ejemplo, el desarrollo de los estandares

requiere que todo el mundo participe en el proceso.

= Sistemas competitivos. Disefiados para amarrar clientes a un Unico proveedor
como “cautivos felices” (Clemons, 1986), normalmente por medio de la crea-

cion de costes de cambio prohibitivos.

En la practica, sin embargo, estas dos subcategorias no aparecen tan claras. Muchos de
los sistemas que fueron creados con una visién competitiva se han convertido con el pa-
so del tiempo en cooperativos a causa de fuerzas externas como la legislacion o necesi-
dades meramente economicas. Por otra parte, algunos sistemas, que se deberian de-
nominar claramente como cooperativos debido al tamafio del grupo y a los beneficios pa-
ra todas las partes implicadas, son actualmente grupos cerrados los cuales aceptan nue-

vos entrantes solo sobre la base de acuerdos de agencia.

Benjamin et al. (1990) realizan una clasificacion de los SIE atendiendo a dos dimensio-

nes (figura 7):
m  Sise utilizan para:
> Aplicaciones que procesan actividades rutinarias (A).

» Actividades no rutinarias que sirven para apoyar a los directivos en su to-

ma de decisiones (B).
= Sise aplican para:
» Integrar tareas y funciones a través de un conjunto de organizaciones (C).

» En mercados electronicos en los que compradores y vendedores hacen

negocios a través de un intermediario electronico (D).
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Figura 7: Tipos de SIE (2)

A 1 | 2
= 3 4

Fuente: Benjamin et al. (1990)

Hacer distinciones entre estas cuatro celdas es importante, aunque las fronteras entre las
mismas no son muy claras. Ademas, la figura es una vision estética de los SIE, siendo

necesario considerar también su evolucion a lo largo del tiempo.

Por otro lado, Janssens y Cuyvers (1991) consideran que los SI pueden ser clasificados

bajo dos categorias genéricas:
m  Sistemas de informacion intraorganizacionales.
m  Sistemas de informacién interorganizacionales.
Y ambos con dos diferentes vertientes:
m  Competitivos.
m Estratégicos.

Lo que da lugar a las cuatro posibilidades reflejadas en la tabla 3.
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Tabla 3: Tipos de sistemas de informacion

Sistemas de informacion Sistemas de informacion

Competitivos estratégicos

Sistemas de informacién Sistemas de informacion Sistemas de informacion
Interorganizacionales competitivos interorganizacionales Estratégicos interorganizacionales

Sistemas de informacion Sistemas de informacion Sistemas de informacion
Intraorganizacionales competitivos intraorganizacionales Estratégicos intraorganizacionales

Fuente: Janssens y Cuyvers (1991)

Resumiendo, todo un conjunto de clasificaciones, tanto simples como compuestas, que
nos ayudan a delimitar cual puede ser el papel y las potencialidades de los sistemas de

informacion que vinculan a mas de una organizacion.
6.5. IMPLEMENTACION DE LOS SIE

Independientemente de las posibilidades de los SIE en general dentro del &mbito empre-
sarial, sus resultados dependeran de la forma concreta en la que se instrumentalicen,

siendo las mas usuales las que presentamos a continuacion:

m  E-mail, donde el sobre de los documentos intercambiados esta estandarizado
pero el contenido tiene formato libre. Consiste en comunicaciones electronicas
de mensajes no formateados entre individuos que estan dentro de la misma

empresa 0 en dos 0 mas empresas distintas.

= Intercambio electronico de datos (EDI), donde tanto el sobre como el conteni-
do sigue un formato acordado, lo que significa que el procesamiento de los

mensajes EDI se puede automatizar.

m Transferencia electronica de fondos, que se usa para traspasar fondos desde
una empresa a otra. Tiene muchas similitudes con el EDI, de hecho muchos lo

consideran como un subconjunto de éste.
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= Intercambio de informacion de disefio de productos, como el CAD. En principio
es una extension del EDI, pero en la practica, el desarrollo de los estandares

esta bastante lejos.
m Bases de datos accesibles desde otras organizaciones.

m Sistemas de actuacion usados para productos capaces de ser clasificados o
descritos de forma precisa. Muchos usuarios estan conectados a la vez, pero
el acceso esta limitado en tiempo y la mayoria de las veces a un grupo especi-

fico.

m Sistemas de negociacion comunes, de libre acceso todo el dia para todos, y
empleados generalmente para comerciar productos como grano, aceite y pro-

ductos financieros.

Técnicamente, las dos formas mas comunes de implementar el SIE son a través de co-
nexiones on-line o a través del almacenamiento y envio de mensajes de intercambio.
Normalmente, las cuatro soluciones primeras son implementadas via intercambio de
mensajes, mientras que las tres ultimas suelen ser conexiones on-line. Ambos tipos de
conexiones tienen problemas comunes, pero hay algunas diferencias llamativas desde el
punto de vista del usuario final. En los sistemas on-line, aplicaciones centrales controlan
la actividad descentralizada. Por lo tanto, la organizacion que desarrolla la aplicacion
controla el funcionamiento del sistema, la estructura de los datos y si y como el socio
descentralizado puede leer los datos dentro de su propio sistema. Este control es ejerci-
do técnicamente o a través de contratos. Si los usuarios en una organizacion estan co-
nectados a varios SIE, ellos tienen que manejar varias interfaces ademas de las aplica-
ciones internas. En el intercambio de mensajes, un estandar de datos definido actua co-
mo interface entre dos conjuntos de aplicaciones aparentemente independientes. For-

malmente, la interface de usuario, la funcionabilidad y las interfaces con otras aplicacio-
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nes estan bajo el control de cada una de las organizaciones participantes y por lo tanto
las aplicaciones involucradas estan desarrolladas independientemente. En realidad, hay

un grado de interdependencia.

Por ultimo, sea cual sea el dispositivo por el que al final se opte, para que el sistema in-
terorganizacional tenga ciertas garantias de éxito se deben de dar unas premisas basi-

cas de partida que podemos resumir en las siguientes (Konsynski y McFarlan, 1990):

m La conexion entre empresas distintas puede implicar una divergencia de in-
tereses, que para ser superada necesitara de la participacion de la alta direc-
cion.

m La capacidad de los equipos en cuanto a sus potencialidades tecnologicas de-

be situarse a niveles parecidos en las empresas participantes.

m El disefio e implantaciéon de un SIE se debe planificar cuidadosamente para
comprobar los resultados a medida que aparecen y evitar los esfuerzos de un

desarrollo descoordinado.

m  Es fundamental insistir, sobre todo al principio, en el desarrollo de informacion

util y operativa para las empresas que la van a compartir.

m  Debera cuidarse la coordinacion respecto a la politica de normalizacién de la

informacion.

= Por ultimo, es preciso que los participantes se encuentren en equilibrio con
respecto a los beneficios del sistema, tanto actuales como a las expectativas

observadas o sentidas.

En definitiva, una serie de requisitos que evidentemente no encuentran las mismas facili-

dades en las distintas formas de instrumentalizacion comentadas.
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6.6. PARTES INTEGRANTES DE LOS SIE

Las distintas empresas que participan en un SIE tienen una naturaleza y unos intereses
variados, por lo que con fines aclaratorios las podemos clasificar en participantes y facili-
tadores (Konsynski y Cash, 1985). Participante seria “una empresa que desarrolla, explo-
ta 0 usa un SIE para intercambiar informacién que ayude en algin proceso basico de un
negocio” (clientes, concesionarios, proveedores, € incluso competidores, los clientes de
los clientes y los proveedores de los proveedores y otros miembros de la cadena de valor
como, por ejemplo, los transportistas), y facilitador seria “una empresa que ayuda al
desarrollo, explotacién o uso de dicha red para el intercambio de informacion entre los

participantes”.

Dentro de los participantes, hay que distinguir dos tipos de usuarios de SIE: los iniciado-
res, que proponen la red a sus socios comerciales y argumentan como conseguir la ma-
yoria de los beneficios por medio de los mismos, y los seguidores, que generalmente
adoptan la tecnologia para satisfacer los requerimientos de un socio. Los seguidores es-
tan generalmente menos convencidos con el sistema por lo que suelen carecer de pla-
nes a largo plazo relativos a cdmo explotarlo y no consiguen muchos de los beneficios
atribuibles al uso del SIE (Riggins et al., 1994).

Tradicionalmente, los iniciadores de los SIE han sido proveedores buscando afiadir valor
a sus productos y conseguir ventaja competitiva sobre sus rivales. Mas recientemente,
sin embargo, los compradores dominantes en ciertas industrias, particularmente en las
del automdvil, aerospacial y distribucién han empezado a asumir el papel de iniciadores
de los SIE con sus proveedores, de forma que puedan establecer caracteristicas mas
especificas para la red y conseguir un mayor beneficio que cuando el sistema es promo-

vido por los proveedores.
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Por otro lado, aunque los SIE son sistemas compartidos, siempre debe de haber alguna
entidad que se responsabilice de la gestion del sistema, es decir, de decidir quién va a
participar en el sistema, qué participantes pueden acceder a qué datos, como y cuanto
va a pagar cada participante, etc. Lo normal es que el control lo lleve una empresa que
tiene una relacion comercial con los demas participantes; sin embargo, también es posi-
ble que el control esté en manos de una entidad gestora que carece de relacion comer-
cial con el resto de empresas (facilitador), como es el caso de una empresa cuyo negocio
consiste precisamente en facilitar la interconexién e intercambio de datos entre empresas
asociadas (O’Callaghan, 1991).

6.7. VENTAJAS DEL Uso DE LOS SIE

Los gerentes empezaron a considerar el uso de la tecnologia de la informacién y de los
vinculos con las telecomunicaciones para mejorar los procedimientos comerciales y su-
ministrar alguna forma de ventaja competitiva a partir de la segunda mitad de los 80 (Ro-
che, 1991; Swatman y Swatman, 1992). “Las telecomunicaciones pueden suministrar
tanto eficiencias como ventajas en una diversidad de dimensiones: internas, interdepar-
tamentales, entre empresas, entre la empresa y su base de consumidores” (Roche,
1991).

Un cuerpo extenso de literatura se ha encargado de suministrar marcos y modelos para
la comprension de los SIE y su potencial como arma competitiva. En este contexto, de
nuevo el marco de la cadena de valor de Porter (1980) es una herramienta empleada pa-
ra la evaluacion de los SIE y sus posibilidades estratégicas. Asi, Clemons y McFarlan
(1986) estudiaron las oportunidades ofrecidas por los SIE, evaluando sus impactos sobre
las actividades primarias y secundarias que conforman la cadena de valor de la organi-
zacion. En este sentido, las empresas deberian plantearse las mismas preguntas que en

parrafos anteriores hemos formulado para los SI (McFarlan, 1984):
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m ;Pueden los SIE constituir barreras de entrada?

m ;Pueden los SIE suponer costes de cambio?

m ;Pueden los SIE cambiar las bases de la competencia?

m ;Pueden los SIE influir en las relaciones con los clientes/proveedores?

m  ;Pueden los SIE generar nuevos productos? Productos de mas calidad, en-

tregados mas rapidamente o0 mas baratos.

Los impactos a escala industrial de los SIE han sido también examinados dentro del con-
texto de las cinco fuerzas y estrategias propuestas por Porter (1980). El grado en el que
una organizacién disfruta de una posicion competitiva depende de las estrategias que
adopta con cada una de estas fuerzas competitivas. Cash y Konsynski (1985) estiman
que los SIE pueden ser instrumentos de apoyo en las tres estrategias genéricas perfila-
das por Porter (1980). Al desarrollar las actividades de procesamiento de la informacion
dentro de la cadena de valor de forma més eficiente y eficaz, las TIC cambian las reglas
establecidas de competencia y permiten a las organizaciones reducir los costes y ganar
economias de produccién. Por otro lado, las aplicaciones innovadoras de las TIC fortale-
cen la diferenciacion de productos y servicios. Ademas, las TIC ofrecen el potencial para
el establecimiento de fuertes vinculos con organizaciones externas tales como proveedo-
res, clientes y distribuidores. Esto es fundamental en el suministro de ventaja competitiva
al alterar el poder negociador de proveedores y clientes. Tomando en consideracion lo
anterior, Cash y Konsynski (1985) describieron la manera por medio de la cual obtener

ventajas competitivas a través de SIE (tabla 4):

m  Proveedores: los SIE reducen los costes de cambio, fomentan la competen-
cia, e incrementan la amenaza de integracidn hacia atras. Ademas, el SIE

aumenta el poder de negociacion de la empresa con sus proveedores, al ayu-
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darle a reducir los costes de busqueda en su fase de aprovisionamiento. Esto
es especialmente importante en el caso de que la empresa se conecte via SIE
a varios de sus proveedores, al estar en condiciones de comparar alternativas
mucho mas facilmente que por los métodos tradicionales, aumentando asi su

poder de negociacion frente a los mismos.

Consumidores: los SIE se usan para influir a los compradores, diferenciar

productos e incrementar los costes de cambio:

» Obligan a modificar las politicas y las normas de actuacion para adaptarse
al SIE, haciendo dificiles nuevos cambios para adaptarse a otros sistemas

(los de la competencia).

» Aumentan la necesidad, por parte de las empresas participantes, de inver-

tir en hardware y software si quieren usar otros SIE.

» Aumentan las necesidades de formacién del personal de las empresas
participantes. Al haber invertido éstas tiempo y dinero en aprendizaje del
manejo del primer sistema, se crea una inercia en la organizacion que fre-

na la adopcion de SIE adicionales.

Un SIE aumenta el poder de negociacién de la empresa con sus clientes
sobre todo si hace posible la diferenciacion del producto o los servicios que la
empresa ofrece. Esto se consigue por varias vias entre las que cabe mencio-
nar: la posibilidad de abaratar o facilitar al cliente la seleccidén del produc-
to/servicio; dar imagen de modernidad; mejora del servicio al cliente al identifi-
car y solucionar sus problemas de forma mas rapida; ofrecer informacién in-
mediata y continua referente a precios; disponibilidad e incluso plazos de en-

trega; permitir al cliente mantener niveles de stocks mas bajos, etc.
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Competidores potenciales: los SIE suponen barreras de entrada, incremen-
tan las economias de escala (de especial importancia si el precio es un factor
importante para el cliente), los costes de transferencia de los clientes, la dife-
renciacion del producto y limita el acceso a los canales de distribucion. No
obstante, lo que parece a priori una ventaja para las empresas ya instaladas,
se puede convertir en una amenaza en tiempos de crisis, ya que unas eleva-

das inversiones en TIC suponen barreras de salida.

Productos sustitutivos: los SIE mejoran precio y rendimiento, asi como posi-
bilitan el redisefio de productos y servicios, pasando a ser un factor estratégico
potencial al afectar a la decision del comprador de sustituir el producto de la
empresa por otro de la competencia, ya que pueden hacer que los productos
sean de mejor calidad, producidos més rapidamente y a un menor coste. El
tiempo es una de las nuevas fuentes de ventaja competitiva. Los SIE resuel-
ven dicho problema aportando a la empresa la ventaja de estar en el mercado

antes y con un producto mejor.

Competencia: las empresas pueden mejorar tanto su posicion competitiva
como la de la industria entera, asi como sus canales de distribucion y sus
vinculos potenciales dentro de la industria utilizando datos respaldados por
esa tecnologia. Las TIC contribuyen no solo a la modificacion del disefio in-
terno y las relaciones intraorganizativas, sino que ademas han permitido desa-
rrollar nuevas formas de cooperacion interempresarial que desafian las formas
convencionales respecto a los limites de la empresa (Leblebici, 1985). Ade-
mas, los SIE mejoran la eficiencia, permiten controlar el acceso al mercado y

diferenciar tanto a los productos como a la propia compafiia.
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Tabla 4: Usos comerciales de un sistema interorganizacional

Fuerzas Competitivas Implicaciones Usos de un SIE
Economias de escala
Nuevas capacidades Costes de cambio
Competidores Potenciales Necesidad de amplios recursos Diferenciacion del producto
Precios reducidos Acceso limitado a canales de distribucion

Control de acceso al mercado

Menores precios
Clientes Més calidad
Mas servicios

Diferenciacién
Costes de cambio

. Reduce los costes de cambio
Mayores precios

Proveedores " . . Asegurar la competencia
Servicios y calidad reducida . iy o
Amenaza de integracion hacia atras
Productos sustitutivos Precios tope_ - Mejora Qe precios y rend|m|§nto
Escasas posibilidades Redefinir productos y servicios
Competencia en precios, producto Mayor efectividad
Competencia P P P ’ Control del acceso al mercado

distribucion y servicios Diferenciacion del producto y la empresa

Fuente: Cash y Konsynski (1985)

Al margen de las cinco fuerzas competitivas de Porter, cabe citar otra serie de impactos
de las TIC en la empresa que permitiran generar valor a la misma garantizandole una
posicidn ventajosa en el futuro. Asi, entre otros, podemos destacar los siguientes efectos
(Ordiz y Pérez-Bustamante, 1997; O’Callaghan, 1991):

m  El beneficio mas reconocido de las TIC es su capacidad de reducir la necesi-
dad de mano de obra en los procesos al producirse una externalizaciéon de
trabajo rutinario, donde los clientes o los proveedores introducen directamente
los datos (gj. pedido) en el otro extremo de la linea. Por otro lado, los clientes
tienen acceso directo a ciertos datos de la empresa (g]. verificar el estado del
pedido on line) sin que los trabajadores de la empresa tengan que perder parte
de su tiempo en estas tareas, con lo cual se podran dedicar a otras actividades
mas productivas. Sin embargo, no todas las grandes empresas han reducido
sus plantillas, de hecho hay muchas empresas del sector de TIC que han
creado puestos de trabajo en los Ultimos afios. De acuerdo con la Oficina de

Estadisticas Laborales de Estados Unidos, la prevision de crecimiento de las
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profesiones relacionadas con la informatica durante el periodo 1990-2005 sera
del 78,9%. Sin embargo, las previsiones para Europa son menos optimistas ya
que estiman que so6lo una minoria de los puestos de trabajo que se creen co-

rrespondera a empleos relacionados con los servicios de las TIC.

Se acelera el ciclo vital de muchos productos acortando el proceso de desa-

rrollo mediante el uso de sistemas informaticos avanzados.

Aparecen nuevas formas organizativas. Las formas organizativas clasicas
(funcional, divisional y matricial) estan siendo reemplazadas progresivamente
por formas “horizontales” basadas en procesos basicos de la empresa y es-
tructuradas en grupos. Las TIC posibilitan la existencia de equipos interfun-
cionales que prevalecen sobre las dependencias jerarquicas clasicas de ma-
nera coordinada y eficiente. Ademas, el establecimiento de un SIE puede lo-
grar muchas de las ventajas de la integracion vertical (mejor coordinacién, mas
control, reduccién de costes) sin necesidad de realizar grandes desembolsos

como los que serian necesarios para la adquisicion de la otra empresa.

Las externalidades del cambio tecnoldgico. Los costes o los riesgos que con-
lleva una nueva tecnologia recaen normalmente sobre un grupo limitado de la
poblacion, mientras que el numero de beneficiarios es mayor: la automatiza-
cion puede beneficiar a los consumidores de un producto si contribuye a redu-
cir el precio relativo del mismo, pero perjudica gravemente a un nimero redu-
cido de trabajadores que se ven desplazados por la nueva maquinaria (Free-
man y Soete, 1996). Por otro, puede contribuir a la eliminacién de algunos in-
termediarios en el canal de distribucion, propiciando disfrutar de canales mas
cortos con un alcance geografico similar. En este orden de cosas, también

puede ayudar a expandir el mercado potencial de la empresa, al ser posible
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llegar a nuevos clientes que por razones de distancia o por razones de volu-

men de compra anteriormente no era posible tratar con ellos.

Facilitar la venta cruzada de otros productos: el sistema puede sugerir produc-
tos complementarios, o productos sustitutivos, en caso de rotura de stock.
Ademas, se puede conseguir aumentar las ventas al facilitarle el proceso de
entrada de pedidos al cliente, el cual probablemente preferira hacerlos a la

empresa con la que mantiene un SIE, basicamente por motivos de comodidad.

Evaluacion rapida de los programas de marketing, gracias a la recogida pun-
tual y precisa de datos referentes al uso o consumo facilitados por otros inte-

grantes de SIE.

Puede mejorar la comunicacion con otros agentes externos no menos impor-
tantes como son, por ejemplo, las empresas de transporte, lo que permite en-
vios en lotes mas economicos, mejor coordinacion de las entregas y recepcion

de las mercancias, etc.

Por otro lado, ademas de las ventajas basadas en la eficiencia que son basicamente de

tipo operativo, hay que resaltar las ventajas estratégicas, que tienen su efecto en diver-

sas areas de la empresa entre las que cabe destacar:

Produccion. Si bien la produccion es fundamentalmente una funcion interna,
el aimacenamiento y la entrega son funciones en las que los SIE tienen un pa-

pel destacado.

Marketing. Se pueden usar para crear una imagen de diferenciacion. Las fun-
ciones de marketing y ventas usan los SIE para mostrar o introducir productos
o servicios. Todo ello ademas de mejorar las relaciones con los miembros del

canal de distribucion.
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m  Compras. Los niveles de almacenamiento y los lotes de pedido se optimizan

por medio de un SIE que conecte a la empresa con sus proveedores.

= Direccion. En general, los SIE son considerados muy utiles para filtrar y su-

ministrar informacion para la toma de decisiones.

Por otro lado, Johnston y Vitale (1988) presentan un esquema que contempla las oportu-
nidades de los SIE basado en el modelo de ventaja competitiva de Bakos y Treacy
(1986). Este ultimo modelo postula que la ventaja competitiva es una funcién del poder
de negociacion y la eficiencia competitiva. El poder de negociacion, que indica el grado
en el que una organizacion tienen capacidad de influir en el trato con sus clientes y pro-
veedores, esta determinado por los costes relativos de busqueda, caracteristicas unicas
del producto y costes de cambio. La eficiencia comparativa, que es una medida de la
ventaja en costes que una organizacion disfruta en el desarrollo de sus actividades con
relacion a sus competidores, esta afectada por la eficiencia interna y organizacional. La
ventaja competitiva puede ser conseguida capitalizando las posibilidades de los SIE para

influenciar dichos factores causales.

No obstante, la vision predominante de los SIE como proveedores inequivocos de venta-
ja estratégica ha sido matizada por algunos autores. Clemons y Kimbrough (1986) aler-
tan que los sistemas estratégicos son dificiles de conseguir y que los beneficios son sélo
para las compafiias pioneras en el desarrollo y uso de tales sistemas. Ellos estiman que
para que un sistema proporcione ventajas estratégicas debe producir beneficios reales
en cuanto a reduccion de costes de transaccion (Williamson, 1979) y también sustancia-
les incrementos en los costes de cambio de los clientes a sistemas alternativos. Ademas,
mantener la ventaja estratégica durante un largo periodo de tiempo dependera de lo ra-
pido que los clientes adopten el sistema en relacion con el tiempo que la competencia

tarde en copiarlo.
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6.8. PRINCIPALES RIESGOS DE LOS SIE

Si bien los socios comerciales han compartido siempre informacién, el uso de los SIE in-
crementara la accesibilidad de informacién no s6lo a muchos mas socios comerciales,
sino también a otros socios no tradicionales, tanto competidores como no competidores.
Ademas, la clase de informacion que puede ser compartida va mas alla de los documen-
tos comerciales habituales, incluyendo informacién que era tradicionalmente custodiada

celosamente por muchas empresas.

En este sentido, mientras que la mayoria de la literatura sobre SIE principalmente subra-
ya sus beneficios y ventajas, algunos trabajos reconocen el riesgo potencial que ostentan
estos sistemas, si bien, esto l6gicamente dependeréa del tipo de SIE del que estemos ha-

blando.

Las tres principales dimensiones de riesgo que afectan a los SIE (Sherer, 1996) incluyen
la técnica, la organizacional y la ambiental. El riesgo técnico viene ocasionado funda-
mentalmente por problemas de la interconexion. A medida que se vayan desarrollando
sistemas mas abiertos, el riesgo técnico quedara reducido a la seguridad. El riesgo or-
ganizacional se deriva de los cambios en las estructuras organizativas internas necesa-
rios para la puesta en funcionamiento de un SIE. Este riesgo puede ser reducido a medi-
da que la organizacion llegue a ser mas flexible y dependa menos de estructuras organi-
zacionales rigidas (Goldman et al., 1995). El riesgo del entorno incluye, por un lado, el
riesgo de dependencia, donde una organizacion llega a ser dependiente de otra organi-
zacion que puede intentar cambiar los términos del contrato en su beneficio particular
(aunque tales vinculos ofrecen la posibilidad de obtener margenes competitivos, también
suponen riesgos de vulnerabilidad estratégica, sobre todo por las dificultades que supone
el cambiar de cliente o proveedor). Por otro lado, el riesgo competitivo, donde una orga-

nizacion intenta obtener la informacion competitiva de otra. Mediante sistemas mas
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abiertos en entornos turbulentos el uso de la tecnologia de la informacién con fines de
control reducira el riesgo de dependencia. Sin embargo, el riesgo competitivo llega a ser
mas significativo a medida que las facilidades y posibilidades de compartir informacion se

incrementan.

Ademas de todo esto, muchas empresas tienen problemas a la hora de introducir nuevas

tecnologias de informacidn y comunicacién, fundamentalmente motivado por:

m La inversidn implica desembolsos cuantiosos, que al estar materializados en
activos intangibles, tienen escaso valor de liquidacion, lo que implica la exis-

tencia de altos costes ocultos.

m  Muchas empresas no invierten en TIC puesto que determinados factores a
considerar son de naturaleza intangible o cualitativa y, al no ser capaces de
evaluarlos adecuadamente, no consideran justificable su inversion (Huerta y
Sanchez, 1995).

m Las inversiones en TIC no tienen efectos econdmicos relevantes, a no ser que
la empresa sea capaz de transformar los datos que se procesan y obtienen a

través de su uso en informacion necesaria y Util para la toma de decisiones.

m Lainversidn en TIC, al igual que otras inversiones, supone tomar decisiones
respecto a la disponibilidad limitada de recursos financieros y su gestion, por lo
que los directivos tienen que tomar decisiones dificiles sobre la distribucion de

los recursos.

m  Escasez de recursos humanos cualificados. La escasez de programadores y
analistas especializados, junto con el largo periodo de formacidn que se preci-
sa para hacerles totalmente eficaces restringe a menudo el desarrollo de los
SIE.
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Por tanto, la decisidén de invertir en TIC estd sometida a otros tres tipos de riesgos. El
riesgo financiero ya que se desconoce a priori si la rentabilidad obtenida permitira hacer
frente a la fuerte inversion demandada por la automatizacion. Ademas, este tipo de in-
versiones se financia generalmente con fondos propios ya que no suele ser normal obte-
ner financiacion externa. El riesgo econémico, ya que parte de los costes y beneficios
son desconocidos de antemano y tampoco se conoce con certeza cuando sera posible
alcanzar el grado estacionario del sistema y se sobrepasara el punto muerto. El riesgo
estratégico, ya que no es posible predeterminar con antelacion si el sistema sera capaz
de generar en cualquier entorno la mezcla de productos adecuados, en el tiempo, coste y
nivel de calidad requeridos por el nicho competitivo en el que la empresa se encuentre
(Alvarez, 1995). A todos estos riesgos podemos unir el habitual riesgo psicolégico que
acompanfa a la mayoria de las inversiones en sistemas desconocidos para los directivos,
en gran parte motivado por la resistencia a romper con el statu quo, es decir, con la for-

ma tradicional de operar y hacer las cosas.
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7. CONCLUSIONES

Los cambios cada vez mas rapidos en el entorno y la necesidad que tienen las empresas
de adaptarse lo antes posible a los mismos, hace que una adecuada gestién de la infor-
macion se convierta en un cuarto recurso estratégico, junto a los tradicionales tierra, tra-
bajo y capital. Asi, en los Ultimos afios se ha venido apreciando una mejora de los siste-
mas de informacién empresariales internos con la finalidad de sacar el méaximo partido
posible a la informacion que se genera tanto dentro como fuera de la propia empresa.
Esto ha hecho posible el que muchas empresas hayan tenido la posibilidad de acceder a

ventajas competitivas gracias al empleo adecuado de tal informacion.

Vivir instalados en la sociedad de la informacién no implica que tengamos que acumu-
lar informacién por medio de sistemas de informacion adecuados, sino, que lo realmente
importante desde el punto de vista estratégico es compartirla. El avance en las teleco-
municaciones Y la informatica nos brinda el camino para compartir informacién de forma
rapida y segura. Es, por tanto, tarea de los responsables empresariales aprovechar tal
oportunidad con todas aquellos agentes externos con los que se relaciona: proveedores,

distribuidores, administraciones publicas e incluso con los propios competidores.

No obstante, para conseguir los verdaderos beneficios de estas posibilidades de compar-
tir informacion resulta imprescindible una adecuada gestion e integracion de las TIC en la
empresa. Efectivamente, ademas de beneficios, las TIC y su empleo para el desarrollo
de SIE suponen también la fuente de posibles riesgos, tanto es asi que pueden poner en

peligro hasta la propia supervivencia de la empresa.

De cualquier forma, lo que si esta claro es que el desarrollo de los SIE abre nuevos ca-

minos de colaboracion y coordinacion entre las empresas, dando lugar a estructuras has-
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ta hace pocos afios impensables, ante las cuales las empresas tendran que reaccionar y

adaptarse si no quieren verse desplazadas.

No obstante, el desarrollo de los SIE no seguira un camino facil hasta su generalizacion
entre las empresas. El hecho de apoyarse en tecnologias tanto de la informaciéon como
de la comunicacion implica que todavia, en la inmensa mayoria de las empresas, su ges-
tion se deje en manos de departamentos técnicos, es decir, la direccion general delega
su gestidn en departamentos aislados, lo que sin duda limita enormemente las posibili-
dades que tales sistemas brindan para las relaciones interempresariales. Los SIE pue-
den llegar a ser estratégicos desde el punto de vista empresarial, pero la fuente de la
ventaja nunca estara en el uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion, sino

en el uso de la informacidn obtenida gracias a las mismas.
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En este capitulo abordamos el marco de las relaciones entre los miembros del canal de
distribucion, su evolucidn en los ultimos afios, su situacion actual y expectativas futuras,
asi como el papel que los sistemas de informacion interorganizacionales apoyados en las

TIC pueden desempefiar en el nuevo contexto.

1. CANAL DE DISTRIBUCION COMO SISTEMA

Antes de adentrarnos en el eje central de esté capitulo (el estudio del nuevo marco de
relaciones entre los miembros del canal de distribucion) parece conveniente hacer un
breve repaso de la composicidn del canal, asi como a las principales funciones que en su

seno se desarrollan.

El canal de distribucién es un sistema de valor en el que el fabricante y los distribuidores
se encargan de hacer llegar los productos al consumidor final en condiciones adecuadas
de lugar, tiempo y forma, mediante el discurrir de una serie de flujos! (figura 1): fisico,

posesion/propiedad, promocion, financiacion, negociacion, riesgo, pedido y pago.

" Un flujo es un conjunto de funciones desarrolladas secuencialmente por los distintos miembros del canal de
distribucion. Por tanto el término flujo representa movimiento.
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Figura 1: Flujos en el canal de distribucion
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Fuente: Ster et al. (1996, pag. 10)

Todos los flujos son indispensables en el canal, por tanto, al menos uno de sus miem-
bros debe asumir la responsabilidad de cada uno de ellos si se desea que éste funcione
correctamente, si bien no es necesario que todos los miembros del canal participen en
todos y cada uno de dichos flujos. Es por esta razén que el canal de distribucion es un
ejemplo de division del trabajo a gran nivel, ya que cada uno de sus miembros se espe-
cializa en uno 0 mas flujos. No obstante, esto no quiere decir que cada miembro del ca-
nal tenga que actuar de forma independiente, buscando Unica y exclusivamente sus pro-
pios intereses, sino que es necesario un enfoque de canal desde la perspectiva sistémi-

ca.

Tradicionalmente el estudio del canal de distribucién se ha venido realizando desde un
enfoque clasico, segun el cual estaria integrado por un conjunto de organizaciones (fa-

bricantes, mayoristas, minoristas...) responsables de una serie de funciones, considera-
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dos de forma independiente. Esto significa que lo mas importante, el funcionamiento glo-
bal del canal, es infravalorado por unos responsables empresariales preocupados Uni-
camente por sus objetivos parciales, que légicamente entran en conflicto con los del res-

to de las empresas integrantes del canal.

Un sistema es un conjunto de elementos interrelacionados que persigue el logro de algun
fin. De una forma mas completa, Mélése (1968) conceptualiza al sistema como un “orga-
nismo compuesto de multiples elementos interconectados de una manera compleja, en
evolucién permanente bajo la accidn del universo exterior y que debe ser orientado hacia
la realizacién de objetivos globales, a menudo contradictorios con los objetivos locales

que traducen la tendencia a la autorregulacion de diversos subsistemas”.
Los notas caracteristicas fundamentales del enfoque de sistemas son las siguientes:

m  Subsistema. Es cada una de las partes que integran la totalidad de un siste-
ma. Cada sistema es, a su vez, un subsistema de un entorno mas amplio. Los
subsistemas principales dentro de un canal son los fabricantes, los mayoristas,
los minoristas y los consumidores finales, si bien se podrian hacer otras subdi-
visiones atendiendo a otros criterios. Por ejemplo, también podriamos hablar
de dos grandes subsistemas: por un lado estaria el subsistema comercial, in-
tegrado por el fabricante junto con los intermediarios, por otro lado estaria el

subsistema de consumo, integrado por los consumidores de los productos.

= Sinergia. El resultado total es mayor que la suma de las partes, es decir, el re-
sultado que se obtiene de una actuacion coordinada de los integrantes de un
canal es mayor que el que se obtendria por una actuacion no integrada de los
mismos. Esto es el fundamento de la mayor parte de acuerdos entre empre-

sas, asi como de las fusiones y adquisiciones.
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m Sistema abierto. Es aquel que interactla con su entorno. Los canales de dis-
tribucion son por su propia naturaleza sistemas abiertos, al intercambiar toda

clase de recursos con su entorno.

m Polaridad. A cualquier sistema le corresponde un no-sistema representado por
el entorno que le rodea, estos dos entes estan en lucha, para destruirse o pro-

ducir sistemas nuevos.
= Equifinidad. Un mismo fin puede conseguirse de diferentes maneras.
m Periodicidad. Todo sistema tiene un comportamiento ciclico.

=  Finalmente, el enfoque nos conduce a la idea de adaptacién continua. Los in-
tegrantes del canal de distribucion deben gestionar sus actividades de manera

que responda a los cambios del entorno.

El aplicar al canal de distribucion el enfoque sistémico permite contemplarlo como un sis-
tema compuesto de una serie de partes interdependientes. En este sentido, una de las
implicaciones mas importantes reside en reconocer que la actividad de una parte del ca-
nal afecta a la actividad de cualquiera de las demas. Asi se manifestaba Magee (1960)2,
uno de los precursores de la escuela gerencial al considerar que “cada decision tiene im-
pacto sobre las demas asi que es dificil relegarlas. La distribucion es un problema sisté-
mico y debe ser visto como tal. Si se estudia examinado como un todo y utilizando la ex-
periencia y método al alcance, el problema al principio mencionado puede ser soluciona-

do de una forma ordenada y mutuamente compatible”.

2 Citado en Sheth et al. (1988).
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Aunque muchos de los primeros autores del marketing reconocieron que éste debia ser
visto como un sistema?, el término sistema se comenzo a extender a partir de 1965, pu-
blicando Fisk, ya en 1967, un libro llamado “Los sistemas de marketing “. Antes incluso,
para Kuhn (1963) el marketing es un subsistema dentro de la sociedad, con sus propios

subsistemas como el mercado y los canales de distribucion.

Estudiando lo que la aproximacion de sistemas significa para el marketing, Lazar y Kelley

(1962)* discutieron cuales son los elementos componentes de un sistema de marketing:

= Un grupo de interdependencias entre personas e instituciones dentro del sis-

tema (productores, mayoristas, minoristas, y consumidores).

=  Una interaccidn entre individuos y firmas, necesaria para mantener las relacio-

nes (incluyendo ajuste al cambio, innovacidn, cooperacion, competencia, etc.)

m El establecimiento de objetivos, metas, simbolos y sentimientos, los cuales

envuelven y refuerzan la interaccion.

= Orientacion al consumidor y al entorno, relaciones aceptables o admitidas y

practicas de marketing funcionales u operativas.

m Tecnologia de marketing (incluidos los medios de comunicacion, las facilida-
des de crédito, las técnicas de estandarizacion y clasificacion, y las técnicas

de la distribucion fisica).

Siguiendo a Sheth et al. (1988) podemos considerar dos grupos en el andlisis de la litera-

tura de marketing relativa a los sistemas: el analisis macroscdpico, enfocado al compor-

3 Incluso antes de la mas formal declaracion de sistemas, los estudiosos del marketing comprendieron que va-
rios elementos de éste eran interdependientes y estaban necesariamente relacionados unos con otros. Asi lo
demuestran las lecciones de las escuelas de producto, la funcional, la regional y la institucional.

4 Citado en Sheth, et al. (1988).
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tamiento de los sistemas como un todo, y el andlisis microscépico, enfocado a las estruc-
turas pequefias de ciertos subsistemas de interés como la comunicacion y la distribu-
cion. Dentro de esta Ultima perspectiva, Ridgeway (1957) sugirié que un productor y sus

distribuidores son una organizacion unica que debe ser administrada como un sistema.

Por tanto, el canal ha de concebirse como un sistema complejo y abierto, en el que los
distintos subsistemas y elementos estan convenientemente interrelacionados, organiza-
dos, formando un todo unitario y desarrollando una serie de funciones que pretenden la

consecucion de un objetivo unitario.

Un sistema es cuasiaislado cuando esta influido por el entorno, es decir, por realidades
distintas del sistema considerado a través de las entradas que recibe, y que una vez
transformadas por el propio sistema inciden en las realidades externas, en el entorno.

Presenta, por tanto, las siguientes caracteristicas:

= Recibe inputs del entorno. El sistema social, tecnoldgico, legal, politico, cultu-
ral, incluso competitivo, suponen flujos de estimulos permanentes antes los

cuales el canal en su conjunto no puede quedar impasible.

m  Desarrolla modificaciones internas para responder a los estimulos comenta-

dos.

m  Genera unos outputs, que son las respuestas a la dinamica de cambio de su
entorno general. En definitiva, se da un intercambio de informacion y energia

con el entorno.
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Figura 2: El entorno del canal de distribucion
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Con esto no queremos buscar una explicacion del funcionamiento del canal del tipo “caja
negra’. La transparencia en el funcionamiento interno del canal es de vital importancia
para el éxito final del mismo. Uno de los elementos fundamentales para conseguir el
buen funcionamiento del canal de una forma transparente es precisamente un flujo ade-
cuado de informacidn, que relacione a los distintos subsistemas del canal entre si'y a su

vez con el entorno.

Si bien como ya hemos comentado, cada miembro del canal se podria considerar como

un sistema en si mismo (fabricantes, mayoristas, minoristas), lo que significa poder ha-
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blar a su vez de subsistemas internos en relacion con empresas individuales (de funcio-
nes bésicas, de direccion y gestion, de personal, y de informacién), lo realmente intere-
sante es la consideracion del canal de distribucion en su conjunto como un sistema, y to-

do lo que ello implica.

2. ENFOQUE DE LA CADENA DE VALOR EN EL

CANAL DE DISTRIBUCION

Las investigaciones de gestion de canal y la practica han reconocido la importancia de
gestionar las relaciones entre las personas y las empresas que desarrollan dichas fun-
ciones de distribucion. Para el estudio del canal de distribucidn nos vamos a apoyar en el
concepto de cadena de valor de Porter (1980), basado en que las actividades desarro-
lladas por una empresa se dividen en actividades primarias, que son aquellas que afia-
den directamente valor a los factores de produccion, y actividades de apoyo, que son
aquellas necesarias para el adecuado funcionamiento de las primarias (figura 3). Esta
cadena de valor, en términos generales, se basa en nueve categorias genéricas de acti-
vidades vinculadas entre si: infraestructura de la empresa, gestién de recursos humanos,
desarrollo tecnoldgico, suministro, logistica interna, operaciones, logistica externa, mar-

keting y ventas, y servicios.
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Figura 3: Cadena de valor de una empresa
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Las actividades de valor son los ingredientes de la ventaja competitiva y no se trata de
una coleccién de actividades independientes, sino de un sistema de actividades interde-
pendientes. Una empresa conseguira ventaja competitiva por el desarrollo de estas acti-

vidades a un menor coste 0 mejor que sus competidores.

La creacidn y entrega de valor al cliente se concibe como una cadena de actividades en
la que pueden colaborar diferentes organizaciones, desde los proveedores de materias
primas hasta los diferentes miembros del canal de distribucién. La oferta de una organi-
zacion no suele ser suficiente para atender las exigencias de sus clientes, viéndose por
ello obligados a establecer acuerdos con otras firmas para complementarla y lograr, de

esa forma, la satisfaccion de las expectativas de sus clientes.

Por tanto, una empresa no acta sola, sino que se relaciona con agentes externos, por lo

que su cadena de valor, para competir en una industria determinada, se incluye dentro
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de un largo flujo de actividades que Porter denomina cadena de valor de la industria
(figura 4).

Figura 4: Cadena de valor de una industria

Valor anterior Valor de la empresa Valor posterior

Cadenas de valor Cadena de valor Cadenas de valor Cadenas de valor
de los proveedores de la empresa de los distribuidores de los clientes

Fuente: Porter (1985)

La cadena de valor de la industria incluye las cadenas de valor de los proveedores, los
cuales proporcionan inputs a la cadena de produccion de la empresa; las cadenas de va-
lor de los canales de distribucion en su camino hasta el comprador; y por ultimo, las ca-
denas de produccion de valor de los compradores, los cuales emplean el producto para

realizar alguna actividad.

En este contexto, la posicion competitiva de una empresa dependera de lo bien que ges-
tione su propia cadena de valor y de la coordinacion con el resto de las cadenas que con-
forman el sistema de valor (Porter y Millar, 1986). Cada vez en mayor medida la estra-
tegia de una empresa depende de la cadena a la que pertenece, de forma que incluso
una empresa perfecta, si esta situada en una cadena de negocios que tiene un valor
afiadido bajo y con proveedores y clientes que no estan los suficientemente preparados,
tiene muchas probabilidades de fracasar. Inversamente, una compafiia que no es la me-
jor, pero esta localizada dentro de la cadena adecuada, con proveedores y clientes capa-

ces, puede tener éxito (Pérez Cano, 1997). Desde este punto de vista, los nexos provee-
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dor-cliente, desde las estrategias hasta las conexiones operacionales, son factores de
prioridad a la hora de establecer el valor de una cadena de negocios (Merli, 1994; pag.
29).

Las empresas son conscientes de la importancia de este planteamiento, como bien se
pone de manifiesto en una encuesta realizada entre fabricantes por Deloitte & Touche
Inc. (tabla 1), donde casi la mitad de los encuestados estaban integrando la cadena de
suministro dentro de su organizacion, un 42% lo estaban haciendo con sus clientes, un

38% con sus proveedores de materias primas y un 32% con sus distribuidores.

Tabla 1: Gestion integrada de la cadena de valor

Integracion superiorala  Planes de integracion en los

media en la actualidad proximos tres anos
Dentro de la organizacion 48 77
Con proveedores de materias primas 38 73
Con distribuidores/minoristas 32 59
Con clientes 42 68

Fuente: Deloitte & Touche Inc. (1998)°

Ademas, las cifras de la tabla 1 ponen de manifiesto que en los proximos afios seran
muy pocas las empresas que no estén involucradas en algun proceso de integracion de

su cadena de suministro.

Una de las principales razones de todo lo anteriormente comentado es que la cadena de
valor puede afadir costes, producir duplicaciones, retrasos y errores. Para evitar la ma-
yoria de estos problemas por medio de una adecuada coordinacion de los flujos, la ges-

tion integrada de la cadena de valor es un objetivo prioritario de muchas empresas.

En definitiva, esto supone una ruptura con la visién tradicional del canal de distribucién®

formado por entidades independientes, con objetivos particulares, para pasar a una nue-

5 Tomado de Mdgica (1998).
6 “Coalicion poco sistematica de instituciones independientes en cuanto a propiedad y gestion, cada una de las
cuales solamente esta interesada en su propio rendimiento financiero a corto plazo” (Stern et al., 1996).
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va visién global de la cadena de valor con la finalidad de una gestion integrada, buscan-

do objetivos comunes via coordinacion de flujos (tabla 2).

Tabla 2: Gestion integrada de la cadena de suministro frente a aproximacion tradicional

Aproximacion

Elemento Tradicional Cadena de Suministro

Gestion de inventarios Esfuerzos independientes Esfuerzos conjuntos para reducir in-
ventarios

Coste total Minimizar los costes de la empresa  Minimizar los costes del canal

Horizonte Temporal Corto plazo Largo plazo

Cantidad de informacion comparti-  Limitada a las necesidades de la La requerida para la planificacion y

da y controlada fransaccion en curso control del sistema

Nivel de coordinacién entre los dife-  Contactos individuales entre cada Multiples contactos entre los niveles

rentes niveles del canal par de niveles de la empresa y los niveles del canal

Planificacién conjunta Basada en transacciones Duradera

Compatibilidad de las filosofias cor-  No relevante Compatible y clave para las relacio-

porativas nes

Amplitud de la base de suministro ~ Amplia para incrementar la compe-  Pequefia para incrementar la coordi-

tencia y reducir riesgos nacion

Liderazgo en el canal No necesario Necesario a efectos de coordinacion

Nivel de compartir riesgos y benefi-  Cada uno los suyos Repartido a lo largo del tiempo

cios

Velocidad de los flujos de informa-  Orientacién a almacenar, lo que inte- - Orientacidn a un centro distribuidor,

cidn, operaciones e inventario rrumpe los flujos interconectando flujos (JIT, QR, efc.)

Fuente: Cooper y Eltram (1993)

La coordinacion en este conjunto de unidades interconectadas se consigue a través de
planes detallados que garantizan la lealtad entre sus miembros mediante el uso de
acuerdos especificos o incluso mediante la propiedad, lo que permite conseguir un de-
terminado grado de control sobre los costes y calidad de las funciones desarrolladas.
Ademas, el poder centralizado que se observa en este tipo de estructuras facilita el lide-
razgo en el canal, la especializacién de funciones y una mejor gestidn del conflicto que

se traducira en unas mayores expectativas de rendimiento.

No obstante, una cadena de valor industrial lineal tal y como la hemos presentado aqui
puede ser una representacion excesivamente simple que no se ajuste bien a la realidad
de muchas industrias. Es normal que en cada nexo de la cadena se den una serie de

empresas alternativas y que cada empresa en un nivel mantenga relaciones con mas de
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una empresa en otro nivel adyacente, por ejemplo, para asegurar multiples fuentes de
suministros clave. Ademas, a medida que se incrementen las alianzas entre empresas
pertenecientes a diferentes industrias y diferentes cadenas de valor se llega a cadenas
de valor circulares y nuevas formas de interdependencia. Norman y Ramirez (1993) ar-
gumentan que tal complejidad ha transformado las cadenas de valor en constelaciones

de valor.

El hecho de emplear aqui este concepto de cadena de valor de la industria de una forma
simplificada tiene la finalidad de dejar constancia de las relaciones e interdependencias
que se dan entre las diversas empresas implicadas en el proceso de distribucion de un
bien o servicio. Los comentarios y conclusiones que a partir de aqui se hagan se pueden

extender, con las matizaciones necesarias, al caso de las constelaciones de valor.

3. LA INTEGRACION VERTICAL

La integracion vertical en los canales de distribucion ha sido uno de los temas centrales
de estudio por parte de la escuela de marketing institucional. Converse y Huegy (1940) 7
fueron los primeros en considerar los beneficios potenciales de la integracidn vertical en
los canales de distribucion y en su libro “Elementos del Marketing®, adujeron que: “la in-
tegracion vertical es la operacidn de integrar dos 0 mas estados en la produccidn o distri-
bucién de una compafiia. Esto tiene dos implicaciones: una disminucion de los gastos de
marketing, por la eliminacién de sucesivos compradores y operaciones de venta, y ase-
gurarse el acopio de materiales o la salida de productos. La integracion vertical es uno
mas de los esperanzadores y exitosos métodos para reducir costes de marketing, pero
introduce problemas de gestion y coordinacion. La integracion vertical es dificil cuando

una empresa intenta operar a nivel minorista, pues el detall es muy competitivo y requie-

7 Citado en Sheth, et al. (1988).
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re una gestion especializada. La experiencia parece mostrar que la funcion minorista y la
mayorista pueden ser combinadas, pero las operaciones basicas de produccion y el de-

tall, no”.

A la hora de abordar la integracion en el canal de distribucion como solucion para coordi-
nar y controlar todos aquellos flujos implicados en el proceso distributivo, hay que consi-
derar que el grado de integracion puede variar desde acuerdos minimos y tacitos, hasta
aquellos otros acuerdos contractuales, altamente especificados, que vislumbran la com-
pleta integracion. En este sentido, es usual hacer una distincion entre sistemas verticales

de marketing?®: corporativos, contractuales y administrados®.

Los sistemas corporativos se caracterizan porque una empresa, que disfruta de poder
mediante la propiedad total o parcial, integra y controla las diferentes funciones del canal.
Este proceso se puede conseguir por dos vias: a) mediante la creacién de una red propia
de distribucion; b) mediante la adquisicién de empresas intermediarias ya existentes. El
que se opte por una u otra alternativa depende de las oportunidades de mercado y de la
adecuacion de los intermediarios a las exigencias de la politica de distribucion de la em-
presa (Mugica, 1996). Por otra parte, es posible distinguir dos tipos de integracion vertical
corporativa, hacia delante y hacia atras, segun el sentido que tome la integracién de fun-

ciones en el canal de distribucion.

En los sistemas contractuales las relaciones funcionales y obligaciones de cada una de
las partes se formaliza por medio de contratos. Las organizaciones del canal, aun con-

servando su independencia, deciden coordinar sus actividades por medio de contratos

8 “Redes profesionalmente gestionadas y centralmente programadas que son preestablecidas para obtener eco-
nomias operativas y el maximo impacto de mercado posible. Pretenden alcanzar economias tecnolégicas, de
gestidn y promocionales a través de la integracion, coordinacion y sincronizacion de los flujos comerciales desde
los puntos de produccién hasta los puntos de consumo final” (McCammon, 1970).

9 Para una explicacién mas amplia consultar Casares, Briz, Rebollo y Mufioz (1987, pag. 73 y ss.); Martin (1993,
pag. 408 y 409); Vazquez y Trespalacios (1997, pag. 73-79).
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que reflejan el poder relativo de cada parte (Martin, 1993; pag. 408). Estos sistemas se
pueden considerar como redes en las que sus miembros tienen objetivos diferentes, pero
por medio de los acuerdos contractuales se establecen unos vinculos de rango superior
(Stern et al., 1996; pag. 244). Aunque las principales decisiones se tomen por parte del
miembro que goce de un mayor poder, éstas necesitan ser ratificadas de algin modo por
parte de los restantes miembros del sistema. Por tanto, estos sistemas disfrutan de una
mayor flexibilidad que los sistemas corporativos para adaptarse a las diferentes situacio-

nes de mercado.

Las principales razones que explican el desarrollo de estructuras de este tipo son: la
aversion al riesgo, el nivel de incertidumbre en el entorno y la interdependencia percibida

entre los miembros para conseguir sus objetivos (Etgar y Valancy, 1983).

Hasta los ultimos afios, los sistemas verticales que han tenido éxito han sido los basados
en la propiedad (sistemas corporativos) y en los contratos de franquicia y concesion (sis-
temas contractuales). Otros mecanismos al margen de éstos han sido meras excepcio-
nes. Efectivamente, los esfuerzos de cooperacion y coordinacion entre fabricante y distri-

buidores chocaban con dos limitaciones (Mdgica, 1998):

= Dominio de perspectiva de produccién. Cada empresa se centra en su propio
bien o servicio particular y no en el servicio al cliente final que genera el canal

en su conjunto.

= Incompatibilidad de sistemas de informacion. Los flujos de informacion y distri-
bucidn fisica se interrumpen tantas veces como empresas participan en el ca-

nal.

A medida que estas limitaciones han empezado a ceder, se han ido vislumbrando nue-

vas formas de organizacion en el canal que implican una mejor coordinacion.
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En los sistemas administrados la coordinacion y el control del proceso distributivo se
producen a través de la influencia de un miembro del canal sobre los demas, sin apoyar-
se en relaciones de propiedad o contractuales, sino que la base de los mismos son los

mecanismos de poder.

Una vez comentados brevemente los tres sistemas verticales basicos, podria parecer
que la mejor forma de controlar los flujos a lo largo de la cadena de valor es colocar la
mayoria o todas las fases bajo una propiedad comun, es decir, extender la cadena de va-
lor de la empresa hacia los dos extremos de su sistema de negocio por medio de una in-
tegracion vertical de caracter corporativo. Esto significa establecer transacciones internas
en lugar de relaciones de libre mercado, siendo las principales razones que aconsejan la

integracion vertical las siguientes (Stuckey y White, 1994):
=  Que el mercado sea demasiado arriesgado e inestable.

=  Que las empresas de las etapas contiguas de la cadena industrial tengan mas

poder que las de la etapa en la que opera la empresa en cuestion.

=  Que la integracion suponga la creacion o el aprovechamiento del potencial de
mercado, al erigir barreras de entrada o permitir la discriminacion via precios

en los distintos segmentos del mercado.

= Que se trate de un mercado joven y la empresa se vea obligada a integrarse
para desarrollarlo, o por el contrario, que el mercado esté en una etapa de de-
clive y las compafiias independientes estén abandonando las etapas conti-

guas.

Las ventajas que consigue una empresa que controla total o parcialmente un sistema de
valor, aunque pueden parecer muy diversas, estan todas relacionadas con el principio de

eficiencia. Por otro lado, las desventajas han llevado a abandonar muchas iniciativas de
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integracion vertical o a desintegrar funciones o negocios tradicionalmente integrados
(Mugica, 1996). La tabla 2 muestra una relacion de las principales ventajas y desventajas

de la integracion vertical.

Actualmente se destacan como principales inconvenientes de la integracion vertical el
que sea una estrategia demasiado cara, arriesgada y de dificil vuelta atras, por lo que se
recomienda no integrarse verticalmente a no ser que sea verdaderamente necesario.
Ademas, en algunas situaciones, si bien la integracion vertical es necesaria, se suele
caer en el error de la excesiva integracion, basicamente por dos razones (Stuckey y Whi-
te, 1994): la primera es que la decision de integracion se base en argumentos incorrec-
tos, ya que objetivos como reducir la influencia de los ciclos, asegurar el acceso al mer-
cado, entrar en una etapa de la cadena industrial de alto valor afadido o acercarse al
cliente, son validos algunas veces pero otras no; la segunda es que la direccion de la
empresa no tenga en cuenta la amplia gama de estrategias de “cuasi integracion” que
pueden ser mas aconsejables que la integracion total, tanto desde el punto de vista de
las ventajas alcanzables como desde el punto de los costes. Los contratos a largo plazo,
joint ventures, alianzas estratégicas, concesion de licencias tecnoldgicas y franquicias,
entre otras, suelen implicar menores costes y mayor flexibilidad que la integracion verti-

cal.
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Tabla 3: Ventajas e inconvenientes de la integracion vertical

Costes

Ventajas

Desventajas

Reduce las necesidades de stocks intermedios
Reduce el coste total de obtener la informacién del mercado

Elimina los costes de transaccion originados por la incertidum-
bre y las imperfecciones del mercado

Se ahorran los consiguientes margenes de beneficio de los
proveedores y/o clientes anteriormente implicados

Pueden generarse economias de alcance entre las actividades
de las diferentes fases integradas

Permite centralizar la realizacion de ciertas actividades comu-
nes a las diferentes etapas

Reduce los impuestos sobre los productos intermedios

Con

Exige importantes desembolsos de capital que implican un
incremento notable de los costes fijos de la empresa

Incremento en los costes generales debido a las dificultades
de gestionar diferentes tecnologias, sistemas de control, per-
sonal, etc.

Aumento de los costes de logistica, debido a la mayor necesi-
dad de coordinacion de entregas, produccién e inventarios

Cuando el tamafio minimo eficiente de las diferentes etapas
integradas es diferente, obliga a trabajar de modo ineficiente
en alguna de ellas

Desaparecen las sinergias externas como las ventajas deriva-
das de la especializacion y del efecto experiencia que hubie-
ran logrado los proveedores y/o clientes

trol

Ventajas

Desventajas

Facilita el control de calidad de los componentes cuya fabrica-
cion se haya intemalizado

Evita la repeticidn sucesiva de los rendimientos, debido al me-
jor acceso a la informacion

La integracion hacia adelante facilita el control sobre el nivel
de servicio que se ofrece al usuario

Comun

La medicion es mas dificil y menos objetiva, debido a los in-
tereses creados y a las politicas propias de cada empresa.

La imputacién de costes a cada una de las etapas integradas
se hace mas dificil y compleja, lo que genera niveles crecien-
tes de ineficiencia en el control

icacion

Ventajas

Desventajas

Facilita la comunicacion respecto a problemas méas complejos,
debido a la formacién, experiencia, pautas de comportamien-
to/sistema de valores comunes; particularmente en sectores
industriales caracterizados por una baja confianza

Obliga a ampliar la estructura directiva de la empresa, lo que
incrementa la complejidad de la direccion y gestion

Cuando la integracion se efectla via adquisicion de una em-
presa ya existente, al menos en principio, son normales los
conflictos de autoridad, las diferencias de cultura organizativa,
etc.

Climaenla
Ventajas

organizacion

Desventajas

Ayuda a resolver potencialmente arduos regateos entre com-
prador y vendedor, debido a que ambos estan en el mismo
equipo

Gestion de la:

Si se producen prolongados regateos entre comprador y ven-
dedor integrados, puede ser necesario la mediacion continua
de la alta direccién, lo que lleva a enrarecer el ambiente intra-
organizacional

s operaciones

Ventajas

Desventajas

Asegura la disponibilidad de materiales criticos, permitiendo
una mejor utilizacion de las instalaciones

Facilita las salidas comerciales para los propios productos o
servicios

Crea una mayor rigidez, debido a que la empresa esta atada a
un Unico proveedor y es menos capaz de tomar ventaja de
cambios tecnol6gicos, reducciones de precios, etc.
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Ventajas Desventajas
Mejora la capacidad para diferenciar el producto. En el caso de | Lleva a que la organizacion pierda su sentido de enfoque ha-
la integracién hacia delante porque permite un mayor control | cia su actividad principal y con ello las ventajas derivadas de la
sobre los canales de distribucion y una mejor informacion del | especializacion
mercado. En la integracion hacia atras porque evita la difusion
de la tecnologia implicita en la fabricacién de inputs clave

Incrementa la especializacion de los activos y las interrelacio-
nes estratégicas, y con ello las barreras de salida

Fuente: Adaptado de Garcia Vazquez (1996)

En definitiva, las formas en las que las empresas se pueden relacionar entre si en un ca-
nal de distribucion son variadas y complejas, tanto que algunos autores sefialan que la
separacion tradicional entre proveedores, vendedores, intermediarios y clientes puede
dejar de existir en un futuro muy proximo (Nevin, 1995), dando lugar a formas alternati-

vas, en la mayoria de los casos eficientes, a la integracion vertical corporativa.

4. LA DESINTEGRACION DEL CANAL DE

DISTRIBUCION

La desintegracidn es el proceso contrario a la integracion vertical. Su estudio es impor-
tante porque cada vez son mas las empresas que se estan planteando qué actividades

deben desarrollar internamente y cuéles dejar en manos de empresas independientes.

Si bien en las décadas de los 60 y 70 las estrategias de negocio se centraron en el cre-
cimiento a través de la integracion vertical corporativa, bien hacia adelante o hacia atras,
que resultaron en sistemas verticales de marketing en los que el intercambio se coordi-
naba por medio de mecanismos de control autoritario?, en la tltima década son muchas

las empresas que se han dado cuenta que pueden conseguir mejorar sus rendimientos

10 Durante este periodo la investigacion de la estructura de la relacion de intercambio en los canales de distribu-
cién se centré en las formas institucionales y los atributos fisicos del canal: longitud del canal, intensidad de la
distribucion y responsabilidad funcional, fueron algunos de los aspectos estudiados con la finalidad de describir
los canales administrados verticalmente (McCammon, 1970).
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financieros optando por subcontratar aquellas actividades para las que estan menos pre-
paradas y centrarse en aquellas en las que estan especializadas. Hollander (1964) ya es-
timaba que por medio de acuerdos o contratos interempresariales se podian conseguir
resultados similares a la integracion. Esta misma idea ha sido expresada por autores
mas recientes como Grossman y Hart (1986), Johnston y Lawrence (1988) y Heide
(1994). Por tanto, este interés por el outsourcing se ha incrementado a medida que las
empresas han ido reconociendo las ineficiencias en la realizacién de actividades para las

cuales carecen de la dimensién adecuada o competencias distintivas!".

En este sentido, en el ambito del canal de distribucion, los detallistas estan menos in-
teresados en la integracidn hacia atrés y los fabricantes menos interesados en la integra-
cion hacia adelante, por lo que los canales convencionales estan empezando a ser mas
interesantes que los canales corporativos. Por tanto, el enfoque de la gestidn de las rela-
ciones en el canal esta cambiando desde los sistemas de marketing integrados y el con-
trol autoritario hacia relaciones en los canales convencionales que implican mecanismos
de control contractuales o normativos. Tres factores han contribuido a este cambio
(Weitz y Jap, 1995):

m  El crecimiento del desencanto con la integracion vertical.
m La consolidacion en el incremento de poder de los intermediarios en el canal.

= El reconocimiento de la oportunidad de conseguir ventajas estratégicas a tra-

vés de la gestion de tales actividades en el canal.

11 El movimiento hacia este tipo de relaciones en canales convencionales ha cambiado el foco de investigacion
desde la longitud y la intensidad del canal hacia tratamientos méas complejos de la estructura de la relacion dia-
dica. Por ejemplo, la teoria de la contingencia de Mohr y Nevin (1990) del canal de comunicacién integra el con-
cepto de estructura de la relacion de Macneil (1980) para posicionar el papel de la comunicacién como un ante-
cedente al establecimiento y mantenimiento de la relacion de intercambio.
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Un tratamiento estratégico relativo a la decision de integracidn vertical es el propuesto
por Ventura (1995). Este se apoya en las variables que Quinn y Hilmer (1994)2 conside-
ran relevantes en la decision de producir internamente o acudir al mercado (figura 5): la
contribucién potencial para alcanzar una ventaja competitiva y el grado de vulnerabilidad

estratégica.

Figura 5: Estrategia de desintegracion vertical

Control Estratégico
Producir internamente

Control Moderado
Acuerdos de
cooperacion

Ausencia de control
Mercado

Fuente: Adaptado de Quinn y Hilmer (1994)

Bajo este enfoque, cuanto menor sea la contribucion potencial al logro de una ventaja
competitiva y menor el grado de vulnerabilidad estratégica, mayor sera la tendencia a la
desintegracion. Inversamente, a medida que se va incrementando la contribucion relativa
a la ventaja competitiva y la vulnerabilidad estratégica, los diferentes formatos de inte-

gracion vertical se van haciendo mas atractivos (administrado, contractual, corporativo)

12 Citado en Ventura (1995).
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En la actualidad, se tiende hacia una postura donde la cooperacion se ha convertido en
una fuente de ventajas: las empresas tienden a concentrarse en aquellas competencias
que permitan superar a los competidores y dejan que el resto sean desempefiadas por
otras organizaciones con las que mantienen acuerdos de cooperacion que permitan re-
ducir los costes de transaccion. Hay varias razones por las cuales los miembros del canal
de distribucion acuden a terceras partes para encargarles algunas de las tareas distribu-
tivas (Stern et al., 1996; pag. 159):

m  Centrarse mas en su propio negocio.

= Reducir la organizacion inicial de distribucién que podria asfixiar las inversio-

nes de capital.
= Controlar costes y mejorar el servicio.

= Afiadir valor de mercado basado en la experiencia de los encargados de reali-

zar estas funciones.

= Obtener la flexibilidad necesaria para adaptarse a un entorno altamente cam-

biante’s.

m Liquidar sus almacenes y centros de distribucion para proteger sus activos y

proporcionar valor a sus accionistas.

En este contexto de cooperacion, las asociaciones verticales representan una nueva
forma de entender las relaciones entre comprador y vendedor. El concepto utiliza las
modernas tecnologias de comunicacion e informacién para reducir los costes y mejorar

el servicio al cliente, es decir, conseguir algunas de las ventajas de los sistemas verti-

13 “Hemos alterado nuestro entorno tan radicalmente que nos debemos ahora autoalterar para poder existir en
él”, Norbert Wiener.
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calmente integrados sin una propiedad comun (Buzzell y Ortmeyer, 1996). Johnston y
Lawrence (1988) consideran la asociacion vertical como una asociacion de incorpora-
cion de valor, es decir, “un conjunto de empresas independientes que trabajan estre-
chamente para gestionar el flujo de productos y servicios por toda la cadena de valor
afiadido”. Estas asociaciones requieren ciertas condiciones para ser eficaces (Stern et al,
1996; pag. 29):

= Reconocimiento de la interdependencia de los miembros del canal.
m  Cooperacion cerrada entre los miembros del canal.

m  Especificacion detallada de los roles y funciones (derechos y obligaciones) que

cada uno de los miembros debe desempefiar en el canal.
m  Coordinacion de esfuerzos para conseguir objetivos comunes.
m  Confianza y comunicacion entre los miembros del canal.

Si esto se consigue puede dar lugar a lo que se denomina “canales sin costura”, ya que
las empresas se involucrarian cada vez mas en desarrollar relaciones estables con sus

proveedores y clientes.

5. EVOLUCION DE LAS RELACIONES ENTRE LOS

MIEMBROS DEL CANAL DE DISTRIBUCION

En este apartado nos centramos en el canal de distribucién como una parte del sistema

de valor integrado por el fabricante y los distribuidores. Para explicar la evolucidn en las
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relaciones entre estos miembros seguiremos el modelo de tres fases de Carlisle y Parker

(1989)' basado en una perspectiva microecondmica.

La figura 6 ilustra este modelo que se basa en una serie de crisis y su correspondiente
resolucion mediante una secuencia de: shock, retirada defensiva, reconocimiento y ana-

lisis de la nueva situacion, adaptacion y cambio.

Figura 6: Fases en la naturaleza cambiante de las relaciones fabricante-distribuidor

Fase | Fase Il Fase Il

Crisis superada por
sistemas mas
participativos

Crisis superada por
relaciones mas Racional/
personales Cientifica /4

Relacién Dominante

Cooperacion: Soluciéon
conjunta de los problemas
de distribucién

Relacién dominante
Negociacion: Poder
negociador
fabricante/distribuidor

Caracteristicas crisis:

Politizaciéon de las
relaciones con conflictos
inter e intragrupos y

Relacién dominante negociaciéon manipulada

Mercado: Sin poder

negociador. Intercambio
fundamentado en la Caracteristicas crisis:
persuasion y en la capacidad
de venta/compra conflictos individuales

Fuente: Carlisle y Parker (1989)

En una primera fase (de mercado) la relacion es netamente de mercado, los fabricantes
y los distribuidores son independientes, de pequefio tamarfio y caracter local, actuando
en un mercado que se caracteriza por el equilibrio y ambiente tranquilo (competencia es-
casa y poco agresiva). Esta relacion se rompe cuando una de las partes consigue una

posicién dominante que le otorga un mayor poder negociador, dando lugar a conflictos

14 Citado en Vazquez (1993).
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motivados por el interés de la parte dominante de explotar su nueva posicion y del deseo

de la parte dominada por contrarrestarla.

En una segunda fase (fase de negociacion), ambas partes estan dispuestas a sacrificar
parte de su autonomia cuando existe conciencia de que negociando conjuntamente fun-
ciones se pueden conseguir mejores resultados para ambos, aunque uno actue como li-
der del canal y otro como dependiente. Si los resultados no son los esperados por una o
ambas partes la complejidad de las negociaciones se hace mayor, aspecto que se puede

traducir en unos costes de negociacion excesivos.

En la tercera fase (fase integrada), se abandonan las préacticas tradicionales de nego-
ciacion y relacion con perspectivas de resultados a corto plazo. Se inician relaciones mas
estrechas y profundas a partir de la comprensién de los intereses de ambos lados, inten-
tando optimizar la eficiencia y la eficacia de sus actividades. Se buscan relaciones de
cooperacion estables como una via intermedia entre las transacciones aisladas de mer-
cado y la internalizacién de esas transacciones (desarrollo interno, fusiones, adquisicio-
nes, integracion vertical). No se utiliza internamente el poder como un instrumento para
resolver la negociacién, pero si externamente para reforzar frente a terceros la posicion

competitiva del fabricante y distribuidor.

Esta ultima situacion tiene una especial transcendencia, ya que tal y como consideran
Stern et al. (1996, pag. 23), las batallas entre fabricantes o entre intermediarios no van a
decidir a largo plazo quiénes son los ganadores en el mercado, sino que la verdadera
unidad de competencia es el canal de distribucion en su totalidad como sistema. Por tan-
to, esta situacion es la que se esta empezando a desarrollar en los Ultimos afios, y la que

sin duda sera la predominante en los albores del nuevo siglo.
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De una forma més concreta, la historia cronoldgica de las relaciones entre los miembros

de canal de distribucion en Espafia y Europa queda reflejada de manera resumida en la

tabla 4.

Hasta 1949

Tabla 4: Evolucién en Espafia y Europa de las relaciones fabricante/distribuidor

1950-1964

Situacion de poder

Hasta 1959

Equilibrio entre fabricantes y distribuidores

Desequilibrio favorable a los fabricantes

1960-1974

Razon de ser de la si-
tuacion de poder

Fabricantes y distribuidores poco evolucionados

Los fabricantes evolucionan, no asi los distribuidores

Perfil del fabricante

Empresa pequefia

Venta sin marca y en su zona de influencia limitada

Publicidad casi inexistente

Aparecen las multinacionales

estandarizada)

Procesos industriales avanzados (produccion masiva y

Distribucién masiva (impone precios)
Se inicia la creacion de la imagen de marca y la era del

marketing

Perfil del distribuidor

Empresa pequefia
Papeles/funciones desempefiadas:
Consejo a los clientes
Fijar precios

Empresa pequefia
Papeles/funciones:

Pierde las anteriores
Se convierte en un mero expendedor

Elegir los fabricantes/proveedores. por razones de

amistad/familiaridad
Vender lo que se produce

Situacién de poder

1965-1974

1975-1984
Se restablece el equilibrio (inician-
dose un desequilibrio favorable a los
distribuidores)

1975-1985
1985-1990

Desequilibrio favorable a los distri-
buidores

El consumidor es el rey y exigira de
fabricantes y distribuidores

Razén de ser de la si-
tuacion de poder

La distribucion experimenta una
evolucion y profesionalizacion pro-
funda

Se agudiza la tendencia anterior

Nuevas tecnologias

Perfil del fabricante

Se extiende la tendencia anterior
pero estan preocupados en superar
la crisis y/o reestructurar la empresa
0 el sector

Se hace marketing

Ocupada en adaptarse al nuevo
entorno:

De la distribucion

De los consumidores

Y general

Costes de produccién menores:
Obligados a introducir:
Productos genéricos
Productos innovadores
Productos especiales personali-
zados
Concentracion de fabricacion y de
marcas

Perfil del distribuidor

Dualidad y transformacion profunda
de la distribucion
Funciones usurpadas:
Fijacién de precios
Decidir su oferta (se niegan a
comprar y/o eliminar referencias
no interesantes)
Crean Almc./logistica propia
Inician creacién de marcas a ima-
gen propias

Gran concentracion de empresas y
de compras

Distribuidores profesionalizados
Siguen haciendo el marketing del
fabricante y el suyo propio

Obligados a mayor profesionaliza-
cién en:

Calidad

Higiene

Stock méaximo

Surtido méximo
Mas especializacion
Mayor rapidez de servicio para dar
mayor satisfaccion al consumidor
dado el valor de su tiempo
Sistema de oferta por telecomunica-
cién y venta por correspondencia

Fuente: Sainz de Vicufia (1989)
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Como podemos observar, el esquema propuesto por Carlisle y Parker (1989) se cumple
bastante bien en el caso Europeo en general y en el espafiol en particular, si bien, como
ocurre en otros ambitos, en Espafia estamos ligeramente retrasados con respecto a los

paises europeos mas avanzados.

6. NUEVO MARCO DE RELACIONES ENTRE

FRABRICANTES Y DISTRIBUIDORES

El interés de las organizaciones en los ultimos afios por desarrollar relaciones cerradas
con sus socios comerciales se debe, en términos generales, a dos razones: por un lado,
el paulatino incremento de la competitividad en los mercados ha dado lugar a que el dis-
poner solo de productos de buena calidad sea insuficiente para la obtencién de ventajas
competitivas, siendo necesario complementarlo con unas relaciones mas duraderas con
los socios comerciales; por otro lado, la emergencia de bases de datos completas de fa-
cil uso ha permitido a las empresas saber mas acerca de sus socios comerciales (Pal-
mer, 1996).

Esto nos lleva a pensar que las organizaciones no competiran de la forma que lo han ve-
nido haciendo en el pasado. La nueva situacidn se caracterizara por redes globales for-
madas por organizaciones flexibles capaces de responder rapidamente a los cambios del
mercado. Las dimensiones fundamentales de esta nueva situacion aparecen recogidas

en la tabla 5.
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Tabla 5: Nuevo contexto en el canal de distribucién

Dimensiones Impacto

Redes globales que implican organizaciones flexibles y creativas

Organizacion de la empresa

Disefios para satisfacer las necesidades del mercado

Ruptura de las barreras funcionales

Unidades funcionales como partes interdependientes

Tipos de coordinacién

Coordinacion de la cadena de valor para conseguir una ventaja compe-

titiva

Eliminacion de la tension entre las empresas que forman parte de la

Organizacion del sector

cadena de valor

Relaciones complejas entre empresas

Patrones de politica industrial Redefincién de las relaciones con los proveedores, consumidores y

competidores

Fuente: Spekman et al. (1994)

En definitiva, una serie de relaciones interorganizacionales que Oliver (1990) define co-

mo “transacciones relativamente duraderas, flujos y vinculos entre una organizacion y

una o varias de su entorno”, identificando seis factores generales de la formacion de las

mismas:

Necesidad. Pocas empresas gozan de la virtud de la autosuficiencia.

Asimetria. Refleja la capacidad de una empresa para ejercer el poder de ex-
perto, influencia o control sobre otra organizacion o sus recursos. Si una em-

presa puede controlar los recursos de otra empresa, existe asimetria.

Reciprocidad. Implica cooperacion, colaboracidn y coordinacion entre las par-

tes.

Eficiencia. Surge de la necesidad interna de la empresa de mejorar su ratio
coste/beneficio, que depende en gran medida de fuerzas externas a la propia

organizacion.
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m Estabilidad. Persigue adaptarse o reducir la incertidumbre del entorno. Las
empresas prefieren aquellas relaciones que pueden hacer el futuro mas pre-

decible.

m Legitimidad. Refleja cdmo las actividades o los resultados de la empresa son

predecibles.
A estos seis factores, Cooper y Gardner (1993) afiaden tres mas:
m Durabilidad. Es la expectativa de que la relacion continuaré en el futuro.

m Intercambio de informacién operacional de forma sistematica, necesario para

facilitar la relacion.
= Coincidencia en la forma de pensar de los directivos.

Cada una de estas razones por si sola puede ser suficiente para la formacién de una re-
lacidn. No obstante, la decision de iniciar una relacion con otra organizacion se basa ge-
neralmente en multiples razones, si bien, el determinante de reciprocidad es de particular
importancia. Las motivaciones para la reciprocidad se centran en la cooperacion, colabo-
racidn y coordinacidn entre organizaciones, en lugar de dominio, poder y control como en
la aproximacion asimétrica, lo que encaja bien con la dptica relacional, donde las empre-
sas que intentan iniciar un intercambio relacional con los miembros del canal deben enfa-
tizar en el equilibrio, armonia, equidad y apoyo mutuo, evitando el poder coercitivo y los

conflictos disfuncionales en sus relaciones (Oliver, 1990).

Por tanto, podemos decir que las relaciones entre fabricante y distribuidor estan evolu-
cionando (tabla 6) hacia un cambio en su naturaleza que implica pasar de intercambios
discretos a relacionales, de transacciones entre partes que no tienen historia pasada ni
futuro, a intercambios entre partes que tienen una tradicion de intercambios y planes pa-

ra interactuar en el futuro (Weitz y Jap, 1995).
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Elementos del Inter-
cambio

RELACIONES

Tabla 6: Continuo del intercambio

Transaccional

EN EL CANAL

FORMAS DE INTERCAMBIO

Contractual

Relacional

Dimensiones Temporales:

Horizonte Temporal

Corto

De intermedio a prolongado

Prolongado

Naturaleza de las

Corta duracién; se dis-
tingue el comienzo y

Mayor duracién; transac-

La mayor duracién; transac-

Transacciones Iy ciones vinculadas ciones fusionadas
final de la transaccion

Caracteristicas situacionales y estratégicas:

Inversién Pequefia Moderada Alta

Costes compartidos Bajos Moderados Altos

Intencion del Intercambio

Restringido; econémico;
esencia del intercambio

Moderado; elementos eco-
némicos y sociales; crea-
cion de iniciativas a largo
plazo.

Amplia; elementos econdmi-
cos y sociales; creacion de
iniciativas a largo plazo.

Enfasis estratégico Bajo Moderado Alto
Resultados:
Simole oferta- Compleja red de interdepen-
Complejidad ple of Aumento de la complejidad  dencias sociales y operacio-
aceptacion nales

Divisién de Beneficios y
Costes

Diferenciado, division
definida

Equilibrio y Compromiso

Borrosos conforme los obje-
tivos convergen.

Fuente: Adaptado de Dwyer et al. (1987) y Gundlach y Murphy (1993).

En este contexto entran en juego las normas relacionales, por las que se entiende “el
comportamiento que ocurre en las relaciones, que debe ocurrir si éstas contintan y que
deberia ocurrir mientras se valore su continuidad” (Macneil, 1980), es decir, comporta-
mientos aceptables en una relaciéon de intercambio. Si bien estos comportamientos se
pueden conseguir a través de otros medios como procedimientos administrativos, acuer-
dos contractuales o influencia por medio de poder, sin embargo, en el contexto de los
canales de distribucién con empresas independientes, estos mecanismos, 0 no son posi-
bles, 0 son costosos de conseguir: en el control administrativo se requiere integracién
vertical que es una alternativa imposible para muchas empresas; el vinculo por medio de

un contrato esta limitado por el entorno cambiante y el hecho de disponer de una infor-
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macion y un conocimiento limitado (Williamson, 1985); y por ultimo, el comportamiento
deseado a través del poder y la influencia tiene efectos negativos a largo plazo (Ander-
son y Narus, 1990). Las normas relacionales pueden suministrar una alternativa eficiente

para guiar el comportamiento en los canales de distribucion.

Las normas relacionales tienen naturaleza multidimensional. Macneil (1980) enumerd las
normas relacionales que gobiernan los intercambios relacionales: integridad de rol, mu-
tualidad, implementacion de planificacidn, realizacién de consentimiento, flexibilidad, so-
lidaridad contractual, creacidn y restriccion de poder, armonizacion con la matriz social,
restitucion, confianza y expectativas. Cada relacion requiere un nivel minimo en cada
una de estas normas para continuar en el futuro. Pese a su importancia, Macneil no pro-
fundiz6 en estas normas relacionales, no obstante, sus trabajos fueron la fuente de otros
que si lo hicieron, recogiéndose los principales resultados en los trabajos de John (1984),
Dwyer y Welsh (1985), Reve y Stern (1986), Dwyer y Oh (1987), Heide y John (1990),
Morh y Nevin (1990), Noordewier, et al. (1990).

De acuerdo con la Teoria del Intercambio Relacional de Macneil (1980) lo que distingue
a un intercambio de otros es la forma general en la que las normas contractuales se ma-
nifiestan en las relaciones entre las partes (tabla 7). Las normas contractuales generales

mas significativas son la solidaridad, la integridad en la funcion que cada parte realiza y
la mutualidad (Kaufmann y Stern, 1988).

Tabla 7: Influencia de las normas contractuales en el tipo de intercambio

TIPO DE INTERCAMBIO

INTERCAMBIO
TRANSACCIONAL

SOLIDARIDAD

INTEGRIDAD EN LA FUNCION

Aplicacion de los términos Mantenimiento de las fun-

de la transaccion individual
0 contrato

ciones unidimensionales
de compradores y vende-
dores

MUTUALIDAD
Precisa una especificacién
de los términos del inter-
cambio y una supervision
de cada transaccion indivi-
dualmente considerada

INTERCAMBIO RELACIONAL

Preservacion de la relacion
de intercambio en si

Mantenimiento de las fun-
ciones complejas multidi-
mensionales formando una
red de relaciones

Imprecisa especificacion de
los términos del intercam-
bio, y supervision en fun-
cion del I/p y de una indefi-
nida duracién de la relacion

Fuente: Kaufmann y Stern (1988)
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El planteamiento tedrico aqui realizado relativo a las normas relacionales nos sirve de
cimiento para el estudio y comprension del concepto de marketing relacional que aborda-

remos en los proximos epigrafes.

6.1. UN NUEVO PARADIGMA: EL MARKETING RELACIONAL

El concepto de marketing relacional surge en la literatura en los ochenta y desde enton-
ces ha sido definido de diversas formas por los tedricos del marketing, basicamente de-
bido a que se desarrolla a partir de las reflexiones emanadas de distintas extensiones del
marketing y como resultado de diferentes corrientes o lineas de investigacion (Barroso y
Martin, 1999; pag. 30 y 31), entre las cuales cabe destacar las que se reflejan en la tabla
8.

Tabla 8: Antecedentes conceptuales del marketing relacional

Lineas de investigacion Autores mas destacados
Berry (1983 y 1985), Gronroos (1983, 1990, 1995), Bin-

Marketing desde la perspectiva de los servicios
ter (1995) y Christopher et al. (1991).

o . . . o Hakansson (1982), Ford (1990), Hallen., et al. (1987),
Marketing industrial y relaciones de intercambio interor-
Dwyr et al. (1987), Wilson (1995), Anderson (1995), Hutt

ganizacionales

(1995), Anderson et al. (1994)
Marketing industrial y la perspectiva de la red Johanson y Mattson (1985, 1988) y de Axelsson (1992)
Canales de distribucion y sistemas integrados de marke- Weitz y Jap (1995), Frazier y Antia (1995), Nevin (1995),
ting Buzzel y Ortmeyer (1995)
Papel de la relacion en las cadenas de valor Norman y Ramirez (1983)

Tecnologia de la informacién y relaciones interorganiza-
. Morton (1991)
cionales

Fuente: Barroso y Martin (1999)

Esto ha hecho que el término marketing relacional haya sido usado para cubrir un diverso
rango de actividades, variando desde un conjunto de tacticas de marketing en las cuales
cualquier interaccion entre comprador y vendedor se describe como una relacién (inde-

pendientemente del compromiso afectivo de las partes), hasta una filosofia de marketing
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que presupone un papel estelar para los conceptos de compromiso, interdependencia y

confianza.

Si tomamos como base la conceptualizacién de Berry (1995)' la literatura publicada so-

bre marketing relacional puede ser clasificada dentro de tres amplias aproximaciones:

En el ambito tactico, el marketing relacional se usa como una herramienta de
promocién de ventas. Los desarrollos en las tecnologias de la informacién han
dado lugar a muchas posibilidades de lealtad a corto plazo. Sin embargo, la
implementacion ha sido a menudo oportunista, conduciendo a esquemas de

lealtad caros, creandose lealtad en el incentivo en lugar de en el vendedor.

En el ambito estratégico, el marketing relacional se considera un proceso por
el cual los proveedores buscan retener clientes a través de vinculos legales,
econdmicos, tecnoldgicos y geograficos. Si bien se considera que si las em-
presas no han conseguido un sentimiento de afectividad profundo son incapa-
ces de conservar tales relaciones cuando el entorno legal o tecnolégico cam-
bia. En definitiva, seria una relacion basada en desigualdades de conocimien-
to, poder y recursos, en lugar de en mutua confianza y empatia. Si la relacién
se consigue gracias a beneficios mutuos, cooperacion, interdependencia y

riesgos compartidos, tiene mas posibilidades de estabilidad y duracién.

A un nivel mas filosdfico, el marketing relacional va al nucleo de la esencia del
marketing. Las definiciones tradicionales del marketing se centran en la prima-
cia de las necesidades de los consumidores y el marketing relacional como fi-
losofia reorienta la estrategia de marketing lejos de los productos y su ciclo de

vida, centrandose en el ciclo de vida de la relacion con el cliente. Las recientes

15 Citado en Palmer (1996).
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conceptualizaciones del marketing como la orientacion al consumidor, la orien-
tacién a la competencia y la coordinacién interfuncional, acenttan las caracte-
risticas clave de una filosofia de marketing relacional; usando todos los recur-
sos de una empresa para conseguir satisfacer a los clientes objetivo mejor que

los competidores.

Por tanto, el concepto tradicional de marketing se debe redefinir al no ser suficiente para
el entorno actual. Siguiendo a Gummersson (1987), el nuevo concepto tiene los siguiente

pilares clave:

m La relacidon. Marketing orientado hacia la creacion, mantenimiento y desarrollo

de relaciones con los clientes.

m Lainteractividad de las partes. Las relaciones entre proveedores y clientes pa-
ra la creacidn y entrega de valor mutuo exigen un fuerte proceso de comunica-

cion entre ambos.

m  Ellargo plazo. Para crear, mantener y desarrollar las relaciones se necesita un

horizonte temporal amplio.

Dentro de este planteamiento, una de las definiciones mas completas es la ofrecida por
Hunt y Morgan (1994): el marketing relacional hace referencia a todas las actividades de
marketing dirigidas hacia el establecimiento, desarrollo y mantenimiento de intercambios

relacionales exitosos.

Por su parte, Parvatiyar y Sheth (1994)'6 consideran al marketing relacional como una
filosofia “que busca desarrollar interacciones cerradas con clientes, proveedores y com-

petidores para la creacion de valor por medio de esfuerzos cooperativos y colaboradores”

16 Citado en Nevin (1995).
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(figura 7). De forma similar se manifiestan Juttner y Wehrli (1995)7 al considerar que los
dos principales objetivos del marketing relacional son el disefio de relaciones a largo pla-
2o con los clientes para fortalecer valores compartidos por ambas partes y la extension
de la idea de relacidn a largo plazo para una cooperacion vertical y/o horizontal con los

S0cios comerciales.

Figura 7. Intercambios relacionales en el marketing de relacion

suministradores suministradores
de bienes de servicios

unidades de

negocio competidores

LIPS organizaciones
focal no lucrativas

departamentos gobierno

funcionales
consumidores consumidores
intermedios finales

Fuente: Morgan y Hunt (1994)

En este marco, la colaboracion vertical fabricante-distribuidor persigue la obtencién de
objetivos comunes (potenciar la demanda, incrementar las ventas, el valor afiadido y la
rotacidn de los productos) para conseguir, en definitiva, una mayor rentabilidad y un me-
jor posicionamiento en el mercado que si se actuase de forma individual, todo ello te-

niendo siempre en cuenta la satisfaccion de las necesidades de los consumidores.

17 Citado en Nevin (1995).

133



RELACIONES EN EL CANAL

Por tanto, el concepto de marketing relacional incluye a los miembros del canal de distri-
bucién (e]. mayoristas y minoristas) como la via por medio de la cual el fabricante propor-
ciona los niveles de servicio que crean un mayor valor para los consumidores y conduce
a mantenerlos satisfechos. Desde el punto de vista del fabricante, esto supone plantear
su estrategia de marketing en dos direcciones: un marketing dirigido a los distribuidores y
otro conjuntamente con los distribuidores dirigido al consumidor. Con los distribuidores se
pretende establecer relaciones que sirvan para satisfacer los objetivos de ambas partes
sobre la base de una colaboracién real, duradera, objetiva y basada en flujos de informa-
cion transparentes y constantes. Con los consumidores se pretende comprender mejor
sus necesidades con la finalidad de suministrarles una oferta que se ajuste mejor a las

mismas (figura 8).

Figura 8: Objetivos planteados con un canal de distribucion

OBJETIVOS DE LA

DISTRIBUCION COMERCIAL

DISPOSICION DE PRODUCTOS ESTABLECER RELACIONES
PARA EL CLIENTE FINAL CREANDO ESTABLES O DURADERAS CON
UTILIDADES DE TIEMPO, LUGAR, LOS RESTANTES MIEMBROS
FORMA Y POSICIONAMIENTO DEL CANAL DE DISTRIBUCION

v

* Proceso especializaciéon funcional en un canal de
distribucion
* Identificar el canal de distribuciéon como una
secuencia de actividades que crean valor afadido
* Eficacia y eficiencia en la gestion de las relaciones
interorganizacionales.
* Plantear el problema de la cooperacién
*A corto plazo
*A medio y largo plazo

Fuente: Vazquez (1993)

Este planteamiento estd estrechamente relacionado con la filosofia de orientacion al
mercado, que requiere el compromiso de todos los miembros del canal de distribucion

en la preocupacion por la calidad, servicio y valor ofertado al mercado, para lo cual se
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precisa coordinacion y una cultura organizativa dirigida a generar valores superiores para
los consumidores e intentar alcanzar una ventaja competitiva a largo plazo. La orienta-
cion al mercado se fundamenta en los siguientes pilares (Vazquez y Trespalacios, 1996;
pag. 157-162):

= Orientacion a los consumidores mediante la comprension de sus necesidades
y deseos con el fin de disefiar una oferta que les proporcione valor, bien in-
crementando el beneficio percibido para un determinado coste de los produc-
tos o servicios, o disminuyendo el coste de compra con relacion a un beneficio

prefijado.

= Orientacion a los competidores. La empresa debe conocer de la competencia
sus fuerzas y debilidades a corto plazo, asi como sus capacidades y estrate-

gias a largo plazo.

m Utilizacion ordenada y armonizada de todos los recursos y habilidades de los
miembros del canal de distribucién con el fin de elaborar una oferta que su-
ponga un valor mayor para los consumidores. En este sentido, Kohli y Jawors-
ki (1990) y Jaworski y Kumar (1993)'® consideran que el desarrollo de una
orientacién al mercado depende de tres elementos: la generacion de la infor-
macion en el canal, la diseminacion de la informacion en el canal, y la res-

puesta del canal a la informacion recogida’®.

m  Establecer relaciones estrechas y a largo plazo. Surge asi la necesidad de un
marketing de relaciones dirigido a tratar de mantener relaciones de intercam-

bio continuas y no solamente simples transacciones.

18 Citados en Vazquez y Trespalacios (1996).

19 Lo cual nos da una idea de la importancia de la informacion en la orientacion al mercado.
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Todo ello incide favorablemente en la cooperacién de fabricantes y distribuidores. No
obstante, esta cooperacion no es un acto espontaneo, sino que es el resultado de un

proceso secuencial. Dicho proceso se refleja en la tabla 9.

Tabla 9: Etapas del marketing de relaciones

Encontrar a los clientes para que adquieran los bienes y servicios

Transacciones Cada transaccion es considerada de forma independiente siendo el objetivo ma-
ximizar los beneficios en cada transaccion

Repeticion de las transac- Ganar la lealtad y preferencia de los clientes

ciones Difgrenciacién dg los productos para que los clientes vuelvan a adquirirlos en su-
cesivas transacciones

Consolidar relaciones estables con consumidores, mayoristas y fabricantes

Relaciones a largo plazo El precio pierde importancia en favor de otros aspectos como calidad, servicio al
cliente, servicio al proveedor y soporte tecnoldgico

Relaciones estratégicas de total interdependencia con fabricantes y agentes logis-

. s ticos
Asociacion vende-

dor/comprador Potenciar la colaboracién con fabricantes para optimizar operaciones (flujo fisico
de productos y flujo de informacién) en el canal de distribucion y ofrecer un mejor
servicio al consumidor

Colaboracion con otros integrantes del canal de distribucién en la consecucién de
objetivos estratégicos a largo plazo con el fin de modificar la posicién competitiva
en el mercado

Colaboracion con otros miembros del canal para potenciar actividades de marke-

ting: surtido eficiente, promocion eficiente, desarrollo eficiente de nuevos produc-
tos

Alianzas estratégicas

Multiples acuerdos de colaboracién con distintos socios (fabricantes, otros distri-
buidores, gobierno, intermediarios financieros, agentes logisticos) que combinan
Organizacion en redes la cooperacién vertical con la cooperacién horizontal de tipo competitivo o com-
plementario.

Mantener a todos los integrantes de la red orientados al consumidor
Fuente: Webster (1992)

Sin embargo, no siempre la busqueda del marketing relacional es la mejor salida posible.
El intercambio relacional puede ser un propésito irrealista en alguna de las siguientes si-

tuaciones (Palmer, 1996):

= No hay ninguna razén especial por la cual un comprador quiera regresar para
negociar con el vendedor. Hay proveedores que sirven a segmentos de mer-

cado donde hay compradores que no tienen la necesidad de hacer posteriores
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compras de la categoria de producto que el proveedor es capaz de suminis-

trar.

m El proceso de compra esta tan formalizado que los lazos sociales son practi-
camente imposibles. Se ha comprobado que los lazos sociales reducen los ni-

veles de riesgo percibido y simplifican la recompra.

m La confianza de los compradores elimina la necesidad de buscar reducciones
de riesgos a través de intercambios relacionales. Los compradores pueden de-
liberadamente buscar minimizar el riesgo de dependencia desarrollando una
cartera de proveedores, aspecto que se ve favorecido por los desarrollos re-

cientes en las tecnologias de la informacion.

m Los costes asociados con el desarrollo de una relacidn llevan a la empresa a
una desventaja en costes en un mercado sensible al precio. El uso excesivo
de incentivos para crear lealtad puede conducir a una empresa a una desven-

taja en costes ademas de obtener poca lealtad.

Una vez vislumbrada la importancia de la cooperacidn en este nuevo contexto de rela-
ciones entre los integrantes del canal de distribucion, en los siguientes apartados aborda-

remos un estudio detallado de este concepto.

6.2. IMPORTANCIA DE LA COOPERACION EN EL CANAL DE

DISTRIBUCION

La estrategia de cooperacidn viene siendo practicada por las empresas desde la anti-
guedad, si bien es a partir de la década de los 80 cuando se le empieza a prestar una
mayor atencion. Las causas de que hasta ahora no se le hubiese atribuido tal importan-
cia, desde un punto de vista tedrico, radican, por una parte, en la primacia de modelos

basados en la teoria microeconomica en los que se estudian las empresas bajo la dptica
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de la competencia, y por otra parte, en el miedo a la pérdida de autonomia que la coope-
racion podia suponer para la empresa (Garcia Canal, 1996). No obstante, el papel de la
cooperacion para el éxito de las empresas llegara a ser incluso més importante en el fu-
turo, ya que las formas estructurales emergentes tales como las organizaciones horizon-
tales (Byrne, 1993), las redes de organizaciones (Powell, 1990), la corporacion virtual

(Davidow y Malone, 1992), etc., se basan en gran medida en una cooperacién eficaz.

La mayoria de las definiciones de cooperacion se centran en el proceso por el cual los
individuos, grupos u organizaciones se juntan, interacttan y forman relaciones psicologi-
cas para conseguir mutuos beneficios. Thompson (1967) consideraba que la cooperacidn
implica la combinacidn de partes para conseguir resultados mas efectivos. Para Garcia
Canal (1992) la cooperacion empresarial se puede definir como “un acuerdo entre dos o
mas empresas independientes que uniendo o compartiendo parte de sus capacidades
ylo recursos, sin llegar a fusionarse, instauran un cierto grado de interrelacion con objeto
de incrementar sus ventajas competitivas”. Méas recientemente, Ring y Van de Ven
(1994) hacen la definicion de cooperacion mas dindmica incluyendo la disponibilidad de

los individuos para continuar en el futuro con la relacion cooperativa.

Independientemente de la definicion que se adopte, la cooperacion se debe considerar
como otra forma de actuar en el mercado distinta de las fusiones y adquisiciones, que
permite a la empresa centrarse en aquellas actividades en las que es realmente eficiente
y productiva, a la vez que se aprovecha de la eficiencia y productividad de las empresas

con las que opera.

6.2.1. Modelos teodoricos para explicar la coopera-

cion

La cooperacion es comun entre las organizaciones que funcionan en sociedades comple-

jas e implica que un cierto nivel de interdependencia existe entre estas unidades (Ouchi,
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1980). Se pueden usar muchos modelos tedricos para explicar la cooperacion, entre ellos
cabe destacar (Smith et al., 1995):

Teorias de intercambio. Son teorias en las cuales la cooperacion se conside-
ra como un medio para maximizar los beneficios econdémicos o psicoldgicos.
Las teorias de intercambio aparecen en los campos de la psicologia, sociolo-
gia, ciencia politica y economia, disciplinas que, aunque distintas, coinciden
en que las partes en una relacion estan dispuestas a cooperar cuando los be-
neficios de la cooperacion exceden los costes. Dentro de este conjunto de teo-
rias se incluyen la teoria de los costes de transaccion, las teorias sociologico-
sociales de intercambio, teorias micro y macro socioldgicas de intercambio,
teoria del refuerzo, teoria de interaccion simbdlica y teorias de toma de deci-
siones racionales o normativas. Las teorias de intercambio pueden ser las
mas apropiadas para explicar las razones concretas por las que las partes lle-

gan a involucrarse en una relacidn cooperativa.

Teorias de atraccion. Se enfoca en lo que atrae a los individuos y grupos y
en lo que parece crear afinidad o su opuesto. Se basan en variables tales co-
mo diferencias y similitudes de estatus, necesidades complementarias, aspec-
tos de personalidad, congruencia de objetivos y necesidades de informacion.
Coinciden con las teorias de intercambio en ciertos aspectos, sin embargo,
afiaden la modelizacion de costes y beneficios no econdmicos a la relacion

cooperativa tales como la atraccion personal y el ajuste interpersonal.

Teorias de poder y conflicto. La diversidad de objetivos, valores y recursos
en los grupos o individuos pueden crear percepciones de injusticia o desigual-

dad y servir para explicar el conflicto y la cooperacidn por oposicion. Las teo-
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rias de poder y conflicto son especialmente Utiles en la prediccidn de la dina-

mica de relacion de cooperacion a lo largo del tiempo.

m Teorias de moldeado. Se centran en la importancia del aprendizaje social 0
imitacidn sobre el inicio de cooperacion entre individuos y organizaciones. Asi,
muchos comportamientos cooperativos 0 acuerdos surgen porque individuos,

grupos u organizaciones referentes los usan y asi legitiman su empleo.

m Teorias de estructura social. Destacan el papel de los factores estructurales
en su apoyo a la cooperacion. Las variables estructurales incluyen el nimero
de participantes, heterogeneidad y homogeneidad, distancia, historia y poder.
Al igual que las teorias de moldeado, buscan dimensiones fuera de la relacion

para predecir la cooperacion y coordinacion.

Aunque todas las teorias comentadas son aplicables, es poco probable que una sola
pueda explicar completamente la complejidad de la cooperacion, por lo que puede ser

necesaria una perspectiva multiteérica.

Por Ultimo, si bien las investigaciones han identificado muchos determinantes de la
cooperacion, implicitamente todas las escuelas estan de acuerdo en que un ingrediente
especialmente importante es la confianza. Una creencia en que los otros se esforzaran
honestamente para conseguir los objetivos del grupo suele desembocar en cooperacion
informal. Este puntal fundamental se ve acompafiado por una serie de moviles acceso-
rios como son: el dinamismo de la tecnologia, la intensificacion creciente de la competiti-
vidad en los mercados, el logro de economias de escala y de alcance, el aprovechamien-

to de las asimetrias y el ordenamiento de la competencia.
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6.2.2. Tipos de cooperacion

En términos generales podemos destacar la existencia de dos tipos de relacion coopera-
tiva: la formal y la informal. La cooperacion informal implica acuerdos flexibles en los cua-
les la actuacion de las partes viene determinada por normas de comportamiento en lugar
de por obligaciones contractuales como en la cooperacion formal. Axelrod (1984) estima
que las condiciones bajo las cuales la cooperacion informal surge espontaneamente son:
expectativas de continuidad, creencia en la ventaja de cooperar y reconocimiento de be-
neficios reciprocos. Astley (1984) se refiere a este tipo de cooperacién como voluntaria y
organica. Los tipos formales de cooperacion pueden convertirse a lo largo del tiempo en
tipos informales, en los cuales las reglas y regulaciones no son tan necesarias (Ring y
Van de Ven, 1994).

El tipo de cooperacion varia también con la forma en la que las partes estan conectadas
unas con otras. La cooperacion que implica vinculos verticales difiere de la que implica
vinculos horizontales, fundamentalmente en términos de interdependencia; el nivel de
interdependencia entre las partes generalmente serd mas claro y mas directo en los

vinculos verticales.
6.2.3. Interés en la cooperacion

En el contexto del canal de distribucion, la cooperacion resulta de interés tanto para los

fabricantes como para los distribuidores.

Por el lado de los distribuidores, las relaciones con los fabricantes son una de las gran-
des fuentes de amenazas y oportunidades. El poder potencial de los proveedores y su
capacidad para mediatizar los objetivos de la empresa distribuidora es uno de los aspec-

tos que mas interesa controlar a los distribuidores con la finalidad de (Mugica, 1996):
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m  Facilitar la gestion de las operaciones de la empresa para ofrecer el servicio

deseado al menor coste.
m  Asegurarse todos los inputs necesarios para garantizar el servicio al cliente.
m Buscar alternativas que disminuyan la dependencia de la empresa.
= Reducir la incertidumbre.
= Disminuir los costes de transaccion.

Una posicion de inferioridad respecto a los proveedores puede deteriorar la posicion
competitiva del distribuidor cuando otras empresas competidoras no sufren tal inferiori-
dad. En este sentido, la adopcion de intercambios relacionales intenta crear los meca-
nismos para conseguir eficiencia a repartir entre fabricante, distribuidor y, eventualmente,

el consumidor.

Esta opcidn es especialmente interesante para un distribuidor cuando el mercado de
proveedores es estrecho y poco competitivo. Sin embargo, en un mercado en el que hay
un elevado nimero de proveedores compitiendo efectivamente, es normal que los distri-
buidores estén poco motivados para estabilizar relaciones con los mismos. Por tanto, tal
y como sefiala Mugica (1996), la extension de los intercambios relacionales dependera

de la amplitud y competencia existente en los mercados de aprovisionamiento.

Desde el punto de vista de los fabricantes, en los ultimos afios se esta viviendo una si-
tuacién en la que las amenazas del mercado, la fuerte competencia en el sector industrial
y el cuasimonopolio ejercido por algunos distribuidores (hipermercados y supermerca-
dos), que ha trasladado gran parte de las tensiones competitivas de los mercados fina-
les, provoca que muchos fabricantes (normalmente pequefios y medianos) vean como
unica salida adquirir compromisos a largo plazo con sus distribuidores, que les permitan

alcanzar sus objetivos al menor coste posible, ya que este dominio podria generar situa-
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ciones de conflicto que no harian sino deteriorar el funcionamiento del canal de distribu-
cion, con implicaciones negativas no sélo para sus miembros sino también para los usua-
rios o consumidores finales. Ante esta situacion, la cooperacion se plantea como alterna-
tiva estratégica para lograr el funcionamiento eficaz del sistema de distribucion que re-

dundara en un mayor beneficio para el mercado.

De una manera resumida podemos decir que la conveniencia 0 no de establecer com-
promisos entre los distribuidores y los proveedores depende de la incertidumbre percibi-
da en los mercados y del grado de interdependencia que exista entre las partes (tabla
10).

Tabla 10: Relaciones fabricante/distribuidor

Interdependencia fabricante-intermediario

Incertidumbre  del Baja (equilibrada) Desequilibrada Alta (equilibrada)
entorno
Intercambios de mercado (no | Relaciones unilaterales Relaciones a largo plazo
Baja hay compromisos) (compromiso de una de las | (compromiso elevado)
partes)
Alta Transacciones repetidas (ba- | Relaciones de liderazgo Relaciones bilaterales (com-
jo compromiso) (compromiso moderado) promiso muy elevado)

Fuente: Frazier y Antia (1995)

Ademas de estas motivaciones favorables a la cooperacidn tanto desde el punto de vista
de los fabricantes como desde el punto de vista de los distribuidores, los factores que
sustentan la cooperacion a medio y largo plazo y facilitan el desarrollo de unas relaciones

estables se concretan en los siguientes aspectos (Vazquez, 1993):
m  Cooperacion de caracter comercial:
» Merchandising.
» Marca del distribuidor.

> Relaciones con consumidores.
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» Formacion de personal.

» Cooperacion vertical y horizontal.
= Nuevas tecnologias de la informacién:

» Difusion de escaner.

» Intercambio electronico de datos.
m [nstrumentos de investigacion:

» Beneficio directo por producto.

» Sistema de gestidn de espacio.

> Servicios logisticos.

» Justin time.

» Respuesta eficiente al consumidor (ECR).

> Respuesta rapida (QR).

Aunque la cooperacion puede tener muchos resultados, uno de los mas perseguidos es
la coordinacion eficaz, la cual es importante para conseguir un elevado rendimiento. En
este sentido, la cooperacidn entre fabricante y distribuidor es una alternativa eficiente si
ambos obtienen costes mas bajos que los que obtendria una empresa que integrase
ambas actividades, es decir, los costes externos mas los costes de transaccion estan por

debajo de los internos.

Mas concretamente, adoptar una estrategia de este tipo tiene una serie de implicaciones,

entre las que cabe destacar las siguientes (Velando y Curras, 1996):
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Se busca colaborar mas en el disefio de estrategias de marketing coordinadas

que resulten en una comercializacion eficaz y eficiente de los productos.

Se tiende al establecimiento y aprovechamiento de un flujo constante de in-
formacion entre las partes que posibilita un mejor conocimiento de las necesi-
dades y expectativas de los consumidores, permitiendo dar una respuesta ra-

pida a las mismas.

Consecuencia de la implicacion anterior, se reducira el riesgo del disefio y
desarrollo de nuevos productos y de la generacion de nuevas tecnologias apli-

cables a productos y/o procesos productivos.
Se estara en condiciones de dar un servicio posventa mas adecuado.

Desde el punto de vista de la empresa fabricante, las relaciones a largo plazo

le permitiran establecer unas previsiones mas acertadas de produccion.

Mejora de la gestion de stocks para ambas partes, permitiendo por consiguien-

te unos menores costes en la gestion de sus inventarios.

En definitiva, todo lo anterior implicara una mejor situacion competitiva no soélo del fabri-

cante sino también del distribuidor. No obstante, el proceso no es sencillo, ya que existen

una serie de barreras que dificultan, y en algunos casos impiden la colaboracion. Entre

éstas cabe destacar:

La naturaleza de las negociaciones realizadas hasta ahora que han contribui-
do a generar una desconfianza mutua y una mentalidad hostil, por lo que es

necesario un cambio de filosofia por ambas partes.
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m Al implicar a empresas distintas, con culturas distintas, los objetivos de cada
una priman sobre lo que deberia ser el objetivo primordial: satisfaccion de las

necesidades del consumidor.
m Dificultades para ponerse de acuerdo en el reparto de responsabilidades.
m Laresistencia a la pérdida de independencia.

m La resistencia a compartir informacion.

7. EL PAPEL DE LAS TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION Y COMUNICACION EN EL NUEVO

CONTEXTO

Derivado de los modelos de teoria de la comunicacion, teoria de la organizacion y teoria
del intercambio relacional, las investigaciones sobre comunicaciones interorganizaciona-
les en canales de distribucion han examinado los flujos de informacidn entre las empre-
sas Y la calidad de la informacion intercambiada. Los investigadores que han modelizado
la naturaleza de los flujos de informacion en los canales de distribucion han estudiado
aspectos de la comunicacion tales como la frecuencia de interaccion, el grado en el cual
los flujos son bidireccionales o el nivel de formalidad en el flujo (Mohr y Nevin, 1990). Los
investigadores que se han centrado en el valor de la informacion en la comunicacién han

examinado la adecuacion y eficacia de la informacién para la solucion de problemas.

Aunque la literatura sobre canales de distribucidn reconoce que la comunicacion juega
un papel fundamental en la facilitacion del intercambio, se ha dedicado poca atencion
hacia la comprension del papel moderador del flujo de comunicacién cuando vincula el
comportamiento relacional con el rendimiento del canal (Mohr y Nevin, 1990). La falta de

investigaciones sobre los beneficios operativos y comportamentales de adoptar tecnolo-
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gias de la informacion es una omision importante en la comprensién de los efectos mo-
deradores de la comunicacion en el desarrollo y mantenimiento de la relacion en los ca-

nales de distribucion (Achabal y Mclntyre, 1987).

La razén de todo esto puede estar motivada en parte porque las nuevas tecnologias apli-
cadas a la distribucion comercial han tenido una incorporacion lenta y dubitativa. Ade-
mas, lo normal es que las empresas implicadas en distribucién no inviertan en [+D de
nuevas tecnologias, sino que suelen adaptar las innovaciones desarrolladas para otras
areas de actividad? a sus necesidades (Miquel y Cuenca, 1997). En este sentido, si bien
en los ultimos afios se viene apreciando una utilizacion creciente de las TIC en el &mbito
de la distribucion comercial (ej. EDI), todavia esta bastante lejos del nivel alcanzado en

otros sectores.

Los datos estadounidenses de la inversién en TIC de las empresas de distribucion mino-
rista pueden darnos una idea aproximada de lo que venimos comentado. Se estima que
en 1997 el gasto medio en tecnologias de la informacién estaria en torno al 0,8 de cada
100 ddlares de ventas, cantidad que a todas luces parece todavia bastante reducida. No
obstante, el potencial de las tecnologias de la informacidn sera mayor en aquellas activi-
dades en las que se puedan conseguir unos ahorros mas significativos con su uso (mo-

da, equipamiento del hogar, electrodomésticos) (tabla 11).

20 En este sentido, en el campo de las tecnologias de la informacion hay que distinguir entre tecnologias basicas
y tecnologias aplicadas: las primeras se centran exclusivamente en el manejo de la informacién, mientras que
las segundas realizan el tratamiento de la misma en provecho de las entidades de distribucion comercial.
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Tabla 11: Gastos medios en tecnologias de la informacién (porcentaje sobre ventas)

1996 1997

Total 0.74 0.82
Vestido 1.35 1.48
Restaurantes 0.83 0.84
Especialistas en equipamientos del hogar 0.79 0.86
Otros especialistas 0.71 0.82
Grandes superficies 0.71 0.77
Alimentacion 0.56 0.54
Tiendas de conveniencia 0.32 0.31

"Las cifras de 1997 son una estimacion

Fuente: Emst & Young’s 16" Annual Survey of Retail Information Technology?'

Parece incongruente que en la sociedad de la informacion, con las posibilidades que la
tecnologia ofrece, la relaciéon comercial entre empresas se sustente en métodos manua-
les tradicionales, que apenas han variado en decenas de afios?. Un informe de la Comi-
sion Europea apunta que “hoy en dia, en la mayoria de los casos, los documentos co-
merciales que resultan de procesos informaticos se meten en un sobre y son enviados
por correo: elaborados a la velocidad de la luz, se transmiten mas de un milldén de veces

mas lentamente” (Chip, 1993).

No obstante, las previsiones muestran una progresiva sustitucion de los ordenadores

personales por terminales conectados tanto interna como externamente (tabla 12).

21 Tomado de Mugica (1998).

22 Mientras que la productividad de la industria progresa a un ritmo del 2,5% al 3% anual, en los servicios (en los
que se encuadra la distribucién comercial) lo hace a un ritmo mucho mas lento, del 1% al 1,5% anual, a pesar de
que la gran mayoria de la poblacion trabaja en el sector servicios. Por este motivo, las empresas de servicios
estan buscando nuevas formas de conducir sus actividades que les permitan tanto mejorar su productividad co-
mo la calidad de servicio, para lo que muchas de sus iniciativas se basan en la incorporacion de nuevas tecnolo-
gias (Fernandez, 1994).
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Tabla 12: Distribucion de la inversién en tecnologia de la informacién (%)

Ordenadores personales 24 19
Terminales punto de venta 20 24
Programas 19 21
Plataformas de procesamiento primario 14 16
Comunicaciones 11 10
Otros 12 10

"Las cifras de 1997 son una estimacion

Fuente: Emst & Young's 16t Annual Survey of Retail Information Technology??

Mas concretamente, las ventajas perseguidas por las empresas espafiolas mediante la

aplicacion de las TIC aparecen en la figura 9.

Figura 9: Ventajas persequidas con la incorporacion de las TIC

Fuente: Alvarez Gil (1995)

7.1. TIC Y CANAL DE DISTRIBUCION

Uno de los aspectos mas importantes en este contexto de cooperacion que venimos tra-
tando, es conseguir la integracion de la cadena de valor, para lo que el flujo de informa-

cion que corre a través de ella es fundamental y hace referencia al estado en el que la

23 Tomado de Mugica (1998).
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informacién es transmitida rapidamente entre socios comerciales, de forma que éstos
sean capaces de ajustar inmediatamente sus actividades sobre la base de los cambios
en las necesidades o las exigencias de los programas de produccion o de entrega. En
este sentido, Mohr y Nevin (1990) consideran que la comunicacion es el “pegamento que

mantiene unido al canal’.

El comportamiento comunicativo entre los miembros del canal ha sido vinculado a la con-
fianza (Anderson y Narus, 1990), a las estrategias de poder e influencia (Boyle et al.,
1992; Frazier y Summers, 1984), a la estructura del canal (Brown, 1981), a la coordina-
cion (Guiltinan et al., 1980), al compromiso (Morgan y Hunt, 1994), a la cooperacién (An-
derson y Narus, 1984) y a las decisiones de localizacién de recursos (Anderson et al.,
1987).

Partimos de la base de que toda actividad de produccion de valor tiene un componente
fisico y otro de tratamiento de la informacién. El componente fisico comprende todas las
tareas fisicas que son necesarias para realizar la actividad, mientras que el componente
de informacion supone la captura, tratamiento y transmisién de la informacién necesaria
para realizar la actividad. Por tanto, detras de cualquier intercambio de bienes por dinero
que se produzca en un canal de distribucion, existe también un intercambio de informa-
cion. En este sentido, la integracién informativa de la cadena de suministro es importan-
te, porque una mala comunicacion en cualquiera de los puntos de la cadena puede cau-
sar serios problemas a puntos lejanos de los mismos. Normalmente, las cadenas de su-
ministro han compensado estos problemas manteniendo elevados inventarios, pero los
inventarios son costosos. Una adecuada coordinacion del flujo de informacidn es impor-
tante ya que permite sustituir informacion por materiales (Morell, 1997), al posibilitar
coordinar los vinculos entre estas actividades, reducir los costes de transaccion y el

tiempo necesario para desarrollarlas.
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Realizar esta integracion informativa de la cadena de suministro es complicado porque
requiere nuevos procesos comerciales, nuevas tecnologias y acciones de coordinacion
entre las compafiias implicadas, y no todos suponen una relacion directa clien-

te/proveedor.

Si se acepta que las restricciones vienen del procesamiento de la informacion mas que
de la componente de entrega fisica del sistema, un incremento en la capacidad de vincu-
lar informacidn y un descenso en su tiempo de respuesta reducira los retrasos tempora-
les para completar una transaccion y asi disminuira los costes totales de coordinacion.
En definitiva, supone la coordinacion entre los nodos de la cadena de valor industrial, pa-
sando desde vinculos basados en los stocks de seguridad a un sistema just in time (Ba-
kos, 1991).

Por consiguiente, el flujo de informacién ha llegado a ser tan importante como el flujo fi-
sico, por lo que las empresas necesitan enlazar el flujo de informacién a lo largo de toda
la cadena de valor, desde la compra de materias primas hasta el servicio posventa (Cash
y Konsynski, 1985; Clemons y Mcfarlan, 1986; Gurbaxani y Whang, 1991; Wang y Seid-
mann, 1995). Esto implica compartir informacion entre proveedores, fabricantes y distri-
buidores, todo ello con la finalidad de crear sistemas de informacién interorganizaciona-
les que posibiliten responder mejor al entorno comercial compartiendo una informacion

actualizada.

En los ultimos afios la tecnologia ha jugado un papel fundamental en la expansion de la
capacidad del canal para almacenar, procesar y transmitir informacion. Las nuevas TIC
crean muchas oportunidades para reestructurar las relaciones entre las empresas, asi
como para dotar de una mayor eficiencia a todo el sistema por medio de la coordinacidn
(Stern et al., 1996; pag. 401). De hecho, en la literatura hay ejemplos de como las orga-

nizaciones han usado la tecnologia de la informacion para construir y sostener nuevas
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relaciones con proveedores o clientes (figura 10) y como resultado han conseguido una

ventaja competitiva significativa.

Figura10: Papel de las TIC en la colaboracion interorganizacional

Fuerzas

medioambientales:

-Globalizacién
-Turbulencia del
entorno

Motivos para la
cooperacion de
las partes:
-Agrupar recursos
-Compartir riesgos
-Utilizar ventajas
relativas

-Reducir la
incertidumbre en
la cadena de valor
-Incrementar la
utilizacion de
recursos

Papel de apoyo

de las Tlen la
reduccion de:

-Costes de transaccion
-Riesgo de transaccion

ESTRATEGIA
DE COLABORACION
Y SISTEMA
INTERORGANIZACIONAL

Papel de las TIC
haciendo la
colaboracion posible

Fuente: Kumar y Van Dissel (1996)

Las cuatro formas basicas en las que algun SIE puede afectar a las relaciones entre una

organizacion y actores externos son (Kraut y Seinffield, 1994):

Suministrando informacion mas puntual a los socios. Se puede conseguir una

mejor coordinacion entre los usuarios de un SIE ya que los retrasos en el pro-

ceso de intercambio de informacion se eliminan y se consigue intercambiar

una informacién mas pertinente (debido a la habilidad del SIE de incrementar

la capacidad de comunicacion del canal).

Incrementando la formalizacidn de las relaciones. El uso de un SIE requiere

que los usuarios desarrollen acuerdos previos relativos a la operacion del sis-

tema (tales como formato, autentificacion y guias de reconocimiento). Es evi-
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dente que los contratos sobre los SIE ayudan a reducir la incertidumbre en la

relacion comercial entre los socios.

Fortaleciendo la confianza entre los socios. Dado que los participantes en un
SIE deben compartir mas informacion con sus socios comerciales, se requiere
altos niveles de confianza. La reduccidn de errores disminuye el potencial de
conflicto entre los participantes los cuales pueden, en definitiva, fortalecer su

confianza y reducir la incertidumbre percibida.

Incrementando el compromiso en la relacion entre los participantes en el SIE.
Los participantes en un SIE incurren en elevados costes financieros por la ad-
quisicion del hardware, soffware y experiencia necesaria para su adopcion. Es-
tos incrementos en las inversiones econdmicas hacen las relaciones entre los

socios en el SIE mas significativas.

En definitiva, parece evidente que un SIE puede ser visto como una estrategia cuasije-

rarquica a usar por las organizaciones para formalizar sus interdependencias y reducir la

incertidumbre en sus entornos. Por tanto, dichas tecnologias estan creando nuevos enla-

ces entre actividades, de manera que ahora cualquier empresa puede armonizar mejor

sus propias actividades con las de proveedores y clientes (Porter y Millar, 1986), y es po-

sible conseguir ventajas mediante de dos vias:

Optimizacién. Implica que la realizacion de una actividad permite el desarrollo
mas adecuado de otras actividades, lo cual repercute en una reduccion del

coste general.

Coordinacion. Se refiere a la posibilidad de generar ventajas competitivas me-

diante la adecuada interrelacion de las actividades, de tal forma que la crea-
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cion de valor surge, no de la realizacion de cada una de ellas, sino precisa-

mente de la coordinacion entre las mismas.

Como ya comentamos al principio del capitulo, la clave para que una empresa pueda lo-
grar y conservar ventajas competitivas no radica sélo en el nivel de eficacia o eficiencia
con que desarrolle las actividades de su cadena de valor, sino que depende también en
gran medida de cémo se relacione con sus proveedores y clientes y de como su cadena
de valor se acopla al sistema de negocio. Este aprovechamiento de las interrelaciones
entre actividades para obtener ventajas competitivas depende en gran medida del siste-
ma de informacion de la empresa y de los sistemas de informacion interorganizacionales.
En esta linea, el SIE facilita las relaciones entre actividades dentro del sistema de pro-
duccion de valor y constituye el instrumento que facilita tanto la optimizacion como la

coordinacidn de actividades (Diaz y Navas, 1996).

En este sentido, Crowston (1993) plantea un modelo con tres clases de actividades ge-
néricas para la coordinacion de actividades que puede ser apoyada y mejorada gracias al

uso de las nuevas TIC:

= Informacién. Uso de las TIC para mejorar la capacidad de transferir informa-
cién y mejorar la interaccion con el entorno consiguiendo y enviando informa-

cion fuera de la empresa.

m  Comunicacion. Uso de las TIC para soportar y mejorar la comunicacion y las
relaciones cooperativas cuando se hacen transacciones con sus socios (ej.
proveedor, consumidor, clientes, proveedores de valor afiadido, terceras par-

tes).
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= Coordinacion. Uso de las tecnologias para mejorar la coordinacion de activi-
dades entre socios y con los clientes; adoptando mecanismos de orientacion

al mercado, algunas veces mas adecuados que el paradigma jerarquico.

Todo esto hace que las tecnologias de la informacion estén reduciendo el ciclo comercial
en practicamente todas las industrias y han hecho del factor temporal su valedor princi-
pal. Mas concretamente, las tecnologias de la informacién influyen sobre todos los flujos
del canal de distribucion (tabla 13), bien de forma individual, bien de forma colectiva, de
manera tal que algunos flujos de informacidn se pueden afiadir a la relacién interorgani-
zacional, otros ser reemplazados por medios electronicos, o incluso llegar a ser redun-

dantes y desaparecer completamente (Stern et al., 1996; pag. 414 y ss.).

La mayoria de estos impactos de las tecnologias de la informacion en el canal tienen que
ver con la creacion, movimiento y mantenimiento de inventarios. La aplicacion de con-
ceptos intensivos en tecnologias de la informacion tales como JIT, ECR, EDI y QR se
encargan de reducir el tiempo que un producto tarda en recorrer el canal de distribucion,
lo que implica menores inventarios y por lo tanto se reducen las necesidades de finan-
ciacion.

Un uso adecuado de la informacién puede suponer reducir los costes de funcionamiento
del canal, lo que en definitiva redundara en beneficio de todas las partes implicadas en el
mismo y por supuesto en el consumidor final. Por todo esto, el uso de las tecnologias de
la informacion en los sistemas interorganizacionales puede ser el avance tecnolégico
mas importante en los canales de distribucién desde el transporte aéreo (O’'Callaghan et
al., 1992), y afecta a la eficiencia, a la forma de competir y a las relaciones entre los
miembros del canal (Cash y Konsynski, 1985; Johnston y Vitale, 1988; Malone, et al.,
1987; Bowersox y Morash, 1989).
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Tabla 13: Impacto de las tecnologias de la informacion sobre los flujos de distribucion

Flujo Cambios debido al uso de la informacién en el canal

*  Los sistemas JIT reducen los flujos de posesion fisica a lo largo del canal
Posesion fisica % Menor nivel de inventario a nivel detallista
*  Los sistemas cross-docking minimizan el almacenamiento de los detallistas
*  Algunos detallistas asumen el envio
*  El flujo de propiedad del detallista decrece (para pedidos hechos a medida, el
Propiedad detallista no asume la propiedad del producto)
*  Los mayoristas y los fabricantes también disminuyen el flujo de propiedad gra-
cias al POS?* compartido con el minorista
. *  Generacion instantanea a nivel minorista
Promocion *  Promociones mas personalizadas gracias al acceso a las bases de datos de
los clientes
*  La automatizacion con la ausencia de papeleo permite a los departamentos de
Negociacion compras emplear mas tiempo en la negociacion
*  Los detallistas y los fabricantes usan el POS para justificar precios y condicio-
nes, estrechando los vinculos
Financiacién *  Menores necesidades de financiacion debido a la menor posesion fisica y pro-
piedad de los productos
) *  POS posibilita mejores previsiones, reduciendo el riesgo de inventario
Riesgo *  Mayores aplazamientos gracias a las tecnologias de respuesta rapida, redu-
ciéndose los inventarios especulativos.
Pedidos *  Los pedidos automéaticos suponen la practica eliminacion de la intervencion
humana
Pago *  Los sistemas electronicos de pago automatizan el proceso
*  Incremento en el uso de la transferencia electronica de fondos (EFT)

Fuente: Stern et al. (1996, pag. 415)

En un intento de dar una vision mas practica del impacto de las TIC en el canal de distri-
bucion, Hammer y Mangurian (1987) ofrecen un modelo para el analisis de las ventajas
que se consiguen tomando como base las telecomunicaciones. El razonamiento combina
el impacto potencial de las telecomunicaciones en términos de reduccion de tiempo,
vencimiento de distancias y alteracidn de la estructura de la relacion organizacional, con
los objetivos de eficiencia (localizacion dptima de los recursos), eficacia (realizacidn op-
tima de los objetivos) e innovacion (realizacion de nuevos objetivos mas atractivos por

medio de la mejora de los productos y/o servicios o por la entrada en nuevos mercados).

24 Informacion en el punto de venta.
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Dicha combinacion ofrece una vision de las posibles ventajas que las organizaciones

pueden conseguir cuanto introducen las tecnologias de las telecomunicaciones.

Tabla 14: Matriz impacto/objetivos de las telecomunicaciones

Impacto/valor Eficiencia Efectividad Innovacion
Tiempo Acelera de los procesos Reduce el flotador de in- Crear excelencia en el ser-
comerciales formacion vicio
Geograficas Incremento en el tamafio  Asegura un control de ges- Penetrar en nuevos merca-
tion global dos
Relaciones Elimina intermediarios Compensa la escasez de Construye cordones umbili-
conocimiento cales

Fuente: Hammer & Mangurian (1987)

En general, tal y como se deriva de la tabla 14, las TIC estan ayudando a las empresas a
superar los problemas de coordinacion y control asi como permitiendo reestructurar la
relacion interorganizacional, especialmente de tiempo y distancia (Nouwens y Bouwman,
1995).

7.1.1. Alternativa a la integracion vertical

La integracion del canal no se debe confundir con la integracion vertical, la cual requiere
propiedad, ya que la primera implica el establecimiento de acuerdos y alianzas estratégi-
cas con el propésito de optimizar el flujo fisico y de informacidén mediante el redisefio del
sistema distributivo. Las TIC posibilitan una alternativa a la integracion vertical, ya que
junto al clima de colaboracion y cooperacidn que suele rodear su utilizacion, permite con-
sequir gran parte de las ventajas de dicha integracion, a la vez que se minimizan las
desventajas (tabla 3). Por tanto, una de las formas de acceder una empresa a los recur-
sos de otra sin fusionar la propiedad es por medio de las nuevas asociaciones para la in-
formacion, que permiten a diversas empresas desarrollar coaliciones estratégicas a tra-

ves del procedimiento de compartir datos.
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Por medio de estas asociaciones, las empresas participan en programas conjuntos de
marketing, al cooperar mediante la transferencia de grandes volimenes de datos elec-
tronicos de un modo exacto, instantaneo y econdémico. Basicamente, existen cuatro tipos

diferentes de asociaciones para la informacién (Konsynski y McFarlan, 1991):

m Asociaciones para marketing en comun. Las empresas participantes logran el
acceso tanto a nuevos clientes y territorios como a las economias de escala a

través del procedimiento de compartir los costes.

m Asociaciones intrasectoriales. Surgen entre empresas competidoras. Por

ejemplo, la red de cajeros automaticos.
= Asociaciones impulsadas por los proveedores de tecnologia de la informacion.

m  Asociaciones entre clientes y proveedores. Algunas asociaciones para la in-
formacién surgen de las redes de datos establecidas por los proveedores para
servir a los clientes. Las formas en que la tecnologia de la informacion facilita
la asociacién entre empresas pueden adoptar las siguientes formas (Clarke,
1994):

» Cuasi integracion vertical. Por medio de la relacion con proveedores vy
consumidores se consigue con los mismos un mayor grado de compromi-

SO.

» Outsourcing. Actividades anteriormente desarrolladas en el interior de una
empresa, debido a los altos riesgos de transaccion, se subcontratan a ter-
ceras partes con la finalidad de aprovechar las mayores economias de

escala o de especializacion que llegan a conseguir éstas.
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» Cuasi-diversificacion: En la medida en que las empresas cooperan en
nuevos mercados 0 en nuevas industrias para compartir sus recursos cla-

Ves en nuevas areas.

El proceso depende en gran medida de la disponibilidad de los miembros del canal de

distribucién para compartir informacion.

Esto inevitablemente creara nuevas estructuras organizativas, productos y servicios,
afectando no sélo a la gente del interior de la empresa sino involucrando también a la
amplia comunidad comercial, dando lugar al concepto de organizaciones virtuales forma-
das por asociaciones temporales o permanentes con partes externas (figura 11). Todo
esto tiene efectos sinérgicos de forma que el todo es mayor que la suma de las partes
(Turnbull, 1988; pag. 17-18).

Figura 11: Organizaciones virtuales

EMPRESA A

EMPRESA B

NEGOCIO
VIRTUAL

EMPRESA C

EMPRESA D

EMPRESA E

Fuente: Elaboracion Propia
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Nos encontramos entonces con la denominada cadena de valor virtual (Rayport y Svio-
kla, 1995) que posibilita integrar toda la informacion surgida en las diferentes fases y cu-
yo acceso facilita a los directivos una gestion mas eficaz, porque permite planificar y eva-
luar resultados con mas precision y rapidez, ademas de crear interrelaciones entre nego-
cios y nuevos mercados para la empresa. Por tanto, el éxito de la organizacion vendra
determinado por una gestién eficiente de enlaces entre actividades fisicas y virtuales cu-

ya coordinacion se desarrollara a partir de las TIC.

Esta alternativa de integracion del canal puede llegar a suponer el concepto logistico
mas importante en los Ultimos afios del presente siglo (Stern et al., 1996; pag. 150), si
bien surgen una serie de interrogantes en este contexto a los que habra que dar solu-
cion:
m ;Como dividiran al final los socios los beneficios procedentes de su colabora-
cién?
m ;Como mantienen la confidencialidad las asociaciones multiples cuando los

socios compiten entre si?

m ;Cudl sera el efecto final de la asociacién en la estructura del sector? ;Pue-
den los fabricantes y minoristas mas pequefios competir en un terreno domi-

nado por las asociaciones?

¢ Hasta que punto van a generalizarse las asociaciones verticales?

Hay quien sostiene que los minoristas y los fabricantes que opten por no asociarse les
resultara practicamente imposible competir con los sistemas mas eficaces de aquéllos
que opten por asociarse. En otras palabras, la asociaciéon no proporcionara necesaria-
mente una ventaja competitiva diferencial pero constituira un requisito previo para com-

petir en el futuro (Buzzell y Ortmeyer, 1996).
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Por ultimo, las asociaciones que logran un mayor éxito presentan en opinidn de

Konsynski y McFarlan (1991) las siguientes caracteristicas:

m  Una vision compartida en el nivel superior de direccion. Los altos ejecutivos
tienen que compartir la comprension de las ventajas especificas de la colabo-

racion: reducciones de costes, nuevos clientes, venta cruzada, etc.
m  Capacidad técnica reciproca en tecnologia de la informacion.

m  Planes concretos para un éxito temprano. Es importante planificar la introduc-
cion del sistema de forma que todo el personal de las empresas participantes
pueda comprobar la existencia de resultados positivos al comienzo. La parte
mas competente debe ayudar a mejorar el ambiente técnico o empresarial de

sus otros socios.

m Persistencia en el desarrollo de informacion utilizable. La mera posesion de
una base de datos no es una garantia de que la informacién esté organizada
de forma que pueda pasar mas alla de los limites de la empresa de modo ope-
rativo para sus socios. Hay que enviar la informacién de manera que sea Util a
los otros sin comprometer el caracter confidencial de los secretos de la empre-

Sa.

m  Coordinacion con la politica empresarial. Tendran que desarrollar cédigos co-
munes de productos, clientes y comunicaciones de datos, asi como formas de

solucionar los posibles conflictos que puedan surgir.

m  Apropiada arquitectura empresarial. Las empresas que se asocian deben es-

tablecer las estructuras y directrices que aseguren la equidad y el beneficio.
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CONCLUSIONES

En este capitulo hemos pretendido poner de manifiesto la importancia actual del desarro-

llo de relaciones cooperativas en el marco del canal de distribucion, asi como el caracter

estratégico que pueden llegar a tener en los proximos afios. En este marco hemos inten-

tado encuadrar el papel de las TIC como un elemento posibilitador de especial importan-

cia, por su funcién de nexo en nuevas formas interorganizacionales alternativas a la inte-

gracion vertical corporativa.

Las principales conclusiones las concretamos en:

Una solucién para la coordinacion eficiente de los flujos de distribucion es la
integracion vertical en el canal mediante alguna de sus posibilidades. No obs-
tante, en los Ultimos afios otras formas de coordinacién mas flexibles se estan
empezando a desarrollar a medida que las empresas comienzan a dejar en
manos de otras la realizacidn de determinadas actividades para las cuales, o
bien no tienen la dimensién adecuada, o no estan lo suficientemente prepara-

das.

Las asociaciones verticales basadas en la cooperacion han ganado protago-
nismo en los ultimos afios (al entrar en una fase integrada en las relaciones
fabricante/distribuidor), caracterizadas por unas relaciones mas estrechas ba-

sadas en la comprension de intereses mutuos y vision a l/p.

El marketing relacional se debe entender en su sentido mas amplio como una
forma de usar todos los recursos de una empresa para satisfacer a los clientes
objetivo mejor que los competidores, lo que supone basicamente orientacion al

consumidor, orientacion a la competencia y coordinacion interfuncional.
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Las TIC pueden desempefiar un papel de primer orden en la mejora de la
coordinacion en el canal debido a su efecto sobre el “pegamento del canal”: el
flujo de informacién. Los SIE basados en TIC hacen posible un incremento en

la interdependencia y una reduccion en la incertidumbre para sus integrantes.

La aplicacion de las TIC en el canal posibilita la utilizacion de nuevas formas
de operar tales como el JIT, ECR y QR. En definitiva, nuevas formas de inter-
actuar que suponen una alternativa, en la mayoria de los casos eficiente, a la

integracion vertical.

En ultima instancia, una adecuada implementacién de las TIC en el canal da
lugar al desarrollo de cadenas de valor virtuales, que desde el punto de vista

logistico es uno de los avances mas importantes de los ultimos afios.
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En este capitulo procedemos a una revision de las principales teorias que en los Ultimos
afios han tratado de explicar las relaciones que se dan entre los miembros de los canales

de distribucion, asi como su posible conexion con los SIE.

Las investigaciones sobre sistemas de informacion se basan generalmente en teorias
desarrolladas en otras disciplinas de referencia; los estudios de los SIE no son la excep-
cion. El marco del Analisis de los Costes de Transaccion de Williamson (1975) y el Anéli-
sis Competitivo de Porter (1980) son dos perspectivas que se han utilizado ampliamente
en los estudios sobre SIE. Otras perspectivas sobre la formacion y mantenimiento de las
relaciones interorganizacionales como la Teoria de Dependencia de Recursos, el Para-
digma de la Economia Politica, el Intercambio Relacional y el Enfoque de Redes también

han sido utilizadas, aunque de forma mas limitada.

1. TEORIA DE LOS COSTES DE TRANSACCION

(TCT)

Un desarrollo relativamente reciente en la investigacion de los canales de distribucion es
la adopcion del analisis de los costes de transaccidn. Basandose en la economia institu-
cional (Coase, 1937), la teoria de la organizacion (Simon, 1957) y el contrato legal (Mac-
neil, 1978), Williamson (1975, 1979, 1985) propuso el marco de analisis de los costes de
transaccion, una teoria normativa que prescribe diferentes opciones de gobierno para di-

ferentes estructuras de costes.
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El concepto de costes de transaccion, factor clave en todo este planteamiento teorico, no

se ha definido con precisidn, si bien podemos decir que seran aquéllos en los que se in-

curre para la realizacion de las funciones comerciales de busqueda, negociacion, inter-

cambio y seguimiento (Kumar y Van Dissel, 1996), es decir, “en aquellas actividades im-

plicadas en satisfacer a cada parte en un intercambio, en el que el valor dado y el recibi-

do estan de acuerdo con sus expectativas” (Ouchi, 1980). Las actividades necesarias pa-

ra desarrollar estas funciones son numerosas, y entre ellas destacan las siguientes (Mu-

gica, 1984):

m Actividades para la funcién de busqueda. Son las necesarias para establecer

una unidad minima de intercambio.

>

>

Investigacion de mercados de aprovisionamiento y demanda.
Identificacion de fuentes de aprovisionamiento relevantes.
Identificacion de fuentes de aprovisionamiento deseables.
Identificacion de segmentos de demanda relevantes.
Identificacion de segmentos de demanda deseables.

ldentificacion de vias de acceso (otras organizaciones o directamente)

deseables a los segmentos de demanda objetivos.

|dentificacion de vias de acceso alternativas.

m Actividades para la funcién de negociacién. Son las relacionadas con la nego-

ciacion de los términos del acuerdo que regulara el intercambio.

>

>

Procesamiento de la informacion.

Adaptacion de la informacion al proceso de negociacion.
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» Asesoramiento legal.

» Previsidn de comportamiento de la otra parte.

» Establecimiento de relaciones (contractuales y no contractuales).

» Mantenimiento de negociaciones con clientes/proveedores alternativos.
m Actividades para la funcion de intercambio.

» Establecimiento de relaciones con intermediarios de apoyo logistico

(transportes, almacenistas).
» Manejo fisico del producto.
» Ejecucion del contrato o acuerdo no contractual en los términos fijados.
> Supervision de la operacion en los términos fijados.
m Actividades para la funcion de seguimiento.
> Seguimiento de las obligaciones post-intercambio.
» Mantenimiento de las relaciones.
» Preparacion de intercambios futuros.

» Mantenimiento de informacion de fuentes de aprovisionamiento y de clien-

tes alternativos.

Pero los costes de transaccion no sélo son aquellos derivados de desarrollar algunas o
todas las actividades antes mencionadas, sino que también hay que considerar los resul-

tados posibles:
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= Intercambio fallido. Tras realizar la busqueda, las partes entran en la nego-
ciacion y no se alcanza un acuerdo, por lo que hay que volver a iniciar el pro-

Ceso.

m Ajuste de los términos acordados para futuros intercambios. Realizada la
negociacion se alcanza un acuerdo o contrato y en el seguimiento de su eje-
cucion se observan diferencias o posibles mejoras a obtener por las partes. A
continuacion se inician nuevas negociaciones para establecer otros términos
de intercambio, con la finalidad de obtener mejoras o por la necesidad de ajus-

tar los términos a la nueva situacion.

= Ruptura de la relacion transaccional. En el seguimiento, alguna de las par-
tes observa un comportamiento oportunista de la otra, la falta de ejecucién de
alguna de las obligaciones acordadas o la imposibilidad de proseguir las rela-
ciones. En este momento se pueden romper las relaciones, por lo que las par-

tes habran de iniciar de nuevo el proceso.

= Transaccion rutinizada. Tras un primer contacto y acuerdo las partes recu-
rren sistematicamente al intercambio sin emprender nuevos procesos de
transaccion. Las razones de tal recurrencia pueden estar en la satisfaccion
mutua de las partes, la imposibilidad de encontrar por el momento otras partes
para el intercambio o el ahorrar los costes derivados de la iniciacion de un

NUEVO Proceso.

Por tanto, los costes de transaccion pueden ser ex ante (costes de disefio, negociacion,
salvaguardia y acuerdo) o ex post (costes derivados de una mala adaptacion a las
transacciones, costes de regateos o disputas, costes de puesta en marcha y funciona-

miento de mecanismos para dirimir disputas y costes de llegar a compromisos seguros).
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En el origen de la TCT, Coase (1937) clasificé las transacciones sobre la base de si ocu-
rrian dentro de la empresa o en el mercado. Usando esta dicotomia, Williamson (1979)
postula que las empresas organizan sus relaciones de intercambio para minimizar los
costes de transaccion, y el problema que se plantean es: integracidn frente a externaliza-

cion.

Las asunciones comportamentales claves de la TCT son la racionalidad limitada y el
oportunismo. La racionalidad limitada se debe a las limitaciones del ser humano en cuan-
to a conocimiento, prevision, destreza y tiempo, lo que le lleva a simplificar la toma de
decisiones ante las dificultades que tiene para acumular informacion. El oportunismo se
define como la busqueda con astucia del interés propio que puede conducir a no cumplir
con lo pactado, con el consiguiente riesgo para la otra parte contratante (Willianson,
1975).

El concepto de costes de transaccion usa la ambiguedad en el rendimiento, la incon-
gruencia de objetivos y la asimetria de la informacion para explicar el desarrollo de for-
mas alternativas de organizaciones economicas y asume que los agentes humanos en
las transacciones son propensos a comportarse con oportunismo cuando hay incon-
gruencia de objetivos entre los mismos. En este sentido, los costes de transaccion son
aquellos necesarios para manejar la interaccion mientras se mantiene el comportamiento
oportunista bajo control, de forma que se pueda conseguir la cooperacion entre las par-

tes.

Williamson (1975) concibié dos mecanismos, a los que llamé estructuras de gobierno,
que las empresas adoptan basadas en su creencia de que estan siendo tratadas equita-

tivamente en la transaccion:
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Mercados: las transacciones son gobernadas por medio de presiones competi-
tivas que aseguran que la calidad y la cantidad de un bien o servicio que se

esta intercambiando se refleja fielmente en su precio.

Jerarquias: las transacciones son gobernadas a través de asociaciones volun-
tarias de individuos u organizaciones que usan reglas de mutuo acuerdo para

el reparto equitativo de los beneficios de una transaccién.

Usando argumentos de la teoria econdmica y organizacional, Williamson (1979) descri-

bi6 tres factores fundamentales que afectan a la idoneidad de los mecanismos de go-

bierno alternativos:

Grado en el que las transacciones estan apoyadas en activos especificos
para la transaccion. Los activos especificos de transaccion se refieren a las in-
versiones que debe hacer una empresa (bienes humanos y fisicos, tangibles e
intangibles) para un intercambio determinado y no pueden reemplearse facil-
mente y, por tanto, tienen escaso valor fuera de lo que es la transaccion. Estos
activos son importantes debido a que incrementan la eficiencia de la transac-
cion, sin embargo, la parte que invierte en tales activos es mas vulnerable ante
comportamientos oportunistas, al reducirse su flexibilidad (Heide y John,
1988).

Frecuencia con la que tienen lugar las transacciones.

Incertidumbre que rodea el intercambio. Hace referencia a la dificultad de an-
ticipar o predecir el entorno del intercambio, e impide especificar todas las con-
tingencias de un contrato, por lo que las partes de la relacién deben tomar de-
cisiones adaptativas ante el cambio inesperado de alguna condicién con el fin

de minimizar los costes.
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Cuanto mas activos especificos se empleen, mas frecuentes sean las transacciones y
mas incertidumbre las rodee, lo normal es que las empresas sean mas proclives a adop-

tar formas de gobierno jerarquizadas para minimizar costes de transaccion innecesarios.

Desde la perspectiva de la TCT y la base del paradigma econémico neoclasico, que ve a
los mercados como un mecanismo eficiente para conducir los intercambios, la estructura
de mercado es la forma organizacional que por defecto deberian adoptar las empresas,
consiguiéndose la eficiencia global a través de la especializacion. Sin embargo, cuando
existen activos de transaccion especificos, las empresas no disfrutan de la libertad de en-
trada y salida en la relacion de intercambio, con lo que la empresa puede ser incapaz de
cambiar de un socio a otro, incluso si el rendimiento de tal socio es insatisfactorio. Ade-
mas, la incertidumbre ambiental afiade el problema de la dificultad del control del com-
portamiento de las partes en el intercambio. Como resultado de todo esto, es normal que
las empresas adopten estructuras de gobierno fuertes que las provean de mayores nive-

les de control sobre las funciones de intercambio.

En un trabajo posterior Williamson (1985) expandi6é su concepto para reconocer formas
intermedias de organizacidn (entre mercado y jerarquias) como el contrato relacional. De
entre las tres formas organizativas que se reconocen, la mas eficiente sera la que mini-
mice la funcién de costes de gobierno (costes de transaccion mas costes organizativos)
que a su vez dependen del grado de especificidad de los activos (figura 1). Para activos
poco 0 nada especificos (K<K1) el mercado es la forma mas eficiente (porque habria mu-
chos compradores y vendedores, hipétesis del mercado perfecto). Por el contrario, para
activos muy especificos (K<K>) la jerarquia es la mejor alternativa. Para grados de espe-
cificidad intermedios (K1<K<Ky), las formas hibridas se manifiestan como las mas eficien-

tes.
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Figura 1: Eleccion de la mejor forma organizativa

Fuente: Williamson (1985)

1.1. LA TCT EN EL MARCO DE LAS INVESTIGACIONES SOBRE

SISTEMAS DE INFORMACION

Los investigadores de sistemas de informacion han usado el marco de la TCT para exa-
minar como las TIC afectan a las contingencias que determinan el tipo de mecanismo de

coordinacién de las actividades econémicas (Malone et al., 1987).

La TCT también ha sido usada para desarrollar modelos tedricos de informacion y eco-
noémicos para evaluar los impactos de los SIE al nivel de industria (Bakos, 1991). En este
contexto, la mayoria de la teoria encontrada en la literatura incide en que la eficiencia se
incrementa con los efectos de la tecnologia (Cash, 1985; Malone et al., 1987; Gurbaxani
y Whang, 1991; Clemons y Kleindorfer, 1992). Todas estas investigaciones asumen que
los principales objetivos del uso del SIE son reducir los costes de transaccidn e incre-
mentar la productividad para mejorar la eficiencia. En el mismo sentido, la mayoria de las

investigaciones empiricas han seguido este enfoque de eficiencia y han intentado fun-
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damentalmente medir el impacto econoémico del SIE (Bergeron y Raymnod, 1992; Pfeif-
fer, 1992). En general, estos estudios buscan demostrar qué uso del SIE puede reducir
los costes de coordinacion, la especificidad de los activos y la complejidad en la descrip-
cion del producto y, por lo tanto, facilitar un cambio hacia los mercados (Malone et. al.,
1987; Clemons y Kleindorfer, 1992). En este sentido se manifiesta lacovou (1994) al ex-
presar que los SIE afectan a la eficiencia y a las estructuras del mercado reduciendo el
poder de monopolio en mercados diferenciados (al disminuir los costes relacionados con
la busqueda como consecuencia de disponer de mas informacion sobre el producto) y
los costes de coordinacion en los mercados verticales. Efectivamente, los vinculos de in-
formacién son capaces de reducir los costes de control y coordinacién interorganizacio-
nal, permitiendo a las empresas subcontratar funciones altamente integradas dentro de
su cadena de valor y controlar efectivamente el rendimiento de la relacion contractual. En
ese proceso, es probable que se reduzca la ventaja en costes de transaccion tradicio-
nalmente asignada a la integracion vertical, favoreciéndose por tanto el desarrollo de los

mercados.

Por otro lado, los vinculos de informacion representan inversiones bilaterales en integra-
cion. Ademas, es probable que sean disefiadas para ajustarse a unos acuerdos institu-
cionales particulares, incrementandose la especificidad de los activos de la interface or-
ganizacional. Asimismo, las inversiones organizacionales y tecnologicas necesarias para
implementar un vinculo de informacién es probable que alienten a los consumidores a
concentrar sus pedidos en el menor nimero posible de proveedores, incluso hasta el ex-
tremo de utilizar solamente uno. Estos aspectos de los vinculos de informacién pueden
incrementar los costes de transaccion, creando un incentivo para que las organizaciones

internalicen funciones, ofreciendo el potencial para una mayor integracion.

Aunque es dificil predecir qué efecto sera mas fuerte, a medida que las empresas ganen

experiencia en la relacion bilateral, es de esperar que mejoren su habilidad para evitar
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costes tales como el comportamiento oportunista, por ejemplo, asegurando que ellos tie-
nen la posibilidad de cambiar al proveedor adecuado siempre que sea necesario. Ade-
mas, a medida que se vayan desarrollando los estandares, las inversiones en vinculos
de informacion seran menos idiosincrasicas, haciendo mas facil establecer nuevas rela-

ciones con los proveedores o los clientes.

En todo este contexto, resulta de utilidad dividir los costes de transaccion en costes de
coordinacion y riesgo de transaccion (Clemons y Row, 1992). Los primeros son costes
directos de integrar las decisiones entre las partes para conseguir una mayor eficiencia e
incluyen el desarrollo y establecimiento del SIE en la cadena de valor, como un intento
de incrementar la utilizacion de recursos fijos tales como capacidad productiva, capaci-
dad directiva y saber hacer tecnoldgico, a través de una cerrada integracion de las deci-
siones y una mejora en la coordinacion de actividades econdmicas que no estan bajo
una sola propiedad (las economias de escala y de alcance posibilitan que los costes de
transaccidn se reduzcan). Por su parte, el riesgo de transaccion es el coste asociado con
la posibilidad a ser explotado en la relacién y es una causa directa del riesgo de oportu-

nismo y una consecuencia del conflicto en un SIE.

Clemons y Row (1992) identifican tres fuentes fundamentales de riesgo de transaccion:
capital para transacciones especificas, asimetria en la informacion y pérdida de control

de recursos.

m El capital para transacciones especificas es la inversién realizada por una de
las partes que tiene poco o ningun valor para otros usos distintos para los que
fue inicialmente realizada. Sin embargo, en el caso de los SIE, las inversiones
en ordenadores, telecomunicaciones y otro hardware son en raras ocasiones

inversiones especificas.
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m La asimetria en la informacién crea problemas en el control del rendimiento,
por tanto, incrementa la posibilidad de que una parte obtenga rendimiento a

expensas de la otra.

m La pérdida de control de los recursos ocurre cuando éstos son transferidos
como parte de la relacion y no pueden ser recuperados o controlados si ésta

termina.

Los cambios en las TIC pueden afectar a los costes de transaccién; por ejemplo, al sim-
plificar ciertas transacciones cambian indirectamente las fronteras de eficiencia de una
empresa (Reekers y Smithson, 1995). Asi, gracias a su habilidad para transmitir y proce-
sar informacién, las TIC afectan a la racionalidad limitada y a las asimetrias de la infor-
macion, dos factores determinantes en el disefio de los acuerdos de coordinacion. En es-
te sentido, las organizaciones son entidades que cambian constantemente sus fronteras
absorbiendo funciones dentro de sus jerarquias en algunos periodos mientras, en otros
momentos se desprenden de transacciones para que sean gobernadas por los merca-
dos. Clemons y Kimbrough (1986), por ejemplo, analizan como los SIE pueden adquirir
ventaja estratégica reduciendo los costes de transaccion y haciendo los sistemas mas
faciles de utilizar por los socios comerciales. Clemons y Row (1989) usan una vision ba-
sada en los recursos de la empresa para explicar la integracion vertical entre proveedo-
res y clientes a través de SIE sin cambiar la propiedad. Gurbaxani y Whang (1991) por
otro lado, examinan como la tecnologia de la informacion puede afectar a los costes de
las transacciones de mercado y a los costes de coordinacion interna conduciendo al “ta-

mafio optimo de una empresa”.

En resumen, existe una cierta diversidad de trabajos sobre SIE que han utilizado la TCT
para explicar el impacto de la tecnologia de la informacién sobre la estructura de los

mercados Y las jerarquias, si bien, no existe homogeneidad en las conclusiones.
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1.2. PRINCIPALES INCONVENIENTES DE LA TCT EN EL

AMBITO DE LOS SIE

La principal contribucién de la TCT para el desarrollo y mantenimiento de relaciones en
canales convencionales es el uso de las inversiones para comprometer a las partes en el
mantenimiento de la relacion. Estas inversiones suponen un incentivo econdmico para
mantener el valor de estos activos y preservar la relacién. Sin embargo, la investigacién
del canal ha identificado otros factores comportamentales Utiles para preservar la rela-
cion tales como confianza, compromiso, términos contractuales, historia de la relacién y

reputacion.

Otra critica general de las aproximaciones basadas en la TCT es que explican las moti-
vaciones para formar una relacion interorganizacional sobre la unica base de considera-
ciones de eficiencia. Por tanto, no tienen en cuenta los riesgos y costes de las depen-
dencias que resultan de los SIE (Vitale, 1986; Cash y Konsynski, 1985), lo que supone
una limitacion importante, ya que las organizaciones pueden buscar establecer vinculos
mediante SIE con el propdsito de reducir su dependencia o para mejorar su poder sobre
los socios comerciales. En este escenario, los SIE podrian ser usados para imponer es-
tructuras jerarquicas perjudiciales para algunos participantes (Vijayasarathy, 1994). Por
tanto, la preocupacion con la dimensidn econémica implica que la teoria por los costes
de transaccion tiende a ignorar los aspectos politicos de las relaciones interorganiza-

cionales.

Ademas, la teoria no contempla la interdependencia entre las empresas y se centra en
la minimizacion de los costes de transaccion en los que incurre una unica empresa, no
en los costes en los que incurren las dos empresas en la transaccion (Zajac y Olsen,
1993).
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Por otro lado, para Reekers y Smithson (1995) la TCT tiene una serie de limitaciones en-
tre las que destacan que practicamente no tiene en cuenta la eleccion estratégica de la
organizacion, sus habilidades para adoptar una tecnologia particular o las complejas in-

terdependencias que definen la estructura de una industria.

Por ultimo, tampoco tiene en cuenta la posible influencia de otros factores microecond-
micos como las economias de escala (Klein et al., 1990) o los efectos sinérgicos (An-
derson et al., 1987).

Por todas estas limitaciones se hace necesario acudir a otros planteamientos tedricos
que en la medida de lo posible sean capaces de llenar las limitaciones, algunas de ellas
de gran peso, que acabamos de comentar. En esta tarea nos adentramos precisamente

en los epigrafes siguientes.

2. TEORIA DE DEPENDENCIA DE RECURSOS(TDR)

Si partimos de la base de que la organizacion se encuentra inmersa en un sistema abier-
to, un componente critico del entorno son los demas sistemas con los que dicha organi-
zacion interactla. Esta teoria se basa en las organizaciones no son entidades autosufi-
cientes, sino que dependen del exterior para conseguir el personal, la informacion y los
recursos fisicos y monetarios que necesitan, asi como los mercados para sobrevivir. En
su entorno existen otras organizaciones tales como proveedores, clientes, distribuidores,
colaboradores y entidades gubernamentales. Las relaciones interorganizacionales con
las mismas pueden surgir con la motivacion de reducir la incertidumbre asociada a la ad-
quisicion de recursos criticos 0 ganar poder e influencia sobre otras organizaciones que
controlan tales recursos, debido a que las organizaciones suelen desear autonomia y son

reacias a restricciones externas. Por lo tanto, bajo esta premisa, la eficiencia en costes
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no precisa ser el motor para las relaciones interorganizacionales necesariamente (Pfef-
fer, 1982).

Uno de los pilares fundamentales de la teoria es que las empresas persiguen un amplio
conjunto de objetivos tales como rentabilidad, eficacia y poder, entre otros. La eficacia
organizacional es un factor critico de una organizacion, y ya que ésta no puede controlar
totalmente todos los recursos necesarios para la consecucion de sus objetivos, debe
cooperar con otras organizaciones externas para tener acceso a los mismos. Conse-
cuentemente, las organizaciones se deben comprometer en transacciones monetarias,
recursos fisicos, informacion, etc. con los agentes externos, creando dependencia de re-

CUrsos.

La dependencia puede ser medida a través de la importancia de un input u output dado
para la organizacién y el grado en el que es controlado por pocas organizaciones (Pfeffer

y Salancik, 1978), considerandose alta cuando:

m  Los recursos controlados externamente son importantes para el éxito o super-

vivencia de la organizacion.

m  El grupo u organizacion externa tiene un elevado grado de discrecion sobre el

uso y localizacion de los recursos.
m Hay pocas alternativas.

Por otro lado, la falta de autosuficiencia introduce incertidumbre en la toma de decision
de una empresa, en el sentido de que el flujo de recursos no esta bajo su control y puede

que las predicciones que se hagan no sean acertadas.

Por lo tanto, para que una organizacién sea eficaz e incremente sus probabilidades de
supervivencia es necesario que satisfaga las demandas de los agentes externos o las al-

tere modificando las relaciones con los mismos.
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Las organizaciones desarrollaran acciones para reducir el riesgo resultante de la incerti-
dumbre en las interdependencias por medio de la modificacion de sus relaciones con su
entorno externo, estableciendo lazos formales o semiformales con otras empresas para

conseguir un mayor grado de coordinacion.

Las interdependencias se pueden alterar usando dos estrategias (Pfeffer y Salancik,
1978):

m Estrategias de alteracion de la propiedad. Estas estrategias incluyen integra-
cion vertical, integracion horizontal y diversificacion. Implican la adquisicion de

los recursos externos necesarios, eliminando por tanto las interdependencias.

m Estrategias de cuasijerarquias. Estas no implican cambios en la propiedad,
sino la creacion de relaciones cuasijerarquicas (joint ventures, asociaciones,
carteles y la formacion de normas sociales) para un gobierno méas formal de

las relaciones interempresariales.

La reduccidn de la incertidumbre del entorno que se consigue en ambos casos es impor-
tante para las organizaciones porque conduce a una mejor planificacion, unas previsio-
nes mas fiables, costes de busqueda menores, y lo que es mas importante, un acceso
continuo a recursos controlados por agentes externos. La reduccion de la incertidumbre
ambiental es también deseable porque reduce la probabilidad de altos costes de
transaccion que pueden ser causados por el comportamiento oportunista de agentes ex-

ternos (Williamson, 1975).

La cuestion que se plantea es qué forma de gobierno resuelve mejor la incertidumbre y la
dependencia. Dado que la estrategia de cuasi integracion no ofrece un control total, nos
podriamos preguntar por qué las empresas eligen el segundo tipo y no el primero. Hay

varios argumentos que justifican el uso de las estrategias cuasijerarquicas:
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m Las empresas no tienen el suficiente capital o experiencia para implementar

las estrategias de adquisicion.
m Las estrategias cuasijerarquicas son mas rapidas y flexibles.

m  Finalmente, las empresas en industrias no concentradas tenderan a elegir es-
trategias de cuasijerarquias porque a medida que el numero de empresas es
mayor, las fusiones y adquisiciones no pueden concentrar la industria de forma
importante y, por lo tanto, las estrategias de cuasijerarquias pueden incluir a

muchas empresas de una forma mas eficaz (Pfeffer y Salancik, 1978).

La teoria de la dependencia de recursos es anéloga a la del coste de transaccion en el
sentido de que ambas ven la forma de gobierno jerarquica como una respuesta a la de-
pendencia e incertidumbre ambiental (las inversiones especificas en la transaccion se
pueden considerar como una forma de dependencia, puesto que su presencia dificulta la
sustitucion del otro miembro del canal, a menos que se desee asumir un determinado
coste). Por otra parte, ambas teorias difieren en que la segunda considera explicitamente
las implicaciones sobre la eficiencia de la gestion de las relaciones, mientras que la de-
pendencia de recursos limita esencialmente su estudio del rendimiento a consideracio-
nes de eficacia, o a la capacidad de satisfacer la demanda exterior (Pfeffer y Salancik,
1978; Heide, 1994).

2.1. CONEXIONES DE LA TEORIA DE DEPENDENCIA DE

RECURSOS CON LOS SIE

Si bien este marco no ha sido tan utilizado como otros, su capacidad para la explicacién
de los patrones de poder, dependencia, conflicto y cooperacion en relaciones interorga-
nizacionales esta empezando a ser reconocida por las escuelas de SIE, que gradual-

mente la incorporan en sus investigaciones (Hart y Saunders, 1991). En este sentido, la-
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covou (1994) ofrece una aproximacion interesante para evaluar la importancia estratégi-
ca de los SIE para alterar las relaciones interorganizacionales y dependencias de forma
que, si los argumentos de la TDR son validos, se podria esperar un elevado nivel de uso

de SIE en un entorno en el que la incertidumbre es alta.
El nivel de incertidumbre en un entorno esta determinado por tres dimensiones:

= Munificencia. Nivel relativo de recursos en un entorno que se mide por el cre-

cimiento del nivel industrial.

= Dinamismo. Nivel de turbulencia e inestabilidad en un entorno, medido por la

variacion en los ratios de crecimiento.

m  Complejidad. Heterogeneidad del entorno y concentracién de recursos en él,
medida por el nimero de empresas y las disparidades en sus cuotas de mer-

cado en el seno de una industria.

Teniendo en cuenta que la incertidumbre esta afectada por cada una de estas dimensio-
nes, es previsible que los niveles de estas caracteristicas también influyan en la presen-

cia y uso de SIE en un entorno dado.

La munificencia es un indicador de la abundancia de recursos en un entorno. Dado que
la escasez podria implicar gran incertidumbre relativa al acceso futuro a los recursos, es
de esperar un mayor numero de mecanismos reductores de incertidumbre, tales como el

desarrollo de SIE, en los entornos menos munificentes.

El dinamismo es una medida de la volatilidad de un entorno. Cuanto menos estabilidad
hay en un entorno, mayor es la incertidumbre de las organizaciones. Asi, las organiza-
ciones en entornos mas volatiles seran mas propensas a la adopcién de SIE con la fina-

lidad de reducir la incertidumbre ambiental.
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Por ultimo, la complejidad consta de dos componentes: nivel de concentracién (es decir,
numero de empresas) y discrepancia en las cuotas de mercado entre las empresas. Mu-
chos investigadores (Pfeffer y Salancik, 1978; Stern y Morgenroth, 1968; entre ellos) han
argumentado que la relacién entre complejidad e incertidumbre no es monétona. Cuando
hay muchas empresas en una industria y la concentracion es relativamente baja, las ac-
ciones de una empresa representan solo una pequefia proporcion del total de la industria
y tienen consecuencias minimas sobre la mayoria de las otras empresas. A medida que
la concentracién se incrementa la incertidumbre empieza a decrecer. Cuando so6lo hay
unas cuantas empresas grandes operando es posible la coordinacion tacita, y cada una
desarrolla expectativas estables relativas al comportamiento de los otras. La curva U in-
vertida entre concentracidn e incertidumbre deriva, por tanto, de dos factores. A medida
que la concentracion se incrementa, el impacto de las actividades de una empresa sobre
las otras se incrementa; de igual forma, a media que la concentracion aumenta la habili-
dad para coordinar la actividad interempresa se incrementa, incluso en ausencia de es-
tructuras interorganizacionales o vinculos entre empresas. La mayor incertidumbre surge
cuando hay suficientes empresas grandes que tengan un fuerte impacto sobre las otras

pero hay demasiadas organizaciones para estar tacitamente coordinadas.

Sobre la base de esta relacidn no lineal entre complejidad e incertidumbre, se podria es-

perar una relacion similar entre complejidad y el desarrollo de un SIE.

3. EL PARADIGMA DE LA ECONOMICA PoLiTICA

(PEP)

Stern y Reve (1980) fueron los primeros en proponer el PEP como una guia para el es-
tudio de los canales de distribucion, integrando tanto determinantes socio-politicos como

econdmicos en el analisis de la estructura y funcionamiento de los sistemas sociales. A

184



CAPIiTULO 11

estos autores pioneros le siguieron una gran cantidad de estudios (Achrol et al., 1983;
Dwyer y Oh, 1987; Achrol y Stern, 1988; Heide y John, 1990; Anderson y Narus, 1990;
Heide y John, 1990). La idea de Stern y Reve (1980) era que este paradigma sirviera de
ayuda en la comprension de los fenémenos de canal y a la vez de apoyo a otros para-

digmas de investigacion complementarios.

El PEP considera un sistema social como un conjunto en interaccion de fuerzas econd-
micas y sociopoliticas que afectan al comportamiento colectivo y al rendimiento, donde la
actividad fundamental es la transaccion, es decir, el acto de intercambio entre dos agen-

tes econodmicos.

Los autores del paradigma consideran que las investigaciones sobre canales de distribu-
cion se encuentran divididas en dos orientaciones que presentan limitaciones. Por un la-
do, la aproximacion basada en la eficiencia se ha centrado basicamente en los costes y
ha intentado aplicar las teorias de la microeconomia y la organizacion industrial al estu-
dio de los canales de marketing. Por otro lado, la aproximacion sociopolitica se ha basa-
do en la teoria de la organizacion y en la psicologia social, preocupandose basicamente
del poder y del conflicto en los canales de distribucion. El aspecto econdmico viene dado
por el grado en el cual la coordinacion vertical esta presente, y el aspecto politico por el
grado en el que la toma de decision esta centralizada en una de las partes de la diada
(Nidumolu, 1995). Una teoria basada en la eficiencia utilizada frecuentemente por los in-
vestigadores es el Analisis de los Costes de Transaccion. Ejemplos de aproximaciones
sociopoliticas incluyen la teoria de Dependencia de Recursos de Pfeiffer y Salancik
(1978) y las teorias de poder y conflicto en las investigaciones tradicionales de los cana-

les de distribucion.

Acentuando la complejidad de las relaciones entre las dimensiones internas y externas

de estas fuerzas, el PEP sugiere la consideracién conjunta de una serie de factores eco-
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nomicos y politicos para el estudio del canal (figura 2), de forma que las variables que in-

fluirian en una determinada situacion son:

m Economia intera: fuerzas econdmicas dentro del canal, tales como forma de
transaccion o acuerdos econdmicos verticales y mecanismos de decision em-

pleados para decidir los términos de la negociacion.

m Politica interna: fuerzas sociopoliticas dentro del canal, tales como balance

poder/dependencia, cooperacion y conflicto.
m  Economia externa: el entorno econdmico existente y probable en el canal.

m Politica externa: Sistema sociopolitico externo en el que opera el canal.

Figura 2: Marco conceptual de la economia politica para el analisis del canal de distribucién

CANAL DE DISTRIBUCION ENTORNO DEL CANAL

ECONOMIA INTERNA: ECONOMIA EXTERNA:

POLITICA INTERNA: POLITICA EXTERNA:

ECONOMIA POLITICA INTERNA ECONOMIA POLITICA EXTERNA

Fuente: Stermn y Reve (1980)
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Stern y Reve (1980) sostienen que las fuerzas econdmicas y sociopoliticas externas in-
teraccionan y definen las condiciones ambientales para el canal. Igualmente, el modelo
de economia politica asume la existencia de una estrecha asociacion entre la estructura
econdmica interna y la estructura politica interna (relaciones de poder/dependencia), por
eso, las flechas de la figura 2 ponen de manifiesto que las interacciones entre los siste-

mas componentes se producen en ambas direcciones.

Por tanto, este paradigma considera que las relaciones en un canal de distribucién se

pueden describir en términos de:

m Forma interorganizacional utilizada entre las partes, es decir, transaccion de

mercado o jerarquica (estructura econdmica).

m  Mecanismos de toma de decisidn utilizados para establecer las condiciones de

intercambio entre ellas (procesos econémicos).

m Equilibrio de la relacién de poder/dependencia que exista entre los miembros

del canal (estructura politica).

m Tipos de sentimientos y comportamientos que surjan, bien cooperativos o con-

flictivos (procesos politicos).

Robicheax y Coleman (1994) consideran que como consecuencia de todas las interac-
ciones comentadas, se producen dos tipos de resultados en el canal: rendimiento eco-

nomico y rendimiento politico (tabla 1).
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Tabla 1: Antecedentes y consecuencias

ANTECEDENTES

Economia Interna Economia externa
Especificidad de activos Capacidad/munificencia
Frecuencia de las transacciones Homo/heterogeneidad
Rendimiento/ambigliedad Estabilidad
Sinergias Concentracién
Turbulencia
Competitividad
Incertidumbre
Politica Interna Politica Externa
Balance poder/dependencia Cultura
Integridad de rol Regulacion
Tolerancia para el control Balance poder/dependencia
Deseo de autonomia
Cooperacion/conflicto
Estrategia de comunicacion
Oportunismo
Rendimiento Politico Rendimiento econémico
Influencia (control) Eficiencia
Compromiso -Ratio de gasto en Marketing
Satisfaccion -Rotacién de inventarios
Calidad de la relacién -Margen de beneficio
-Solidaridad (confianza) Eficacia
-Flexibilidad -Crecimiento de ventas
-Expectativas de continuidad -Cuota de mercado
-Compatibilidad de objetivos -Calidad producto/servicio

-Satisfaccion del consumidor
Adaptabilidad
Innovacion

Fuente: Robicheax y Coleman (1994)

3.1. APLICACION DEL PEP A LOS SIE

El acceso a la informacion es un factor vital en la politica interna y externa. Las TIC su-
ponen un factor fundamental en la velocidad y acceso a la informacién, influyendo asi
tanto en la politica interna como en la politica externa. En este sentido, los SIE funda-
mentados en las TIC pueden alteran las relaciones para las dos partes de una transac-
cion. Por medio de las TIC, algunas empresas tienen acceso a datos fundamentales de

empresas con las que operan en el canal de distribucion. Pero este vinculo también tiene
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implicaciones sobre otros aspectos tales como la naturaleza del compromiso contractual
a largo plazo entre los miembros del canal. Por tanto, una teoria que incorpore el PEP es

util para el crecimiento y desarrollo de los vinculos electronicos en el canal (figura 3).

Figura 3: Relacion del PEP con los SIE

ma politica eco),
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"adlgma politica econ®™

Fuente: Adaptado de Ricks (1995)

Este modelo opera dentro de las normas de comportamiento de la comunicacion, carac-
terizadas por la facilidad con la cual vinculos similares pueden estar establecidos con
proveedores o distribuidores alternativos. La naturaleza del vinculo también determina el
tamario de los costes de salida de un miembro del canal, por lo que una empresa debe

evaluar su importancia.

Al autorizar a otro miembro del canal el acceso a datos electrénicos se es mas depen-
diente y se esta mas comprometido con él y con el sistema de distribucion. En este mar-

co, cabe hacer las siguientes reflexiones (Ricks, 1995):
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Cuanto mayor sea el nivel de especificidad de un SIE para un canal de distri-
bucidn, mayores seran los costes politicos de salida para los miembros del

mismo.

Cuando mas especifico sea el SIE, mayor sera el poder del lider del canal so-

bre los otros miembros del canal.

Como el SIE proveera a los clientes con un mayor valor en los productos, el
sistema de distribucién llegara a ser mas eficiente a medida que se expanda y
es logico que los clientes demanden este nivel de valor y servicio a todas las

empresas.

Los distribuidores estaran mas inclinados a unirse a canales con fabricantes

que puedan entregar productos mas “clientizados” de una manera eficiente.

Los principales distribuidores facilitaran el desarrollo de un sistema comun o
software para completar el mismo objetivo, de forma que los costes de salida

del cambio de proveedores sean minimos.

En definitiva, todo un conjunto de consecuencias que afectara tanto a la economia como

a la politica del canal y que por supuesto tendra su reflejo en los resultados que éste,

como unidad globalmente considerada, consiga.

INTERCAMBIO RELACIONAL

En epigrafes anteriores se ha puesto de manifiesto que la volatilidad del entorno en el

que desarrollan su actividad hoy en dia las empresas obliga a los miembros del canal de

distribucidn a establecer fuertes relaciones entre ellos, mas alla de los simples intercam-

bios transaccionales. En este sentido, la teoria del intercambio relacional ofrece un com-

plemento l6gico a la TCT.
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El intercambio relacional (Macneil, 1980) define el concepto de contrato de forma amplia,
como una relacién entre dos 0 mas partes que esperan mantener esta relacion en el futu-
ro. Asi definido, la concepcion de contratos como una relacion facilita el ordenamiento de
las estructuras de gobierno a lo largo de un rango continuo desde el intercambio discreto

hasta las jerarquias (Dwyer et al., 1987).

Macneil (1987) distinguié los contextos de intercambio como un abanico que variaba
desde altamente discretos a altamente relacionales. De acuerdo con esta tipologia, un
intercambio discreto es una transaccion aislada “en la cual no existe relacidn entre las
partes amén del simple intercambio de bienes”. Un intercambio relacional, por otra parte,
se caracteriza por una duracion mas larga e interacciones mas personales. Las normas
del intercambio discreto son diferentes de las normas del intercambio relacional. No obs-
tante, Macneil (1980) enfatizé que cualquier contrato es parcialmente relacional porque
implica otras relaciones aparte del intercambio discreto. Sobre la base de esta aprecia-
cion, la relacién entre miembros del canal de distribucion es relacional por naturaleza

(Dwyer et al., 1987).

En definitiva, la teoria del intercambio relacional contempla la evolucién desde el inter-
cambio discreto hacia el establecimiento de una forma de gobierno relacional, que consi-
dera explicitamente el desarrollo de una relacion como el resultado de la existencia de

intereses mutuos entre las partes (Dwyer et al., 1987).

El desarrollo de unas relaciones fuertes entre socios comerciales implicara un cierto gra-
do de confianza y compromiso en la relacion, que posibilitara la predisposicion de las
partes a invertir los recursos necesarios para el desarrollo y adecuado funcionamiento de
sistemas de informacion capaces de mejorar tanto la eficacia como la eficiencia de sus
futuras interacciones. En este contexto, los SIE seran un resultado l6gico de unas rela-

ciones mas estables y duraderas entre socios comerciales.
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Sin embargo, esta perspectiva puede ser criticada al no incorporar la influencia de facto-
res ambientales, tales como la incertidumbre en el desarrollo y uso de los SIE. Asume
que las organizaciones estan guiadas por motivos estratégicos para formar relaciones
interorganizacionales y disfrutan de la completa eleccion en la determinacién de la forma
de esta relacion. Este es el principal motivo por el cual la practica totalidad de la literatura

basada en este marco sea fundamentalmente de naturaleza normativa.

5. REDES ESTRATEGICAS

Ouchi (1980) midié los efectos de la congruencia de objetivos y la ambigiiedad de rendi-
mientos sobre la estructura de gobierno, dividiendo las jerarquias de Williamson (1975)
en burocracias y clanes. Las jerarquias son gobernadas en burocracias a travées de la
aplicacion imperfecta de reglas disefiadas para mantener una percepcion de honestidad
con relacion a lo que cada parte deberia esperar dar y recibir en cada transaccion. En je-
rarquias con un gobierno de clan, los valores compartidos entre las partes aseguran que

cada una esté siendo tratada limpiamente por la otra (Ulrich y Barney, 1984).

Los clanes se suelen preferir sobre las burocracias porque los costes de transaccion son
normalmente menores cuando la compatibilidad de objetivos es alta (Ouchi, 1980). No
obstante, Ouchi (1980) limita su concepto de clan a estructuras de gobierno intraempre-
sas, al considerarlo como una alternativa a los acuerdos de gestion de relacion para las

jerarquias de Williamson (empresas integradas verticalmente).

Para extender este concepto entre empresas, Jarillo (1988) integra el concepto de redes
de Thorelli (1986): “Dos 0 mas empresas las cuales, debido a la intensidad de su interac-
cion, constituyen un subconjunto de un (varios) mercado (s)’ y la descripcion de red di-
namica de Miles y Snow (1984): “La forma mas eficiente de organizacidn en las circuns-

tancias econdmicas actuales”. Jarillo (1988) adopta el término de red estratégica para
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enfatizar el papel que la forma organizacional podria jugar en los esfuerzos del gestor por
mejorar la posicion competitiva de la empresa y ofrece la siguiente definicion: “las redes
estratégicas son acuerdos a largo plazo con animo de lucro entre organizaciones distin-
tas, pero relacionadas, que les permiten conseguir o0 mantener ventajas competitivas so-
bre los competidores que se mantienen fuera de la red. Las empresas que forman la red
son independientes en alguna dimension”. Este tipo de relacion, intermedia entre el me-
canismo de precios y la jerarquia, puede desembocar en un caso de cuasi integracion
vertical (Jarillo, 1988).

Jarillo (1988) ofrece una parrilla de cuatro sectores (figura 4) con el grado de jerarquia a
lo largo del eje vertical (mercado frente a jerarquia) y aproximacion a la relacion (grado
de compatibilidad de objetivos u oportunidad percibida para la creacion de una relacion
de valor) a lo largo del eje horizontal, para distinguir las redes estratégicas, burocracias y

clanes de los mercados clasicos.

Figura 4: Hacia las redes estratégicas

A

Competencia (autonomia)

H RED

H MERCADO .

i ESTRATEGICA
' Cooperacién (control)

g BUROCRACIA CLAN

Incongruencia de objetivos Congruencia de objetivos

Adaptado de Jarillo (1993)
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Para explicar por qué una red estratégica puede ser mas eficiente, y por lo tanto, superior
competitivamente a las otras formas de organizacion, Jarillo combin6 el concepto de ca-
dena de valor (Porter, 1985) con la TCT, asumiendo que los costes de transaccion se
pueden ver afectados por acciones conscientes de las partes. En una red de empresas
con una alta compatibilidad de objetivos, si el coste total de una funcién (precio exterior
mas costes de transaccion) puede reducirse a través de la cooperacion, hasta el punto
de que todos los costes externos son menores que los costes internos, entonces la fun-
cion se deberia desarrollar por una empresa de la red" (Jarillo, 1988), ya que se origina
una ventaja competitiva en costes que las empresas que operan tanto en un mercado
como en una jerarquia de burocracia no consiguen. Por tanto, las condiciones basicas

para la existencia de una red estratégica son la eficiencia y la eficacia.

El concepto de red estratégica confia en una version expandida de la TCT para explicar
el continuo desarrollo de las relaciones a largo plazo en las actividades de marketing y en
los canales de distribucion. Tradicionalmente, estas redes son consideradas como una

forma hibrida entre mercado y jerarquias (tabla 2).

" Una actividad que se realiza internamente incurrird en un coste interno (Cl); en el caso de subcontratarla, se
incurrira en un coste total externo (CE) que sera la suma del precio a pagar al suministrador (PS) mas el coste
de transaccion (CT). Una actividad serd integrada cuando PS + CT > Cl.
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Tabla 2: Diferencias entre mercados, jerarquias y redes

Caracteristicas Mercado Jerarquia Red
Bases normativas Contrato/propiedad y de- Empleo de relaciones Fortalezas  complementa-
rechos rias
Formas de Comunica- Precios Rutinas Relaciones
cion
Métodos de resolucién Problemas resueltos en los Supervision Normas de reputacion reci-
de conflictos juzgados proca
Grado de flexibilidad Alta Baja Media
Grado de Compromiso  Bajo Medio alto Medio alto
Clima Exactitud/sospecha Formal/burocratico Abierto, mutuos beneficios
Preferencia de actores o Independientes Dependientes Interdependientes
elecciones
Mezcla de formas Transacciones repetidas ~ Contratos como documen- Organizacion informal
tos jerarquicos
Caracteristicas del mer- Estatus de jerarquia Multiples socios Reglas formales
cado

Fuente: Adaptado de Powell (1990)

Una deficiencia de este planteamiento es su enfoque exclusivo en la teoria del coste de
transaccién, dando una importancia fundamental a los conceptos de eficacia y eficiencia
en detrimento de otros aspectos importantes como la estabilidad de la relacidn, el grado

de confianza, o determinados aspectos comportamentales entre sus miembros.

5.1. EL PAPEL DE LOS SIE EN EL DESARROLLO DE LAS

REDES

El anélisis de redes ha sido ampliamente utilizado en sociologia, comportamiento eco-
noémico y organizacional, pero su aplicacion a los sistemas industriales y a la coordina-
cion interorganizacional es relativamente novedosa. La aplicacion de los métodos de
analisis de redes tiene diversas ventajas. En primer lugar, el andlisis estructural recoge
datos a lo largo de los diferentes bloques de organizaciones (fabricantes y sus distribui-
dores) en los diferentes niveles de la cadena de suministro. En segundo lugar, permite la
evaluacion de las estrategias individuales de una compafiia en el contexto de otras rela-
ciones. En tercer lugar, el modelo de redes ofrece un amplio contexto para la evaluacion

de las implicaciones de los SIE.
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Bajo el paradigma de intercambio, la base es maximizar la cooperacion y minimizar el
conflicto. Las variables destacadas son la cooperacion (normalmente en términos de
obligaciones contractuales), el conflicto (desacuerdos sobre objetivos y funciones) v el
oportunismo (interés propio buscado con astucia). Sin embargo, bajo el paradigma de
redes, el interés se centra en el desarrollo de relaciones mutuamente beneficiosas bajo

una perspectiva de largo plazo.

Pero el que una red de organizaciones sea fructifera depende en gran medida del siste-
ma de comunicaciones en el que se base. En este sentido Antonelli (1992) estima que
‘en una red de empresas las condiciones de acceso a las redes de comunicacion... pue-
den ser tan importantes como las condiciones de propiedad y los sistemas de incentivos.
Las redes de comunicacién facilitan la coordinacion cooperativa entre empresas especia-
lizadas y llegan a ser un sustituto de la coordinacion jerarquica”. Por tanto, las redes de
telecomunicaciones pueden apoyar la formacion y el mantenimiento de las redes de em-
presas (Nouwens y Bouwman, 1995). Estos servicios permiten a los usuarios acceder a
informacion suministrada por otras organizaciones o conectar sus sistemas de informa-
cion. Como consecuencia, algunos flujos de informacidn se afiaden a la relacion interor-

ganizacional, otros se sustituyen por sistemas electronicos y otros llegan a desaparecer.

En este sentido, una de las principales ventajas de las redes de organizaciones es que
estan mejor equipadas para suministrar una informacion eficiente y fiable. Por su parte
Powell (1990) estima que la informacion que circula a través de las redes es mas amplia
que la conseguida en el mercado (ya que los mecanismos de mercado tienden a tratar la
informacién como un comodity y asi intentan hacerla tan escasa como sea posible) y
mas libre que la comunicada en una jerarquia (ya que la informacién no es filtrada tan
claramente a través de los mecanismos de poder). El resultado final puede ser que las

redes de organizaciones combinen las ventajas de la integracion vertical (o jerarquias),
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tales como un mejor control y coordinacion del actor que es dependiente y economias de
escala y de alcance, con las ventajas de las pequefias compafiias independientes, que
tienen mas habilidades innovadoras, tienden a tener un mayor contacto con el mercado y

son mas flexibles.

No obstante, esto no quiere decir que se haya encontrado la mejor forma de organizar,
ya que las teorias organizativas han mostrado que las empresas tienden a adaptarse a
sus particulares circunstancias en el mercado (Nouwens y Bouwman, 1995) por lo que

las redes son mas recomendables para unos que para otros.

En términos de la tipologia de Mintzberg (1979) de estructuras organizacionales, una red
se podria asemejar a una clase especifica de adhocracia: un entorno dinamico e impre-
decible requiere una estructura organica mientras un entorno complejo requiere una es-
tructura descentralizada. Sélo las redes pueden ofrecer ambos (Nouwens y Bouwman,
1995).

Por otra parte, el impacto del uso de redes sobre los costes de transaccion cabe enfocar-
lo como modo de vencer algunas de las razones arguidas por Williamson para el fallo del
mercado, tales como la racionalidad limitada, el procesamiento imperfecto de la informa-
cion por parte de los compradores y el comportamiento oportunista de los vendedores
(Kraut y Seinffield, 1994), al ayudar a las empresas interesadas dentro de un intercambio
a localizar los socios comerciales adecuados, y una vez que se consuma un trato, contro-
lar el grado en el que los socios cumplen con las obligaciones contractuales. En este
sentido, una aproximacion Util para computar los costes de transaccion es descomponer
el proceso de intercambio en etapas, buscando oportunidades de fortalecer y perfeccio-
nar actividades tanto de los compradores como de los vendedores (lves y Learmonth,

1984; Porter y Millar, 1986). Estudios recientes en el uso de las redes electronicas sugie-
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ren que estas etapas pueden ser (figura 5): publicidad y busqueda, ejecucién comercial,

pago, control y servicio posventa (Johnston y Vitale, 1988; Mansell y Jenkins, 1992).

Figura 5: Redes con soporte electronico

Publicidad
y |
busqueda

Ejecucion Servicio
L, Pago —* Control —*
comercial posventa

Efectos del Efectos de
corretaje la integracion
electronico electréonica

Fuente: Kraut y Seinffield (1994)

En la primera etapa, las empresas utilizan las redes externas para reducir los costes o
mejorar la calidad de obtencidn de un gran numero de proveedores potenciales por me-
dio de un corretaje electronico (Malone et al., 1987; Gurbaxani y Whang, 1991), intentan-
do conseguir al proveedor que le da la mejor relacion calidad/precio u otros atributos
deseables. No obstante, esto sblo sera factible cuando haya beneficios en la compara-
cion de productos, es decir, cuando hay un gran numero de proveedores potenciales y
suficientes variaciones en precio u otros atributos del producto. Ademas, los atributos del
producto deben ser lo suficientemente simples o la red de informacién lo suficientemente
rica para permitir a un comprador comparar adecuadamente productos a lo largo de la
red. Para este tipo de relaciones es necesario una red de telecomunicaciones abierta
donde los estandares permiten la interconexion de multiples partes sin inversiones sus-

tanciales en redes especificas.
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La siguiente etapa seria la ejecucién comercial, que supone la especificacion del produc-
to a intercambiar, negociacién sobre precios y condiciones de intercambio. Consumada
la ejecucion comercial, el proceso de pago implicara la transferencia de los derechos de
propiedad, incluyendo pago a los vendedores y entrega a los compradores. Posterior-
mente, el control intenta comprobar que las condiciones del intercambio se ajustan a lo
pactado. Por ultimo, el servicio posventa incluye un conjunto de actividades de apoyo,

tales como formacion, reparacién de bienes dafiados, etc.

El que el uso de las redes interorganizacionales resulte en relaciones mas estrechas en-
tre los compradores y vendedores depende en parte de la reduccidn relativa de los cos-
tes de coordinacion o adaptacion que impliquen. Malone et al. (1987) vaticinaron que uno
de los principales efectos de las redes interorganizacionales seria un cambio desde las
jerarquias a las relaciones de mercado. Haciendo posible una reduccion de las imperfec-
ciones del entorno informacional, las TIC permiten evolucionar hacia las asunciones de la
competencia perfecta donde el mejor modo de coordinacion es el mercado. Como con-
secuencia, las TIC deberian conducir a la desintegracidn y descentralizacion de las insti-
tuciones a través de estrategias de externalizacion y la implementacion de unos meca-

nismos de coordinacién mas orientados al mercado.

Sin embargo, las argumentaciones de Malone et al. (1987) no se centraban solamente
en una disyuntiva entre integracion vertical y adquisicion de bienes y servicios de agen-
tes externos, sino que también confrontaban jerarquias electronicas y mercados electro-
nicos. Como quedo expuesto en el capitulo 1, la jerarquia electrénica ocurre cuando una
empresa usa redes de datos para conseguir mejorar la coordinacion a través de integra-
cion electronica, con uno o un pequefio numero de agentes externos, en relaciones co-
merciales de caracter duradero. Por el contrario en los mercados electronicos, las em-

presas usan las posibilidades del corretaje electrénico de la red para localizar los vende-
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dores optimos de bienes y servicios, donde no es necesario un conocimiento previo para

que la relacion tenga lugar y tampoco tiene por qué haber relaciones posteriores.

Malone et al. (1987) creen que el incremento en el uso de las redes externas promovera
tanto las jerarquias electronicas como los mercados electrénicos. Sin embargo, debido al
crecimiento en el uso de los protocolos estandarizados, que hace la conexion a las redes
mas facil para las empresas, consideran que finalmente las formas de mercado electro-

nico predominaran. Esta misma tesis es apoyada por Brynjolfsson et al. (1988).

Un planteamiento totalmente antagonico es el de Black (1981), que considera que las
TIC contribuyen fundamentalmente a la mejora de la eficiencia de las jerarquias. La evi-
dencia reciente sugiere que las organizaciones fabricantes estan actualmente reduciendo
su base de proveedores en lugar de usar la tecnologia de la informacioén para manejar
una gran base de proveedores (Johnston y Lawrence, 1988; Bakos y Brynjolfsson, 1993;
Holland et al., 1992). Estos autores predicen que las organizaciones usaran los SIE para
conseguir ventajas competitivas sobre sus rivales y que el acceso a la informacién sera
privilegiado. Las estructuras de redes resultantes seran jerarquias electronicas en las que

proveedores y clientes formaran relaciones comerciales estrechas.

Por otro lado, Antonelli (1988) estima que las tendencias hacia mercados y jerarquias
son de hecho simultaneas, por lo que es dificil concluir y predecir qué clase de evolucidn
en los acuerdos organizacionales sera inducida por la expansion de las TIC. En este sen-
tido, Holland y Lockett (1997) consideran que en muchas estructuras de redes se da una
mezcla de elementos de jerarquia y mercado. Esta mezcla de elementos se da antes de
que se use un sistema de informacion informatizado. Sin embargo, el uso de un SIE
permite enriquecer y manejar una mezcla mas compleja de estructura. Las organizacio-

nes elegiran una mezcla particular de elementos de mercado y jerarquia basandose en
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su propia estrategia y entorno competitivo. Pero, en definitiva, lo que se trata de conse-

guir siempre es una mejora de eficiencia y de eficacia.

6. CONCLUSIONES

Dentro de cada organizacion, el subsistema de informacion es fundamental al ser el teji-
do nervioso que relaciona los diferentes elementos del sistema empresa entre si. Pero
ademas, es el que relaciona a la empresa con el entorno y con los demas integrantes del
canal de distribucion. Por tanto, la coordinacion de los diferentes subsistemas de infor-
macion individuales es fundamental para un buen funcionamiento del canal de distribu-
cion en la busqueda de un objetivo comun global, capaz de satisfacer a todos los inte-
grantes del canal, eliminando posibles conflictos de intereses u objetivos individuales.
Para conseguir un adecuado funcionamiento de los distintos subsistemas es necesario

disponer de la informacién adecuada en el momento oportuno.

Las teorias analizadas asisten de manera diferente a los investigadores a la hora de ex-
plicar los SIE. Por ejemplo, para comprender por qué las organizaciones eligen participar
en un SIE, cada una de las perspectivas ofrece diferentes razones. Claramente, estas
razones no son mutuamente excluyentes. Todos o algunos de esos factores pueden jus-
tificar el uso de los SIE, si bien su poder explicativo relativo puede variar también bajo di-
ferentes circunstancias. Por tanto, estas multiples perspectivas no son teorias que compi-
tan, mas bien deben servir conjuntamente para mejorar nuestra comprension del fené-

meno de los SIE.

No debemos olvidar la conveniencia de adoptar un enfoque sistémico, ya que la aplica-
cion del mismo al estudio y resolucidén de problemas empresariales supone un avance
indiscutible en el progreso del conocimiento cientifico (Dominguez, 1989). Efectivamente,

cuando en el canal de distribucion se abordan problemas relacionados con la compleji-
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dad organizativa, en la que se dan multiples interacciones entre variables, las teorias y

enfoques clasicos no son suficientes para resolverlos, ya que el canal actualmente se ca-

racteriza por:

Los distintos elementos estan interconectados entre si por relaciones causales
(frecuentemente fuertes y no lineales), muchas de las cuales se cierran for-

mando bucles de retroalimentacion.
Existen retrasos e inercia en los flujos de materia e informacién.
Los objetivos parciales son multiples, y generalmente en conflicto.

Se da una constante interaccidén con un entorno cambiante, lo cual exige una

adaptacion continua.

Ante estas consideraciones, un enfoque clasico no suele ser suficiente, ya que supone
(Dominguez, 1989):

Una descomposicion en partes elementales. Esto provoca la pérdida de vision

de conjunto (aspecto basico para comprender el funcionamiento del canal).

Trabajar frecuentemente con hipétesis de relaciones causa-efecto lineales y

unidireccionales, lo que implica perder de vista los bucles de retroalimentacién.

Suponer que la suma de los comportamientos de las partes estudiadas indica-
ra el comportamiento del conjunto, lo cual es absolutamente falso dada la si-

nergia provocada por las interacciones.

Considerar el canal como un sistema cerrado cuando en realidad nos enfren-

tamos a un entorno influyente y cambiante.
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Si bien estamos plenamente de acuerdo con el planteamiento de Dominguez, también
consideramos que en un primer intento de profundizacion en el estudio del uso de SIE en
los canales de distribucion, puede ser adecuado centrarnos en una diada formada por la
pareja fabricante/distribuidor. Del mismo modo, aunque los aspectos centrales de las teo-
rias comentadas los consideramos, por separado, lo suficientemente importantes, noso-
tros, sobre todo en el capitulo 6, haremos hincapié en los aspectos comportamentales
(confianza, cooperacion y conflicto) como determinantes del empleo de un SIE (el EDI)

en el canal de distribucion.
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En este capitulo procederemos a un estudio detallado de uno de los SIE que mas se ha
desarrollado en los Ultimos afios en un buen nimero de sectores econdmicos: el inter-
cambio electronico de datos. Realizaremos un repaso a las notas mas caracteristicas de
este sistema de transmision de informacion, comenzando por una descripcion general y
caracteristicas peculiares, requerimientos técnicos y organizativos, para concluir con lo
que una adecuada implantacion puede suponer desde el punto de vista de la gestidn
empresarial. Asimismo, abordaremos temas importantes para la expansion del sistema
en los préximos afos, concretamente el papel de los organismos publicos y las posibili-

dades que ofrece internet.

1. INTRODUCCION

Las personas siempre han buscado formas de intercambiar informacidn. Ya en la prehis-
toria los cazadores utilizaban hogueras para indicar a las tribus lejanas que las manadas
de animales se estaban desplazando; los marineros usaban bengalas para identificarse y
mas tarde utilizaron dispositivos semaféricos para enviar informacién relativa al estado
de su cargamento. Mas recientemente, desde el telégrafo de Morse al teléfono de Bell, la
progresion de la tecnologia ha mejorado la calidad y ha incrementado las posibilidades

de transmisién de informacion.

A medida que la distancia geografica entre socios es mayor, las necesidades de inter-

cambiar informacion también son mayores. Las tradicionales barreras entre empresas,
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industrias e incluso paises se veran reducidas en nuestros dias con el uso de las TIC
(Nelson, 1990), ya que a medida que la tecnologia informatica se ha ido desarrollando se

ha tendido a buscar la forma de que los ordenadores “hablen” unos con otros.

Esto es de especial importancia ya que, actualmente, la ventaja competitiva no se consi-
gue acumulando informacion, sino compartiendo informacion, y si bien se puede afirmar
que la circulacion de la informacion en el interior de las empresas, en la mayoria de los
casos, se ha ido dotando en los ultimos treinta afios de un elevado grado de informatiza-
cion, no sucede lo mismo con el flujo de informacion entre empresas para el intercambio
de documentos como pedidos, facturas, catalogos de productos, precios, etc., que sue-
len fluir a través de medios como el correo, teléfono, telex o fax, precisando de un docu-
mento escrito que dé fe de que la transaccion comercial se ha producido (Jiménez y Po-
lo, 1996). Esto implica que se procesan datos en ordenadores a millones de instruccio-
nes por segundo para posteriormente ser transformados en papel y enviados por medios
mucho mas lentos a otras empresas y organismos que han de volver a teclearlos para
procesarlos nuevamente a grandes velocidades (Del Pozo et al., 1995). Este problema
se soluciona si se transforma la informacion contenida en un ordenador fuente en un do-
cumento electrénico estandarizado, susceptible de ser enviado por medios telematicos a
un ordenador destino, de manera que este Ultimo sea capaz de interpretarlo. Esto se
consigue por medio del Intercambio Electronico de Datos, mas conocido por su acrénimo
en inglés EDI (Electronic Data Interchange). No obstante, Pfeiffer (1992) y Serrano et al.
(1996) opinan que seria mas adecuado emplear el vocablo documentos que datos, pues-
to que lo que se intercambia no son simples datos, cosa que ya hacian los ordenadores

desde el nacimiento de la informatica, sino documentos estandarizados.
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2. BREVE HISTORIA DEL EDI

La génesis del EDI se remonta al afio 1948, concretamente en la compafiia Berlin Airlift,
donde el oficial Ed Guilbert de la armada de los EE.UU. se enfrent6 con el problema de
coordinar los envios de comida y viveres via aérea a diversos paises, con aviones perte-
necientes a distintas lineas aéreas, los cuales llegaban ininterrumpidamente a lo largo de
todo el dia a una unica pista de aterrizaje. Cada avion llevaba documentos diferentes,
con distinto nimero de copias y en diferentes idiomas. Los aviones debian aterrizar en
Berlin y descargar sus mercancias. Debido al escaso tiempo que transcurria entre el ate-
rrizaje y el despegue, el avién no podia esperar a que la informacion contenida en los
documentos fuera procesada, por lo que tenia que regresar a su base sin un justificante
de la entrega realizada. Esto significaba que los inventarios estaban siempre descuadra-
dos entre los almacenes de Berlin y las plataformas exteriores. Como las plataformas no
tenian una idea clara de lo que se necesitaba, se enviaba lo que se disponia en el si-
guiente avién y si faltaba algo se pedia después. Esto implicaba que las mercancias que
llegaban a Berlin no eran siempre las que se necesitaban en ese momento y que deter-
minados productos urgentes no llegaban hasta mucho mas tarde. Por tanto, era preciso
encontrar un medio para comunicar la informacion logistica e inventarios entre las plata-
formas y los almacenes de forma independiente a los aviones que entregaban las mer-
cancias. La solucidn fue una compleja red de telex, radio-teletipo y teléfono, ademas de
un manifiesto estandar disefiado por Guilbert que debian completar todos los aviones

que llegaran antes de permitirseles descargar (Swatman, 1993; pag. 5-6).

La leyenda del Berlin Airlift como origen del EDI no es la unica historia que se puede con-

tar, pero sirve como ejemplo que muestra la clase de pensamiento que surgi6 en el mun-
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do por aquellos entonces. De cualquier modo, fue el suceso que dirigi6 directamente el

desarrollo del EDI tal y como lo conocemos hoy en dia.

Otras aplicaciones le siguieron, como la de Holland-America Steamship Line alrededor
de 1965. Todas sus lineas producian un documento bastante largo conocido como mani-
fiesto, que era una lista de toda la mercancia transportada en una embarcacion. Se llegd
a la conclusion de que la informacidn se podria manejar por medio de una serie de tarje-
tas perforadas que contenian el manifiesto de la oficina de la compafiia en Nueva York o
Amsterdam, en funcion del origen de la embarcacion, de forma que se enviaban por aire
antes de que llegara la embarcacion, con lo que daba tiempo a procesarla con antela-
cion. El Unico problema es que hubiera algun tipo de cambio en el manifiesto después de
haber enviado las tarjetas. Esto fue solucionado por un intercambio semidirecto de infor-
macion desde un ordenador a otro. La informacion se convirtié desde tarjetas a cintas ta-
ladradas para transmitirlas a través de redes de telex comerciales a la otra oficina, donde
una maquina las trasladaba a tarjetas para su subsiguiente introduccion en el ordenador.
Para asegurar que la informacidn se recibia correctamente, la maquina de telex sélo tra-
bajaba a %a de su velocidad méxima, usando un grabador de papel muy sensible y la in-
formacion tenia que ser transmitida a 30 Baud o a 4 caracteres por segundo. Si compa-
ramos esto con el actual sistema de transmision de las maquinas de facsimile a 9.600
Baud 0 1.200 caracteres por segundo, o los ratios usados por la transmision de ordena-
dor a ordenador de 7.000 caracteres por segundo, nos hacemos una idea del cumulo de

obstaculos con los que se enfrentaron los pioneros del EDI para desarrollar la tecnologia.

Durante este periodo hubo muchas experiencias similares en torno al EDI, la mayoria
desarrolladas alrededor de la industria del transporte. Asi, las industrias de transporte por
carretera y ferrocarril fueron las primeras en pensar acerca de la estandarizacion de do-
cumentos y reemplazar los métodos basados en el papel para las comunicaciones. Con

tal finalidad, en 1968 se fundd el U.S. Transportation Data Coordinating Committee
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(TDCC) por el propio Edward A. Guilbert (al que se le conoce como el padre del EDI tal y
como se concibe hoy en dia) y algunos compafieros de la Oficina de Facilitacion al re-
gresar a EE.UU., los cuales comenzaron a trabajar en el perfeccionamiento de los rudi-
mentos utilizados para transmitir informacion con la finalidad de coordinar el desarrollo de
estandares para todos los grupos de transportistas. De su trabajo surgi6 un sistema de
intercambio electrénico de datos que fue conocido como BUSAP (BUsiness Systems
APlications). Este fue el primer ensayo del concepto de forma real. La primera transac-
cion como EDI tuvo lugar entre el ordenador de E. I. DuPont de Nemours Corporation y
el de Chemical Leahman Tank Lines, con lo que el EDI empez6 a funcionar. Aunque es-
tas primeras experiencias empezaban a marcar las ventajas que suponia el uso de sis-
temas de transmision estructurada, la creacién de mensajes normalizados de caracter
mas amplio debe buscarse a lo largo de los afios setenta y ochenta. EI TDCC publicé
sus primeros estandares en 1975 y posteriormente publicd estandares para una amplia
variedad de industrias de transporte, incluyendo, aérea, carretera, ferrocarril y agua.
Otras industrias siguieron los pasos de la TDCC, desarrollando estandares EDI para sus
propias necesidades, como las industrias de comestibles (UCS- Uniform Communica-
tions Standards) y almacenamiento (WINS- Warehouse Information Network Standards)
(Emmelhainz, 1993).

Estos primeros proyectos sectoriales, que supusieron la superacion de actitudes excesi-
vamente corporativistas, darian a luz a numerosos lenguajes estandares de intercambio
electronico de datos, originando las comunmente llamadas “islas EDI”, y vieron pronto
limitado su alcance al intentar buscar lazos de comunicacion mas allé de los limites sec-

toriales del entorno que los hizo emerger.

Por tanto, la proliferacidn de sistemas EDI en entornos industriales cada vez mas nume-
rosos y su continua integracion en multitud de estructuras comerciales pronto empezoé a

desvelar la necesidad de avanzar, como habia ocurrido con otros servicios telematicos,
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hacia estdndares mas amplios, que en definitiva asegurasen la conexién universal del
servicio. Un movimiento hacia la estandarizacion tuvo lugar en 1979, cuando el American
National Standards Institute cred el Accredited Standards Committee, con la finalidad de
que investigara y desarrollara estandares para documentos comerciales, resultando de
esta forma los estandares ANSI X12, que se fueron extendiendo gradualmente y reem-
plazando a los creados por el TDCC (Swatman y Swatman, 1994). Aunque ANSI X12 y
los estandares basados en TDCC no eran idénticos, si que usaban la misma arquitectura

basica.

Este boceto histérico del EDI hace especial referencia a los Estados Unidos, si bien no
significa que el EDI no se haya desarrollado en otros paises. Otros desarrollos del EDI se
han sucedido en muchos lugares del mundo y merecen ser resaltados. Varios paises han
sido los que han participado en la creacidn de los estandares EDI. Organizaciones como
SCC/JTC en Canada, SITPRO en UK, DIN en Alemania, SWEPRO en Suecia, la Inter-
national Standards Organization (ISO) y muchos otros, han jugado un papel fundamental
en la construccidn de lo que el EDI es hoy en dia y de lo que sera en el futuro. Incluso
Naciones Unidas ha tomado parte en el asunto y ha desarrollado su propio estandar in-
ternacional denominado United Nations Electronic Data Interchange For Administration,
Commerce and Transport, conocido como UN/EDIFACT. Este es un conjunto de estan-
dares que se puede utilizar para hacer negocios a escala internacional y ha sido ya adop-

tado en muchos paises.

3. CoNCEPTO DE EDI

El EDI es un concepto dificil de precisar dado que incluso no hay consenso siquiera so-
bre la transcripcidn de dichas siglas, como ya ha quedado puesto de manifiesto con ante-

rioridad. Ademas, tal y como apuntan Teodoro et al. (1994, pag. 15), si como definicidn
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del mismo se acepta el mero significado de estas siglas, ésta seria ambigua y carente de
contenido. Son multiples las definiciones de EDI tanto en la literatura académica como

en la profesional, entre las que cabe mencionar las siguientes:

Para Cash y Konsynski (1985) el EDI es un sistema interorganizacional, es decir, un sis-
tema de informacion automatica compartido por dos 0 mas organizaciones, que facilita el
intercambio directo de ordenador a ordenador de documentos comerciales, permitiéndo-

les realizar algunas funciones comerciales de forma mas eficaz y eficiente.

La Union Europea define el intercambio electrénico de datos como el intercambio de da-
tos en un formato normalizado entre los sistemas informaticos de quienes participan en

transacciones comerciales, con reduccion al minimo de la intervencion manual.

Segun Telefonica de Sistemas, el EDI es “la transmisién electrénica de documentos co-
merciales normalizados entre ordenadores, de modo que la informacion pueda ser pro-
cesada sin necesidad de intervencion manual. En otras palabras, el EDI consiste en sus-
tituir el soporte papel de los documentos mercantiles mas habituales —pedidos, albara-
nes, facturas, etc.- por transacciones electrénicas con formatos normalizados. El EDI, a
diferencia de la mensajeria electronica, relaciona aplicaciones que residen en ordenado-

res de empresas distintas’.

En opinion de Damsgaard (1996, pag. 4) el EDI es una “comunicacidn estandarizada in-
terorganizacional entre sistemas de informacion informatizados independientes y los
componentes tecnoldgicos que los posibilitan. También cubre el saber hacer de la inte-
gracion de los sistemas de informacion internos y los procedimientos de manejo de la in-

formacion con los sistemas de comunicacion informatizados interorganizacionales”.
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Emmelhainz (1993, pag. 4) da el siguiente concepto de EDI: “Intercambio de informacién
comercial entre organizaciones en un formato estructurado capaz de ser procesado por

un ordenador”.

Sokol (1989) define el EDI como “la comunicacion de ordenador a ordenador entre em-
presas de transacciones comerciales en un formato estandar que permite al receptor

desarrollar la transaccion propuesta”.

Para Teodoro et al. (1994, pag. 15) el EDI es “un intercambio normalizado de datos
transmitidos por medios electronicos entre las partes participantes en una relacion co-
mercial, sea cual sea su entorno informatico particular. Tal intercambio, al estar regla-
mentariamente estructurado, permite una comunicacion directa entre ordenadores, lo
cual simplifica enormemente la comunicacién y el posterior proceso de los datos implica-

dos enella”.

La ICC (International Chamber of Commerce) en el texto UNCID (Uniform Rules of Con-
duct for Interchange of Trade Data by Teletransmission) define los servicios EDI como “la
transferencia directa entre ordenadores, a través de medios electronicos, de datos de
negocios estructurados, esto es, la transferencia de documentacion propia de negocios

sin papeles’.

Hill y Ferguson (1989) lo definen como “movimiento de datos comerciales electronica-
mente, entre o dentro de las propias empresas, en un formato estructurado y procesable
por el ordenador, que permite a estos datos ser transferidos sin necesidad de ser recodi-

ficados desde un ordenador en un lugar, a otro ordenador en un lugar diferente”.

Diz y Rodriguez (1997) consideran al EDI como “un sistema de transferencia electronica,
entre ordenadores de la misma o diferentes empresas, de datos y documentos comercia-

les, administrativos y financieros, susceptibles de ser procesables por aplicaciones infor-
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maticas que utilizan una estructura de protocolos y un lenguaje de comunicaciones in-
formaticas estandar previamente acordado, englobéndose, por tanto, dentro de las lla-

madas tecnologias de la informacién y de la comunicacion, ya sean externas o internas”.

Para Cannon (1993, pag. 2) el EDI es “la transmision electronica de documentos comer-
ciales estandarizados en un formato predefinido desde la aplicacion comercial de una

empresa, a la aplicacion comercial situada en el ordenador de una empresa socia”.

Adoptando una posicion ecléctica, definimos el EDI como un sistema de naturaleza elec-
tronica que permite el flujo de informacién comercial diversa entre aplicaciones informati-
cas situadas en ordenadores distintos, sean o no de la misma empresa, en un formato
estandarizado capaz de ser procesado sin intervencion manual, consiguiendo una mejo-
ra en la calidad y velocidad de las comunicaciones, asi como una simplificacién en el tra-

tamiento y procesamiento de dicha informacion.

4. CARACTERISTICAS DEL EDI

Podria parecer que la necesidad de transferir informacién de una empresa a otra es una
simple tarea que consiste en hacer “hablar” a dos ordenadores, pero el EDI es algo mas,
ya que desafortunadamente, dos sistemas de ordenadores no son lo suficientemente si-
milares en la mayoria de los casos: hay diferencias en las formas de operar, en las es-
tructuras de los archivos, en los lenguajes de programacién, en el conjunto de caracteres
binarios y en otras caracteristicas que dan a cada ordenador su propia idiosincrasia. Por
tanto, aunque las formas mas basicas de comunicacion sean posibles entre dos ordena-
dores, probablemente no sera posible compartir archivos y, por ende, la forma en la que
se trabaja para realizar transacciones comerciales empleando el EDI. Al igual que los or-

denadores, dos negocios dificilmente van a llegar a ser iguales; incluso dentro de una
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misma industria, muchas empresas usan diferentes teorias de operacion, direccion, con-

trol y contabilidad, que le da a cada una su propia identidad.

Si partimos de estas premisas y de las definiciones expuestas en el apartado anterior,

destacamos las siguientes caracteristicas fundamentales de la tecnologia EDI:

= Transmision electrénica. Si una de las razones fundamentales de ser del EDI
es la velocidad de las comunicaciones, es logico que éstas se realicen por
medios electronicos. Ademas, aqui el uso de transmisiones electronicas es
distinto al empleo de cintas magnéticas, disquetes, etc. , ya que se emplean

redes telematicas para la transmision de datos.

m  Documentos comerciales estandarizados. Documentos tales como facturas,
pedidos y otros similares relativos a una industria, un pais o incluso internacio-
nalmente aceptados. De acuerdo con Walker (1988, pag. 4), el intercambio de
datos transaccionales se subdivide en dos categorias: general, normalmente
relacionado con transacciones comerciales o administrativas tales como factu-
ras, drdenes de compra, notas de crédito, ordenes de pago, contabilidad, etc.,
y especifico, desarrollado para una necesidad especial y particular (gj. la trans-
ferencia electrénica de fondos). Ademas de los datos transaccionales, existe la
posibilidad de intercambio de datos técnicos, usados en procesos de ingenie-
ria y disefio tales como CAD/CAM, intercambio interactivo que esta siendo uti-

lizado en las industrias del transporte y turismo.

= Aplicacion comercial. En la mayoria de las definiciones de EDI aparece el tér-
mino de “transmision de documentos comerciales de ordenador a ordenador”.
Sin embargo, si el EDI se define asi se pierde uno de sus beneficios mas im-
portantes: la eliminacion de la reintroduccion de datos. Si un ordenador produ-

ce una orden de compra, el EDI puede vincular los ordenadores de dos em-
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presas, pero cabria la posibilidad de que una vez que llega el mensaje via EDI
a la empresa receptora, ésta lo imprima y lo introduzca de la forma que estime
oportuna en su sistema informatico. Por tanto, para no eliminar un beneficio
fundamental del EDI, el término “de ordenador a ordenador” se deberia susti-

tuir por el término “de aplicacién a aplicacion” (Cannon, 1993; pag. 3-4).

m  Formato predefinido. Los documentos comerciales deben tener un formato
predefinido de forma que sean perfectamente comprensibles por las distintas
aplicaciones informaticas situadas en los ordenadores implicados en el proce-

SO.

m  EI EDI es cooperativo por naturaleza. Una de las diferencias mas sobresalien-
tes entre los primeros SIE referidos por la mayoria de los autores y el sistema
EDI es que éste consigue sus mayores resultados gracias a la cooperaciéon en-
tre las organizaciones para la obtencién de mutuos beneficios, en lugar de
proveer un arma competitiva para la organizacion (Swatman, 1993; pag. 39).
Por tanto, requiere que las organizaciones cooperen, acordando la forma de
los mensajes electronicos y comprometiéndose colectivamente a invertir en los
ajustes técnicos y organizacionales necesarios. El EDI difiere asi de otras mu-
chas formas de tecnologias de informacion en que las organizaciones no pue-
den implementarlo aisladamente. En la practica esto requiere cooperacion en-
tre empresas que pueden tener poca historia de relacion. Los pioneros del EDI
acentuaban su potencial como una tecnologia de informacion estratégica,
usada como una forma de ganar ventaja sobre los competidores. Sin embar-

go, cada vez se ve mas el EDI como un acuerdo entre socios comerciales'.

1 Socio comercial es otra compafiia o persona externa a la empresa con la que ésta hace negocios, incluyendo
tanto a consumidores, proveedores 0 administraciones publicas.
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m Es interorganizacional por naturaleza al vincular organizaciones por medios
electronicos, por lo que al menos se necesita de dos organizaciones con rela-
cion comercial. Esto hace que las fronteras de las organizaciones se difuminen
y el interior de la organizacion esté expuesto a un cierta medida a los socios
comerciales. No obstante, tal y como sefiala Pfeiffer (1992, pag. 19), el inter-
cambio de datos puede tener lugar en el interior de una sola empresa siempre

que los sistemas implicados sean independientes.

m El objetivo fundamental del EDI es mejorar la gestion de la informacion y cum-
ple con esto reduciendo los tiempos que no suponen valor afiadido y eliminan-

do la entrada redundante de datos.

La tabla 1 proporciona un andlisis de las diferentes caracteristicas de los medios de co-
municacion interempresariales mas habituales, que nos permite posicionar al EDI de una

manera mas correcta.

Tabla 1: Diferencias del EDI con respecto a otros medios de comunicacion

EDI Fax Teléfono Correo Cara a Cara
Costes fijos Altos pero des- Medios Muy bajos Bajos/muy ba- Bajos
cendiendo jos
Costes de ejecu- Bajos Bajo Bajos Medios Depende de la dis-
cion tancia
Capacidad Media Baja Baja Flexible Alta
Velocidad Alta Alta Alta Baja Depende de la dis-
tancia
Interactividad No No Si (si no hay No Si
contestador)
Otros factores No necesita Necesita Necesita Se puedenen-  Pueden utilizar va-
Reteclear reteclear reteclear viar documen-  rios medios €j. vi-
tos oficiales sual y audio

Fuente: Kokuryo (1992, pag. 31)

En la tabla 1 tenemos la base para delimitar el EDI respecto a otros instrumentos de co-

municacion, ya que suele ser comun confundirlo con otros medios de caracter electroni-
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co. En los siguientes parrafos intentaremos aclarar ain mas las diferencias que existen

entre el EDI y algunos de estos sistemas de comunicacion.

La diferencia entre EDI y correo electronico esta en que el EDI consiste en la transmision
de informacion en un formato procesable por un ordenador y no comunicacion de texto
en formato libre y no procesable como es el caso del correo electronico. En los casos en
los que el receptor es una persona, el mensaje no necesita unos requerimientos de for-
mato muy especificos, sin embargo, si el receptor es un ordenador, entonces el mensaje
precisa de un formato especifico para ser procesado. Desde el momento en que el emi-
sor puede elegir el formato, es dificil disefiar un programa capaz de aceptar directamente
el correo electronico sin una manipulacion manual previa, mientras que la transmision de

informacion en un formato procesable por un ordenador constituye la “esencia del EDI”.

En lo que respecta al facsimile, éste es similar al correo electronico ya que no hace uso
de formatos estandarizados y se precisa de interpretacion humana. Supone la transmi-
sion de datos totalmente desestructurados, en cualquier formato, desde fotografias hasta
érdenes de compra. Se obtiene una imagen digitalizada del mensaje y se envia al recep-
tor. Si bien los retrasos temporales se evitan, el receptor del mensaje no puede introdu-
cirlo directamente en su sistema sin, en el peor de los casos, hacerlo manualmente o, en
el mejor, editando el archivo aprovechando los avances en el uso del escaner (Hill y Fer-
guson, 1989). Ademas, las impresiones claras en papel se consiguen sélo en algunos
aparatos de fax, por lo que dificilmente se tiene certeza relativa a la recepcion y lectura
del mensaje. Por otro lado, aunque la velocidad de transmision de datos puede ser simi-
lar, la capacidad de procesamiento es muy superior en el caso del EDI, lo que es espe-

cialmente importante si se habla de una gran cantidad de documentos.

Por otro lado, a veces se le llama EDI a algo que no consiste exactamente en una apli-

cacion de ordenador a ordenador, sino que la automatizacion sucede sélo en una parte
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del proceso. Tal es el caso cuando un comprador envia una orden de compra via EDI a
un suministrador y este Ultimo la imprime y la introduce manualmente en su sistema in-
formatico. A esto se le suele llamar sistema “puerta a puerta”. Técnicamente esto no cae
dentro de la definicion de EDI, ya que los datos no fluyen sin necesidad de tener que vol-

ver a reteclearlos en el sistema informatico del receptor.

La tabla 2 sirve de resumen y aclara lo que se debe entender por EDI.

Tabla 2: Caracteristicas del EDI

AMBITO Entre empresas Interno a la empresa
CONTENIDO Mercantil 0 econdmico Técnico

TIPO DE COMUNICACIONES Almacenamiento y reenvio Interactivo

MEDIO DE TRANSPORTE Redes de Telecomunicacion Soporte magnético

Fuente: TSAI

Topo lo anteriormente comentado se aprecia con mayor claridad de una forma gréfica.
En la figura 1 se muestra un posicionamiento de las diferentes formas de utilizar mensa-

jes electronicos entre las que aparece el EDI.

Figura 1: Posicionamiento del EDI

estructurado

Formato
altamente

Formato
sin estructura

Correo Electrénico
Estandares genéricos

Transmisién Facsimile
Convenciones industria
Jrormatos particulaes

EDI

Fuente: Ritchie (1994)
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4.1. CLASIFICACION DEL EDI DENTRO DE LOS SIE

En este apartado, hacemos uso de las clasificaciones de SIE discutidas en el capitulo 1

para proceder a un encuadre del EDI dentro de los SIE.

Si tomamos en consideracion la clasificacion propuesta por Swatman (1993, pag. 2), al
EDI lo catalogariamos como un sistema de informacion interorganizacional de caracter

cooperativo (figura 2).

Figura 2: Tipos de sistemas de informacion

Sistemas de informacion basados en telecomunicaciones

l l

Sistemas Sistemas
intraorganizacionales interorganizacionales
Inter- R es
Departamental Cooperativo Competitivo

departamental

Fuente: Swatman (1993, pag. 38)

El EDI refleja adecuadamente un SIE cooperativo, ya que para que opere eficientemente
es necesario la adopcidn de unas instalaciones de software y hardware complementarias

por parte de las empresas que se comunican electronicamente.

Segun la clasificacion de Benjamin et al. (1990) el EDI se enmarcaria en el cuadrante 1

(figura 3), es decir, aplicaciones que procesan actividades rutinarias, integrando tareas y

221



INTERCAMBIO ELECTRONICO DE DATOS

funciones a lo largo de un conjunto de organizaciones. No obstante, hay quien le da unas

atribuciones mas amplias que le hace ocupar parte de otros cuadrantes? adyacentes.

Figura 3: SIE seguin Benjamin et al. (1990)

Fuente: Elaboracién propia a partir de Benjamin et al. (1990)

Atendiendo a la clasificacién de Janssens y Cuyvers (1991), consideramos al EDI como

un sistema interorganizacional estratégico de caracter cooperativo (figura 4).

Figura 4: SIE segun Janssens y Cuyvers

Fuente: Elaboracién propia a partir de Janssens Y Cuyvers (1993)

2 Aplicaciones que procesan actividades rutinarias (A).
Actividades no rutinarias que sirven para apoyar a los directivos en su toma de decisiones (B).
Integrar tareas y funciones a través de un conjunto de organizaciones (C).

En mercados electrénicos en los que compradores y vendedores hacen negocios a través de un intermediario
electrénico (D).
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No obstante, el punto en el que el EDI termina y empiezan otros tipos de sistemas in-
terorganizacionales es debatible, porque la definicion de lo que el término EDI incluye

continua cambiando a medida que se encuentran nuevas aplicaciones para la tecnologia.

5. APORTACIONES DEL EDI A LA FORMA

TRADICIONAL DE OPERAR

Una vez clarificado lo que debemos entender por EDI, detallaremos las diferencias entre
realizar transacciones via EDI y realizarlas mediante procedimientos tradicionales por

parte de las empresas.

El siguiente escenario (figura 5) descrito por Sartoris y Hill (1989), muestra de una forma

esquematica como dos socios realizan sus actividades sin utilizar el EDI.
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Figura 5: Esquema de funcionamiento comercial sin EDI

M

Orden de
compra_

-

I

Prepara una peticion
Obtiene autorizacion
1 Comprador Introduce la solicitud en su sistema
Imprime la orden de compra

Manda la orden de compra al proveedor

Recibe la orden de compra
Introduce la orden de compra en su sistema

Imprime y envia el producto al comprador
2  Proveedor

Crea una factura que crea una cuenta pendien-
te de cobrar

Manda la factura al comprador

Recibe el producto

Recibe una factura

Introduce los productos recibidos en su inven-

w

Comprador tario
Introduce la factura en su contabilidad
Prepara un cheque

Manda el cheque al proveedor

Recibe el cheque
4 Proveedor i
B Contabiliza el cheque

Fuente: Sartoris y Hill (1989) y elaboracion propia
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Con esta forma de funcionar, la mayoria de los casos los mismos datos son tecleados
una y otra vez. Esta repeticion crea una serie de problemas que se eliminan o cuando
menos se reducen con el uso del EDI. Estos problemas incluyen (Emmelhainz, 1993,

pag. 8-9; Hill y Ferguson, 1989):

= Baja fiabilidad. Cada vez que se introducen los datos hay una oportunidad
para cometer un error. Se estima que incluso al nivel de experto el porcentaje
de error ronda el 2%. En algunas industrias un unico pedido puede contener
cientos de articulos, por lo que las oportunidades de error se incrementan sig-

nificativamente.

= Incrementos de tiempo. Cada punto de entrada de datos en el proceso su-
pone no solo una oportunidad de errores, sino también la suma de tiempo que
no representa valor afiadido: incremento de costes. La cantidad de tiempo que
el pedido gasta por medio del sistema postal 0 en espera de ser procesado, y
el tiempo empleado en la introduccion de datos y el envio de copias a otros

departamentos son ejemplos de tiempo gastado.

m Altos costes laborales. La entrada de datos requiere trabajo manual, hacien-

do este proceso muy intensivo en costes laborales y, por lo tanto, caro.

m Pérdida de datos. Debido a que la entrada de datos es manual y lenta, mu-
chas empresas intentan disminuir el numero de datos que capturan. Cuando
se recibe una orden de compra, por ejemplo, sélo la informacidn absolutamen-
te necesaria para procesar la orden se introduce, incluso aunque muchas ve-

ces el pedido contenga informacion adicional que podria ser util mantener.

m Alta incertidumbre. Debido a los retrasos del correo y procesamiento, un

emisor de informacién no esta realmente seguro de cuando y cémo llega ésta.
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Predecir exactamente cuando un pedido sera recibido y procesado es dificil.
Ademas, no es extrafio que un comprador no sepa si se ha perdido un pedido
hasta que no recibe los productos y concuerdan con la realidad. La incerti-

dumbre se produce en tres areas:

» El emisor no conoce cuando el receptor recibira la transaccion y la proce-

sara.

» El emisor no conoce si el receptor ha recibido la transaccidn o si esta de

acuerdo con el contenido de la misma.

» En términos de pago, es dificil saber cudndo un cheque sera compensado

por el banco.

m Inventario. Los niveles tienden a ser mas altos que los necesarios debido a
los retrasos e incertidumbres en el procesamiento de documentos. Un sistema
como el just in time seria imposible con la forma tradicional de transmitir la in-

formacion.

m Velocidad de procesamiento. Los tiempos de respuesta a los clientes se ven

afectados negativamente por el sistema basado en el papel.

El uso del EDI puede ayudar a eliminar en gran parte los problemas que tiene el sistema
basado en el papel. Cuando el EDI se introduce en el sistema anterior una serie de pa-

so0s se eliminan y el proceso quedaria basicamente como muestra la figura 6.

226



CAPITULO 1V

Figura 6: Esquema de funcionamiento comercial con EDI

Comprador

Prepara una peticion
Obtiene autorizacion

Introduce la solicitud en su sistema

Proveedor

Envia el producto al comprador
Crea una factura que crea una cuenta pendiente de

cobrar

Comprador

Recibe el producto
Introduce los productos recibidos en su inventario
Prepara un cheque

Manda el cheque al proveedor

Proveedor

Recibe el cheque

Contabiliza el cheque

Fuente: Sartoris y Hill (1989) y elaboracion propia
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Esto supone una serie de mejoras entre las que cabe destacar las siguientes (Em-

melhainz, 1993; pag. 11)3:

Se elimina tiempo y errores. El uso del EDI elimina muchos de los proble-

mas inherentes al flujo tradicional:

>

Los retrasos temporales asociados con el correo (u otras formas de

transmision fisica) son eliminados.

Desde el momento en que un mismo dato no es continuamente reteclea-
do, la probabilidad de error se reduce significativamente. Asumiendo que
los datos son introducidos correctamente en el primer paso, no hay opor-
tunidades posteriores de cometer errores, ya que son transmitidos elec-

tronicamente, y no de forma manual, a otras aplicaciones.

Los costes laborales se minimizan gracias a que los datos no son introdu-
cidos manualmente en cada etapa del proceso. Tareas tales como entra-

da de datos, almacenamiento y conciliacidn se reducen significativamente.

Debido a que los retrasos temporales se reducen, hay méas certeza en el
flujo de informacion. Por tanto, la incertidumbre se elimina en algunos ca-

sos y se reduce en otros.

Anade funcionalidad. Un reconocimiento funcional es una notificacién de que

el mensaje EDI fue recibido. Es equivalente a un correo certificado. Cada vez

que se recibe un mensaje EDI el software EDI lo genera automaticamente y lo

envia, de forma que el emisor sabe con certeza que el receptor lo ha recibido

como éste pretendia.

3 Sartoris y Hill (1989) estiman que todo esto implica aproximadamente un ahorro del 42% en el trabajo de pro-

cesamiento.
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Cuando ademas del EDI se introduce el FEDI (transferencia electrénica de fondos) la si-

tuacién quedaria como se muestra en la tabla 34.

Tabla 3: Con EDI'y FEDI

W Prepara una peticion
1 Comprador B Obtiene autorizacion
W |Introduce la solicitud en su sistema
W Envia el producto al comprador
2 Proveedor ®  Crea una factura que crea una cuenta pendiente de co-
brar
3 Comprador W Recibe el producto
Introduce los productos recibidos en su inventario
4 Proveedor

Fuente: Sartoris y Hill (1989)

6. VENTAJAS DEL EMPLEO DEL EDI POR PARTE DE
LAS EMPRESAS EN SUS RELACIONES

COMERCIALES

A continuacion procederemos a un analisis detallado de las ventajas que se atribuyen al
EDI, desarrollando parte de lo expuesto en apartados anteriores, ya que éstas constitu-
yen gran parte del conjunto de argumentos que justifican la adopcion del mismo. La ma-
yoria de las ventajas que se comentaran en los parrafos siguientes pueden enmarcarse
dentro de la denominada “Teoria de los 5 ceros”: cero stocks, cero retrasos, cero papel,

cero pérdidas de tiempo y cero defectos.

Dentro de la literatura tanto académica como profesional se le ha atribuido numerosas

ventajas al uso del EDI, por lo que con la finalidad de un estudio de las mismas, conviene

4 Segun Sartoris y Hill (1989), esto supone una mejora adicional cuantificada en un 21%.
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utilizar algun criterio de clasificacion, siendo multiples los potencialmente utilizables: efi-

ciencia/eficacia, directo/indirecto/estratégico, corto plazo/largo plazo, etc.

De una manera muy general, Dearing (1990) cataloga las ventajas del uso del EDI en

tres tipos:
m Directas.
m Indirectas.

m Estratégicas.

Las ventajas directas provienen del envio electrénico de la informacidn desde una apli-
cacion a otra sin intervencion humana, por lo que la compafia receptora no tiene que
volver a introducir los datos en su sistema, la compafiia emisora se ahorra el correo, a la
vez que las dos compariias reducen el numero de errores potenciales y los costes de
manipulacion. Estos beneficios son faciles de identificar y conseguir. Si tenemos en
cuenta que algunos estudios (Emmelhainz, 1993) demuestran que una simple transac-
cion comercial genera entre 5 y 20 documentos (30 si es internacional), este ahorro se
hace todavia mas patente. Por otro lado, parte de este ahorro es en mano de obra, lo
cual no supone necesariamente reduccién del empleo, sino que puede llevar a cabo una

reasignacion del mismo para tareas mas productivas.

Las ventajas indirectas surgen de la manera en que el EDI cambia la forma de hacer
negocios, facilitando la implantacion de sistemas Just in Time (JIT), Quick Response
(QR), Total Quality (TQ), Eficient Consumer Response (ECR), etc.

Las ventajas estratégicas del EDI son las mas importantes pero las més dificiles de me-
dir. EI compartir informacién con los proveedores, distribuidores, disefiadores, etc., puede
suponer a largo plazo una posicién de bajo coste en el mercado, fidelizar a los clientes

satisfaciendo sus necesidades y deseos de una manera mas precisa y rapida, incremen-
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tar la cuota de mercado a través de una mejora en la capacidad de respuesta, menores

costes y uso estratégico de la informacién, nuevas oportunidades de negocio, etc. La

cooperacion necesaria proveedor-cliente para implantar el EDI y el aumento en la inten-

sidad de las relaciones, asi como la eliminacion de causas de conflicto como los errores,

conducen a unas relaciones mas estrechas, lo cual puede permitir al proveedor concen-

trarse en hacer el producto mas a la medida del cliente, y a éste trabajar con unos pocos

proveedores, en particular con aquellos que usan el EDI.

Una forma bastante mas detallada de clasificar las ventajas del EDI, es hacerlo en fun-

cidn del origen de las mismas. En este sentido se distinguen entre:

*  Ventajas derivadas de la gestion de la documentacion comercial de la empresa:

Posibilita una mayor precision y menor riesgo de errores. Se acepta que cues-
ta cinco veces més corregir un pedido que hacerlo correctamente a la primera.
Gracias a las mejoras que el EDI proporciona a la fiabilidad de la informacién,
la probabilidad de error se reduce significativamente: los errores se detectan
rapidamente por medio de filtros y se suministra el reconocimiento funcional
que permite saber que el documento se ha recibido por el destinatario. Ade-
mas, si consideramos el porcentaje anteriormente comentado del 2% de fallos
cometidos por un mecandgrafo experto cuando introduce datos, estamos en
presencia de una cantidad de tiempo que no afiade valor y ademas incremen-
ta el trabajo necesario, sin hablar de los problemas de retrasos en las entregas

que puede generar.

Se ahorra tiempo gracias a la disminucion de errores y a la no necesidad de
reteclear datos, asi como la mayor velocidad del intercambio de mensajes en-
tre empresas. También son importantes ventajas como la reduccion de lead

time desde el momento de entrega de la mercancia hasta la emision de la fac-
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tura; reduccion del tiempo que va desde la realizacion de un pedido hasta la
recepcion del aviso de expedicidn de mercancias, o la disponibilidad instanta-
nea de informacién sobre entregas. Por tanto, posibilitara a las empresas ob-
tener ventajas competitivas a través de la gestion de la reduccion del tiempo

(time compression management, TCM).

En el caso de intercambios de caracter internacional, el uso del EDI acelera
los tramites aduaneros, haciendo que las mercancias no tengan que esperar
la llegada de documentos y ademas posibilita flexibilizar los horarios de envio

de mensajes (el servicio EDI esta abierto a todas horas).

Incrementa la productividad del personal. En algunos casos las compafiias se
plantean reducir los niveles de personal o por o menos una reasignacion a ac-
tividades mas productivas. Debido a que el EDI elimina muchas de las activi-
dades administrativas relacionadas con la preparacion de la documentacion,
libera tiempo para ser empleado en otras actividades. Se estima que los cos-
tes de personal dedicado a tareas administrativas improductivas suponen en-
tre un 4 y un 15% del valor de un producto, consiguiéndose con el sistema EDI
reducciones de al menos una cuarta parte de dicha cifra (Dominguez Machuca
y otros, 1994).

Mejor gestion de los documentos internos. Uno de los ahorros mas evidentes
del uso del EDI esta relacionado con el coste de proceso de documentos. Los
ahorros varian dependiendo de la forma en la que los documentos eran proce-
sados antes de implementar el EDI. Por ejemplo, para el caso de un pedido, el
ahorro no sera el mismo si se procesaba manualmente que si se utilizaba un
ordenador, ni tampoco si se enviaba por correo o si se hacia por fax. De todas

maneras, el ahorro proviene de no tener que realizar actividades como: rete-
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cleo de informacion redundante, conciliacion manual, correccién de errores
causados por entradas incorrectas de datos, clasificacion, distribucion y relleno
de documentos, envio o comunicacion de la informacion, etc. No obstante,
aunque el ahorro por documento para la empresa sea muy pequefio, si mane-
ja gran cantidad de documentos, el ahorro global puede tener un impacto sig-

nificativo en la rentabilidad global de la empresa (Emmelhainz, 1993).

El coste de explotacidn del EDI suele ser inferior a otros sistemas como el co-
rreo y el fax, ya que las transmisiones son muy cortas, por lo que las tarifas de
uso de lineas telefénicas son reducidas. No obstante, en ciertas ocasiones se

paga un canon independientemente del uso que se hace de la linea.

Reduccion del uso del teléfono y del correo convencional (que ird tendiendo a

desaparecer).

Permite automatizar el control financiero al acelerar cobros, pagos y otras
transacciones financieras, que en definitiva hace mejorar la gestion del cash

flow de la empresa.
Mejora la seguridad de la informacion.

Ayuda en la estandarizacion de los programas y los procedimientos.

*  Ventajas logisticas. Entre las principales ventajas de caracter logistico cabe men-

cionar las siguientes:

Mejora el control del movimiento de mercancias.

Mayor rapidez en las confirmaciones de las ofertas y de los pedidos, mejoran-

do la gestion de stocks de productos.

233



INTERCAMBIO ELECTRONICO DE DATOS

Fluidez en el transporte, al tener cumplimentados de antemano los documen-
tos, la tramitacion administrativa de los bienes que se transportan es mas facil

y se reducen las paradas en los puestos aduaneros, fiscales y sanitarios.

Reduce los inventarios y, por tanto, el coste de mantenimiento de los mismos.
El nivel de inventarios depende de factores tales como el patron de demanda,
el ciclo de pedido, el tiempo de espera y la incertidumbre que rodean estos
factores. El EDI afecta positivamente a la mayor parte de ellos: reduccion de
tiempo de transaccion, reduccion de la incertidumbre e informacién mas rapida

relativa a la demanda.

El EDI reduce los costes de transporte, sobre todo el apartado del transporte
urgente, ya que al disponer de una informacion réapida y segura se hace una
mejor planificacion y gestidn del transporte, por lo que es posible una reduc-
cion de los pequefios envios (que son mas caros por unidad que los envios

completos) asi como de los envios urgentes.

*  Ventajas organizativas: En este apartado destacan las siguientes:

Mejora la calidad, integracién, acceso y uso de la informacion para la toma de

decisiones.
Permite un incremento en la formalizacion de datos.

Es el inicio de una reestructuracidn organizativa interna, ya que los sistemas
de informacion internos se deben adaptar a las caracteristicas de la informa-
cion que tienen que enviar y recibir, tendiéndose a producir una integracion en-

tre sistemas de informacion e informatica.
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Conduce a un cambio cultural en la empresa. El EDI representa una filosofia

de empresa que requiere que se recicle buena parte del personal.

El personal de la empresa puede dedicar mas tiempo a actividades creativas,
como por ejemplo comprender las necesidades de los clientes, ya que los or-
denadores se encargaran de la mayor parte del trabajo administrativo tras la

venta.

Puede apoyar los esfuerzos de marketing de la empresa (flexibilidad en las en-

tregas, menores costes, etc., es decir, aspectos demandados por los clientes).

*  Ventajas estratégicas. Este grupo lo integran aquellas ventajas més dificiles de

valorar y detectar a simple vista, pero que sin duda son las mas importantes ya

que pueden ser el sustento de una ventaja competitiva para la empresa.

Mejora de la imagen y de servicio ante los clientes, gracias a la disminucién de

errores, rapidez en la atencion de pedidos, eficiencia, etc.

La aplicacién de las nuevas técnicas de planificacion, programacion y control
de la produccion (JIT, MRP, etc.) dan lugar a SIE con resultados similares a

los que se conseguirian por medio de la integracion vertical.

Posibilita una respuesta mas rapida a los requerimientos del mercado. Debido
a que la informacion se tiene en tiempo real y es mas fiable, la empresa atien-
de mejor las inquietudes de los consumidores. Los métodos de captacion de
datos en el punto de venta, junto con la posibilidad de transmitir pedidos inme-
diatamente, han permitido a los fabricantes ajustarse rapidamente a los cam-
bios en el mercado. Disponer de una informacion rapida y fiable resulta de es-

pecial importancia estratégica en el caso de mercados volatiles o inestables.
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Ademas, para el caso de los canales largos el EDI favorece una vision méas di-

recta del mercado final.

m  Puede llegar a suponer una barrera de entrada para aquellas organizaciones
que no funcionen con EDI, hasta el punto que su utilizacién se convierte en

una exigencia indispensable para seguir operando en algunos mercados.

m La ventaja de crear o afiadir contenido informativo a los productos o servicios
supone una via para obtener diferenciacion estratégica y una fuente de nuevas

oportunidades comerciales.

m Refuerza las relaciones y uniones estratégicas entre empresas. Los acuerdos
de colaboracidn entre los miembros del canal han tomado un impulso conside-
rable en los Ultimos afios con el &nimo de mejorar la productividad de la cade-
na de valor. Esto se ha reflejado en unas relaciones mas cooperativas y una
reduccion del numero de socios comerciales. La razén de la primera es la
cooperacion y coordinacion necesaria para implementar el EDI, basada en la
confianza entre los socios, lo que en definitiva conduce también a una relacion
mas larga entre los mismos. Por otro lado, la implementacion del EDI no redu-
ce en si misma el numero de proveedores, pero puede ayudar. Esta tendencia
a la reduccion y relaciones a largo plazo en las relaciones sera la norma en el
futuro, en parte gracias al EDI. Sin embargo, se debe dejar constancia de que
mientras el EDI mejorara las buenas relaciones, el EDI seguramente no con-

seguira que los que se llevan mal se lleven bien.

Por tanto, aunque tradicionalmente el EDI ha sido considerado como una fuente de efi-
ciencia para las actividades administrativas, las posibilidades van mucho mas alla y pro-
bablemente el verdadero beneficio del EDI esté en su efecto sobre la relacidn interorga-

nizacional. EI hecho de haberse venido centrando casi siempre en el estudio de los as-
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pectos administrativos conseguidos puede ser la razon de que diversas investigaciones
muestren que los beneficios que realmente se consiguen con el EDI son cuando menos
escasos. Y es que es practicamente imposible automatizar completamente las tareas
administrativas de una empresa, no ya sélo desde el punto de vista técnico, sino también
desde el punto de vista econdmico, porque seria necesaria la completa automatizacion
del flujo de informacion tanto ascendente como descendente, asi como la conexidn con
los bancos, agencias de transporte, administraciones publicas, etc., ademas de una total
integracion con el sistema de informacién interno, mantenimiento de libros, planificacién
de la produccién y gestién de inventarios. En definitiva, hay autores que sostienen que el
incremento de la eficiencia administrativa debida al EDI puede ser relativamente peque-
fia y dificil de evaluar, por lo que los verdaderos beneficios se deben buscar en otra parte
(Gottardi y Bolisani, 1996). Asi, es factible conseguir unas ventajas mas atractivas si se
integra el EDI dentro de la estrategia comercial de la empresa y se utiliza como un catali-
zador en las relaciones con los socios comerciales. En este caso, el interés esta en sa-

ber:

m ;Cudl sera el impacto del EDI sobre la estructura de las relaciones entre las

empresas Y los procedimientos de coordinacion interorganizacionales?
m ;Como se distribuiran los costes y los beneficios entre los socios?

Las respuestas a estas preguntas dependen del entorno especifico de la relacion, ya que
los beneficios y los costes pueden ser evaluados sélo con relacion a una situacién in-

terorganizacional especifica.

Por tanto, concluimos con que los beneficios mas significativos no vienen de la tecnolo-
gia en si misma, sino de los cambios que implica tanto en la propia organizacién como

en las relaciones de las empresas con sus socios comerciales. Asi pues, desde una
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perspectiva correcta, el EDI debe ser considerado como un componente importante de la

estrategia corporativa.
6.1. UTILIZACION DEL EDI CON FINES COMPETITIVOS

Por ventaja competitiva se entiende las caracteristicas o atributos que posee un producto
0 una marca que le da una cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos. Estas
caracteristicas o atributos pueden ser de naturaleza variada y referirse al mismo produc-
to, a los servicios necesarios o afiadidos que acompafian al servicio base, o a las moda-
lidades de produccion, distribucion o venta de los propios productos de la empresa
(Lambin, 1995; pag. 285).

Después de una década de discusion de sistemas estratégicos y con el alto grado de
competencia que caracteriza los comienzos de los 90s, muchas empresas son ahora co-
nocedoras del potencial de las TIC en general y del EDI en particular para apoyar la im-
plementacion de una estrategia corporativa. Y es que alguien sabio dijo una vez “la cali-
dad de tu vida depende de la calidad de tus comunicaciones”. En un mundo competitivo
como el actual, esa expresion se debe adaptar para decir “la ventaja competitiva depen-
de de la calidad de las comunicaciones con tus socios”. No obstante, las ventajas com-

petitivas derivadas de las TIC, en general, son dificiles de sostener.

Para poner de manifiesto las posibles ventajas competitivas derivadas de la utilizacion
del EDI utilizaremos como herramienta la cadena de valor de Porter. Todas las activida-
des de la cadena de valor, tanto las actividades primarias, es decir, las que tienen que
ver con la creacidn de valor, como las de apoyo, actividades en las que se sustentan las
anteriores para coordinarse, compartir informacidn y recursos, necesitan y generan in-
formacion. La tecnologia de la informacion se infiltra en toda la cadena de produccion de

valor.
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Las estrategias de la empresa buscan la consecucion de una de las dos ventajas compe-
titivas basicas: diferenciacién y liderazgo en costes. Estas surgen de la estructura del
sector industrial y dependen de las posibilidades de la empresa ante las cinco fuerzas
competitivas que determinan la utilidad del sector. El uso del EDI influira con distinta in-

tensidad en cada una de ellas (Pérez Cano, 1997).

Figura 7: Conexion entre logistica interna y logistica externa

Marketing y ventas

Fuente: Pérez Cano (1997)

Con relacion al liderazgo en costes, podemos distinguir dos grupos de fuentes de ven-
tajas competitivas. Un primer grupo de ventajas serian las derivadas de la relacion entre
logistica externa de la empresa y logistica interna de los clientes (figura 7). Entre las

principales cabe destacar las siguientes:
= Reduccion de stocks de productos terminados.
m  Reduccion en el tiempo de tramitacion del pedido.
= Disminucién de los errores de transmision.

m Mayor ajuste de pedidos y produccion.
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= Reduccidn del personal.

Por otro lado, existe un segundo grupo de ventajas derivadas de la relacion entre el mar-
keting y ventas de la empresa y la logistica interna del cliente. La mas destacada es el
ajuste de la publicidad y otras actividades de marketing a los requerimientos de
los clientes, ya que con el EDI, de una forma casi inmediata, se pueden conocer cuales
han sido las ventas de cada producto, lo que permite afinar la publicidad de una forma

continuada con base en la demanda de cada producto y momento concreto.

Por ultimo, la principal fuente de ventajas de diferenciacién se deriva de la relacion en-
tre logistica externa de la empresa y logistica interna del cliente. Mas concretamente, el

EDI consigue:

m Rapidez y garantia de cumplimiento de plazos de entrega y reduccion de és-

tos.
= Reduccion del tiempo de informacién.

> Antes de la venta. Mejora el acceso a la informacién de catalogo de pro-

ductos y servicios, asi como de caracteristicas y precios.

» Después de la venta. Igualmente el acceso a la informacion sobre caracte-
risticas del producto, funciones, prestaciones, caracteristicas del mante-
nimiento, etc., es mas rapido y, por tanto, el tiempo a emplear con EDI es
menor que el que precisan empresas que estan fuera de la red. Otra ven-
taja adicional es la atencidn personalizada a los requerimientos y consul-

tas de los clientes.
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6.2. IMPACTOS ESTRATEGICOS DEL EDI

El anélisis de los beneficios que se derivan del uso del EDI se ve condicionado por un la-
do, por las caracteristicas de la propia organizacion (estrategia, organizacion interna, es-
tructura, cultura) y del entorno en el que se desenvuelve la empresa (social, politico, tec-
noldgico, econdmico, etc.); y por otro, por el nivel a que se desarrolle el analisis, ya que

el impacto del EDI y los beneficios a conseguir varian considerablemente.

Por lo que respecta al nivel de analisis se pueden considerar cuatro niveles: organiza-

cion individual, cadena de suministro, industria y nivel de red.

El nivel de la cadena de suministro es interesante porque posibilita el estudio de los flujos
de informacion y productos desde los proveedores de materias primas hasta los consu-
midores finales. En el ambito de red se consideran diferentes cadenas de suministro con
multiples nodos de salida y finales. La principal diferencia entre la cadena de suministro y
el nivel de red es que en la primera se consideran un conjunto de organizaciones con un
s6lo nodo de partida y un solo nodo final. El nivel de industria es también de interés ya
que es especialmente indicado para comparar las funciones de las organizaciones asi
como las condiciones del mercado en que las organizaciones operan. La diferencia entre
el nivel de industria y el nivel de red es que al nivel de red se consideran diferentes tipos

de industrias simultaneamente (figura 8).
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Figura 8: Diferentes niveles de anélisis

Organizacion

Cadena
de suministro

I—A

Industria Red

El establecimiento de vinculos electronicos entre los miembros del canal ofrece unas po-
sibilidades importantes para cambiar sus relaciones y lograr beneficios significativos para
todos los participantes. Una integracion electronica hacia atras o hacia adelante puede
fortalecer la productividad y la competitividad de la cadena de suministro en su totalidad
por medio de una reduccion de los costes de transaccion, lo que implica que toda la ca-
dena compite mas eficientemente con las otras alternativas (O’Callaghan, et al., 1992).
Los compradores no sélo necesitan ser satisfechos en términos de productos o precios,
sino también en materias tales como logistica y servicios posventa, y estas actividades

requieren la colaboracion entre multiples organizaciones (Porter y Millar, 1986).

Cuando los beneficios del EDI se analizan al nivel de industria, el tipo y el tamafio de los
mismos difieren. Los cambios al nivel de cadena de valor afectan a la estructura de una
industria, ya que algunas empresas pueden perder su ventaja competitiva y desaparecer,
de forma que lo que es un beneficio cuando se usa una perspectiva de cadena de valor,

es una desventaja 0 una amenaza cuando se ve desde la perspectiva de una industria.
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No obstante, la aparicién de nuevos productos o funciones como consecuencia de los

vinculos EDI podrian conducir a la creacion de nuevas industrias como por ejemplo, las

nuevas compafias de servicios logisticos (Cash y Konsynski, 1985).

Tomando en consideracion lo anterior Gottardi y Bolisani (1996) sugieren una taxonomia

de ventajas estratégicas derivadas de las aplicaciones EDI en funcién de la fuente de

procedencia:

La ventaja se consigue dentro de una perspectiva JIT o Calidad Total, muy
usual en contextos ascendentes entre las grandes empresas y sus proveedo-
res. Ejemplos serian el sector del automovil y el sector de los electrodomésti-

COS.

La ventaja se consigue dentro de una perspectiva QR (respuesta rapida) o
ECR (respuesta eficiente al consumidor), bastante usual en contextos descen-
dentes entre un fabricante y sus distribuidores. Ejemplos son todas las indus-
trias de servicios en las cuales una rapida reaccion a la demanda final y al ser-
vicio en el punto de venta son variables fundamentales de la estrategia com-

petitiva.

La ventaja surge de un fuerte poder o control en una red de empresas y del
establecimiento de barreras de entrada/salida por la empresa fuerte (reduccion
del area de mercado). De hecho la mayor estabilidad de las relaciones interor-
ganizacionales debido a la interconexion EDI puede reforzar el poder de la
empresa lider. Podemos hablar en este caso de aplicaciones de grupo cerra-
do.

La ventaja se consigue en una logica de cooperacion entre dos 0 mas empre-

sas potencialmente competidoras que disponen de recursos complementarios
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y acuerdan explotar nuevos negocios u obtener economias de alcance. Se
habla de aplicaciones sinergéticas o cooperativas y algunos ejemplos son las

industrias de alta tecnologia, banca, transporte, etc.

7. PRINCIPALES PROBLEMAS EN EL UsSO DEL EDI

Hay muchas empresas que manifiestan que no se han beneficiado de la inclusion en su
seno del EDI, y de hecho han conseguido mas desventajas que ventajas, como asi lo re-
flejan algunos estudios empiricos sobre el tema. No obstante, a estos trabajos es posible
hacerle alguna objecion; basicamente la mayoria usan datos transversales o series tem-
porales cortas, cuando parece claro que se necesita un periodo de maduracion para con-
sequir el valor comercial de la tecnologia, y los datos que cubren un periodo temporal li-
mitado dificiimente recogeran este impacto. Para resolver este problema y tener acceso
a una informacién mas fidedigna es necesario realizar estudios de tipo longitudinal
(Mukhopadhyay et al., 1995).

De cualquier forma, las principales razones de fracaso en la consecucion de los benefi-

cios EDI se suelen concretar en las siguientes:

m  Se adopta la tecnologia como consecuencia de presiones de un socio comer-
cial fuerte. Por tanto, se concibe la inversion como un coste necesario si se
quiere permanecer en el mercado. Todas las organizaciones implicadas han
de estar completamente convencidas del proyecto EDI y de sus objetivos,
asegurando que los intereses de todas las partes estan contemplados. Las
verdaderas relaciones requieren confianza mutua, dialogo y comportamientos
honestos para poder compartir informacion y trabajar cooperativamente hacia

un objetivo comun. El hub o compafiia lider debe estar preparada para apoyar
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a sus socios comerciales por medio de la comprension de sus puntos de vista

y también tratando de que los beneficios sean para las dos partes.

Aunque se adopte la tecnologia, no se integra con los sistemas de informacion
internos. Suele ser normal que algunas empresas no abandonen el sistema
tradicional de imprimir los documentos. La incorporacién de las tecnologias de
la informacién no aportan nada a la productividad si s6lo se consiguen islas de
automatizacion no conectadas. Los cambios significativos solo se dan cuando
se integra el EDI dentro de las aplicaciones internas, permitiendo la perfecta
conexion de funciones tales como compras, entrada de pedidos, envios, ges-
tion de inventarios y cuentas a pagar y a cobrar. La integracién de la tecnolo-
gia de la informacidn es un elemento clave para asegurar el vinculo electroni-
co esencial con los proveedores, consumidores y operadores logisticos, no sé-
lo para el tratamiento de los pedidos y las facturas, sino también para los
mensajes electronicos, aplicaciones de ordenador a ordenador, catalogos de
informacion y acceso a bases de datos compartidas. Aquellos que no tienen
una integracion completa del EDI en sus sistemas locales sufren con la sobre-

carga que supone el mantenimiento de los dos sistemas.

La adopcion de la tecnologia no va acompafada de cambios en la organiza-
cion de la empresa, reestructurando tareas, reasignando al personal y hacien-
do hincapié en formacion. La resistencia de la plantilla al cambio puede resul-
tar de la inseguridad personal si trae consigo una reorganizacion que prescin-
da de algunos puestos al ser sustituidos por relaciones comerciales automati-

zadas.

Falta de un analisis coste/beneficio. Las implicaciones financieras y los riesgos

no son evaluados o comprendidos en aquellas organizaciones que fracasan
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en la implementacion. En tales casos, las implicaciones organizacionales no
han sido correctamente meditadas y por lo tanto el proyecto carece de una vi-
sion estratégica. Los costes de instalacion, asi como los de integracion del EDI
dentro de la estructura interna, pueden ser una barrera especialmente signifi-
cativa. Las empresas algunas veces no comprenden que los cambios en las
aplicaciones existentes son un factor de coste potencialmente mayor que el

que supone la implementacion del EDI.

Falta de acuerdos claros. Las relaciones interorganizacionales de caracter
electronico se deberian establecer sobre una base contractual, definiéndose

claramente las obligaciones y responsabilidades.

Falta de apoyo directivo en la implementacion. Una de las causas fundamenta-
les de los fracasos de los proyectos de EDI es la falta de una clara direccién
en el establecimiento de una estrategia. Se requiere por tanto fijar claramente
los objetivos con relacion a los estandares, tipos de documentos, aplicaciones

y SOCios comerciales.

Comunicacién y formacion. La instalacion del EDI es la etapa final de un pro-
ceso. Antes se deben desarrollar esfuerzos clave de preparacion. Los reque-
rimientos de formacion del personal operativo deben cubrir los cambios que

vienen con los nuevos procedimientos, nuevos usos y nuevas tecnologias.

Estandares. La implementacion del EDI se ve dificultada muchas veces por la
carencia de un estandar, lo que es debido en algunas ocasiones a la falta de
un hub que dirija el EDI a lo largo de la cadena de valor. Ademas, puede haber
problemas derivados de la multiplicidad de interpretaciones de un mismo es-

tandar, asi como el problema del mantenimiento de un estandar actualizado.
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Sea como fuere, una empresa suele pasar una serie de etapas tipicas cuando instala
una nueva tecnologia (figura 9). En la mayoria de los proyectos se llega en algiin mo-
mento a una etapa de pesimismo que hace caer a las empresas en una depresion (Bar-
ber, 1990). Muchas empresas experimentan este perfil cuando se trata de la implanta-

cién del EDI.

Figura 9: Etapas en la adopcion de nuevas tecnologias

Es necesario
saltar la
depresion

Fuente: Barber (1990)

Los proyectos tecnoldgicos generalmente comienzan con unas desorbitadas expectati-
vas de beneficio. Cuando comienza la implementacién, el impacto de esta tecnologia
comienza a fluctuar a lo largo de la organizacion, a menudo de forma imprevista. Durante
este proceso de aprendizaje, si la tecnologia se comprende y maneja eficientemente, se
consigue en la mayoria de los casos un desenlace positivo para la organizacion. No obs-
tante, la mayoria de las empresas no aguantan este periodo de insatisfaccidn y abando-
nan prematuramente. Para no caer en este error, la empresa debe ser consciente de

que:

m Las habilidades deben cambiar.
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m Las responsabilidades pueden cambiar.

m Los patrones de las comunicaciones se pueden ver alterados.
m  Elnimero de transacciones se incrementa.

m Las relaciones de trabajo con los socios pueden cambiar.

m  Se pueden desarrollar nuevas estructuras organizativas.

Si una empresa no ha anticipado todos estos aspectos, puede entrar en un periodo de

pesimismo prolongado que le haga abandonar.

Por otro lado, si los cambios son muy fuertes y se perciben como necesarios sélo para la
implantacién del EDI, es normal entrar en un periodo de resistencia. Esta etapa es la an-
tesala de un nuevo periodo de pruebas conducente a recobrar el impulso por medio de
un aprendizaje organizacional positivo. En el caso de que los resultados sean realmente
positivos, se alcanza la adopcidn del EDI. Por ultimo, la institucionalizacion se consigue
cuando todos los efectos ondulantes han sido dirigidos en todos aquellos aspectos de la
estructura organizativa que deben cambiar. Cuando se alcanza esta Ultima etapa es

cuando realmente podemos hablar de los beneficios del EDI.

Por tanto, el objetivo que se debe marcar una empresa que decide implantar el EDI en su
organizacién es conseguir el salto de la depresion, para lo cual es necesario definir un
camino que nos lleve directamente desde el punto de pesimismo hasta el punto de la ins-
titucionalizacion (linea discontinua de la figura 9). Con este motivo, los directivos deben

plantearse tres prioridades basicas:
m  Planear como conseguir la conexion via EDI.

m  Determinar qué se debe cambiar en la estructura empresarial.
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m  Comprender como manejar la dindmica del cambio.

8. BARRERAS AL Uso pDEL EDI

El EDI ha traido los mismos problemas que trajeron en su dia los ordenadores. Realmen-
te no es mas que una continuacion de la revolucion que se inicid con el ordenador. Co-
menzar con un ordenador es complejo y los potenciales usuarios necesitan emplear
tiempo y esfuerzo para comprenderlos, aspecto que se complica en el caso del EDI, que
afiade una dimension al unir ordenadores; para que tenga sentido, el EDI generalmente
requiere muchas organizaciones diferentes, a menudo con conflictos de intereses, que

trabajen juntos en comunidad.

El potencial del EDI ha sido reconocido desde los afios 70, por lo que su difusion se de-
beria haber producido hace varios afios. Durante los 80 fueron muchos los que se aven-
turaron a pronosticar que seria la norma comun de hacer negocios en la década de los
90:

“Seria casi impensable hoy dia para un negocio no disponer de un teléfono para comuni-
carse con los consumidores y proveedores. En el futuro, puede ser casi impensable no

tener un ordenador con el mismo propdésito”.
The New York Times, 10 de Julio de 1986
“A finales de los 90 sera mas facil hacer negocios sin un teléfono que sin EDI”
EDI World, Junio de 1992

No obstante, hoy en dia, en Europa Occidental se esta a la espera de su despegue defi-
nitivo, a pesar de que la infraestructura tecnoldgica esta consolidada (la fusion entre los
sistemas de informacion y las redes de telecomunicacién llevan utilizandose tiempo). Por

tanto, hay un gap considerable entre la expansion actual y las previsiones que se han
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venido realizando. La evidencia muestra que la lenta expansion del EDI es principalmen-
te debida a obstaculos, no exclusivamente de tipo técnico, que son dificiles de superar
(Gottardi y Bolisani, 1996). Hay distintos obstaculos que deben ser vencidos a la hora de
implementar el EDI, algunos técnicos, otros directivos, otros interorganizacionales, pero
en la mayoria de los casos los mas importantes son de caracter cultural. La sociedad
siempre se queda retrasada con respecto a la tecnologia por la resistencia natural que

tiene al cambio.

La introduccion de las nuevas tecnologias a menudo resuelve algunos problemas pero a
la vez introduce otros, y el EDI no es una excepcion, por lo que siempre hay una serie de
recelos por parte de las organizaciones a la hora de decidirse a usarlo (Patrick, 1988,
pag. 229-230; Emmelhainz, 1993, pag. 183-192; Pfeiffer, 1992, pag. 92-93; Scala y
McGrath, 1993; Teodoro et al., 1994, pag. 86-88; West, 1994; Gottardi y Bolisani, 1996).

Para el estudio de estas barreras, procedemos a una clasificacion de las mimas agru-
pandolas en: resistencia al cambio, financieras, organizativas, de indole relacional y

ofras.

Dentro de las barreras derivadas de la resistencia al cambio destacamos las siguientes:

= No haberse utilizado algo similar con anterioridad. La resistencia al cambio, la
inercia corporativa, es una de las principales barreras en la implantacion de un

sistema EDI.

m  Cambios en la forma tradicional de operar. La implantacion del EDI provoca de
forma ineludible la aparicion de nuevos roles y funciones, tanto dentro como
entre las organizaciones. Las preocupaciones acerca de como seran estos
nuevos roles y relaciones es una barrera para el desarrollo del EDI, basica-

mente por la resistencia directiva.
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m  EIEDI es demasiado dificil de comprender. La mayoria de los usuarios del EDI
lo desconocen realmente o estan mal informados acerca de lo que es y de sus
potenciales beneficios y costes. Careciendo de conocimiento sobre la tecnolo-
gia, muchos usuarios la adoptan como un acto de fe, al confiar en un vende-
dor 0 un socio que le hace la recomendacion. Sin embargo, el vendedor, si
bien puede comprender la tecnologia, no conoce los requerimientos comercia-

les del usuariod.

m Los estandares EDI estan continuamente cambiando por lo que prefieren es-
perar. A medida que las necesidades de informacion cambian y las empresas
ganan experiencia en el uso de los estandares EDI, éstos evolucionan por si
mismos. Este proceso necesario para adaptarse a las necesidades cambian-
tes, implica algunos problemas a los usuarios del EDI, ya que se puede estar
usando una version mientras que el socio comercial esta usando una mas
moderna 0 mas antigua. Por lo tanto, los usuarios del EDI se deben manejar
con varias versiones de estandares. Cuando un negocio llega a ser intensivo
en el uso de informacion, las empresas se ven forzadas al empleo del EDI y
las compafiias que esperan hasta que un estandar definitivo aparezca se en-
frentan al riesgo de quedar rezagadas con respecto a aquellas empresas a las
que esta tecnologia les resulta familiar. Las compariias que ya han adoptado
el EDI pueden ir adaptandose a los nuevos estandares a medida que éstos
vayan desarrollandose, en lugar de tener que adaptarse a la nueva tecnologia.
Sin embargo, esperar a los estandares significa reducir los costes de entrada e
implementacion y beneficiarse de las Ultimas tecnologias y de los errores ante-

riormente cometidos (Gupta y Neel, 1992).

5 Se suele decir que “la ignorancia del hombre de negocios en relacién con los ordenadores se ve superada sélo
por la ignorancia del hombre de ordenador respecto a los negocios”.
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Entre las barreras de indole relacional mas comunmente argumentadas sobresalen:

Empeoramiento de las relaciones con clientes o proveedores. Existe la creen-
cia de que el empleo del EDI hara las relaciones mas impersonales, lo que re-

dundara en un deterioro de las mismas.

Los beneficios son mas para los socios que para la propia empresa. Lo que es

curioso es que esto se suela pensar desde ambos lados.

El EDI posibilita el acceso de personas externas a los datos de la empresa. Se
considera como una fuente de desestabilizacion de caracter externo. Algunas
empresas mantienen la idea de que determinadas funciones empresariales

deben desarrollarse en un contexto cerrado.

Las empresas con las que se trabaja no utilizan el EDI. Uno de los principales
impedimentos en la actualidad es el escaso numero de organizaciones intere-
sadas, dispuestas o capaces de trabajar con EDI. El hecho de que el EDI no
pueda ser implementado de forma unilateral origina otra barrera adicional. Al-
gunas organizaciones aunque sean conscientes de que tendran que implantar-
lo, esperan a ser obligados a hacerlo, de igual forma, sus otros socios comer-
ciales esperan lo mismo y asi, nadie empieza realmente a implantar y utilizar
el EDI.

Problemas de compatibilidad con los socios comerciales:

» Cada socio requiere un formato diferente para interpretar la informacion
contenida en un documento EDI, incluso cuando se esté utilizando un
formato estandarizado, fundamentalmente debido a que los socios comer-

ciales usan los mismos documentos para transmitir diferente informacion.
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» Algunas veces el socio precisa informacidn que la empresa no tiene, o al

contrario.

» Existe diversidad de sistemas informaticos y aplicaciones instaladas en

distintas empresas y sectores sin capacidad de operatividad reciproca.
En lo que respecta a las barreras financieras, las mas importantes parecen ser:

m EIEDI precisa una elevada inversion inicial de capital. Sobre todo para las pe-
quefias compafiias, en las que su pequefio volumen de negocio no es sufi-
ciente para rentabilizar la inversion en EDI. No obstante, en la mayoria de los
casos la empresa cuenta ya con los recursos necesarios para llevar a cabo el
proceso (ordenador, mddem, etc.), siendo la mayor parte de los gastos fun-

damentalmente de software.

m  EIEDI reduce el cash flow. Puesto que el EDI reduce el ciclo de pedido y en-
trega de las mercancias, el tiempo que tarda el comprador en acceder a sus
propios fondos se ve reducido. No obstante, los acuerdos de periodos de co-

bro y pago son independientes del uso de la tecnologia.

m Dificultades para realizar un analisis coste beneficio y cuantificar el retorno so-
bre la inversion realizada en EDI debido al gran nimero de aspectos cualitati-
vos implicados, y al hecho de que el proyecto necesariamente implica a méas

de una empresa.

m  Mayores costes de los esperados debido al paralelismo de aplicaciones. La in-
terconexion electronica total, tanto en el &mbito externo como en el ambito in-
terno, es practicamente imposible, por lo que hay que mantener dos sistemas

en funcionamiento, el tradicional y el basado en el EDI.
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Entre los problemas organizativos mas comunmente mencionados estan los siguientes:

m La necesidad de adaptar la estructura y los procedimientos de la organizacién.
Existe un cierto temor a que afloren los enfrentamientos interdepartamentales.
El EDI afecta a varios departamentos en la organizacion, por tanto, se precisa
una cooperacion entre todos ellos. No obstante, el impacto llegara a las orga-
nizaciones de los socios comerciales implicados, por lo que también se requie-
re un alto nivel de cooperacidn con ellas con el fin de obtener los méximos be-

neficios de la implantacion del sistema EDI.

m EDI y sobrecarga de informacién. La abundancia de informacion puede bene-
ficiar si se aplica en el propio beneficio, pero a medida que se incrementa, no
enfrentamos al problema del “exceso de informacién”, que implica el trabajo

adicional de tener que filtrarla.

m La necesidad de educar a los usuarios. Costes de formacién del personal para

que esté en condiciones de emplear la tecnologia en 6ptimas condiciones.

= Una percepcién técnica del EDI. Si bien el acto de hacer EDI es una funcién
técnica, el uso del EDI es una funcién de negocios (Crowley, 1996). Los as-
pectos técnicos consisten en la posibilidad de intercambiar la informacién que
se desee con los socios, pero el contenido de ésta es una decision comercial
que precisa ser habilmente manejada por los que dirigen los negocios, los cua-

les deben determinar la informacion que necesitan.
Ademas, existen otras barreras dignas de mencion por su importancia como son:

m  Problemas legales. Puesto que el EDI cambia el actual sistema basado en el
intercambio de papel, los usuarios con frecuencia ven impedimentos legales o

de auditoria en esa ausencia del soporte fisico. La desaparicién de documen-
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tos tradicionales como la factura, tiene implicaciones importantes desde el
punto de vista fiscal. Esto ha hecho que las legislaciones de los paises en los

que se esta desarrollando el EDI se estén adaptando al nuevo sistemad.

m  Problemas de seguridad. Los problemas de seguridad han sido tradicional-
mente el gran inconveniente del EDI, no obstante, son ya muchos los estudios
y reuniones en el ambito internacional que han conseguido soluciones para
mitigar esta situacion’. La informacion transmitida via EDI afecta al funciona-
miento diario de la empresa al incidir en las tareas y decisiones de gran parte
del personal, por lo que se deben reducir al maximo los riesgos derivados de
la falta de seguridad y del uso inadecuado o fraudulento de la informacién
transmitida, garantizar que los mensajes llegan a su destino y mantener la
confidencialidad de los mismos (Serrano et al., 1996). También se debe velar
por la integridad de los registros informaticos (copias de seguridad), ya que un
fallo en los mismos tiene consecuencias irreversibles para la empresa. Para
garantizar la confidencialidad de la informacidn se esta optando por diversas

medidas: regular grupos de acciones autorizadas por usuario, definir palabras

6 En el caso de Espafia, la Asociacién Espafiola de Codificacion Comercial planted en 1991 a la Agencia Estatal
de la Administracién Tributaria la necesidad de autorizar la teletransmisién de facturas. Con tal motivo, surgié el
Real Decreto 1.624/1992 que modifica al 2.402/1985 en el que se obligaba a expedir y entregar facturas, y otor-
ga a las facturas telematicas la misma validez que las normales en papel.

7 Ademas, es muy comun que Se utilicen medios técnicos entre los que cabe destacar:

Criptografia. Los sistemas de clave simétrica garantizan la confidencialidad y los sistemas asimétricos
se utilizan para garantizar la autenticidad del envio. También existen las Autoridades de Certificacion
que actuan como ‘notarios” para que las empresas estén seguras de la autenticidad de los mensajes
recibidos.

Mensajes precintados. Se intenta asegurar que el contenido de un mensaje no se ha alterado duran-
te el transcurso de su transmision. Normalmente consiste en enviar dos mensajes, uno contiene el do-
cumento EDI y otro incluye una serie de calculos sobre los datos enviados en el anterior documento.
Cualquier modificacién en el mensaje EDI, por simple e insignificante que sea, hace que el mensaje se
desprecinte, 0 sea, no cuadre con los calculos que indica el segundo mensaje.
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clave de acceso al sistema, evitar que una sola persona tenga el control de to-

das las funciones EDI, etc.

A todo esto hay que unirle dos factores de especial importancia como son (Roberts,

1995):

La forma en que las industrias estan estructuradas (lo que incluye la estructura
de poder existente, el nimero de empresas, el tamafio de las mismas, etc.). El
crecimiento del EDI tiende a ser mas lento en sectores fragmentados sin em-
presas dominantes. Ademas, la iniciativa de una industria que desarrolle es-
tandares comunes y promocione el EDI puede estimular su crecimiento de una
forma espectacular (por ejemplo ODETTE en el sector del automdvil). El cre-
cimiento del EDI se puede ver seriamente inhibido si el numero de usuarios o
el volumen de transacciones comerciales es bajo, o las transacciones comer-
ciales no son relativamente uniformes. Por otro lado, cuanto mayor sea la con-
fianza de un sector en el mantenimiento del papel, menor seré la probabilidad
de que adopte el EDI, tal y como es el caso de la profesidn legal en el que la

obligacion estatutaria de mantener el papel hace complicada la adopcion.

Las condiciones econdmicas existentes (méargenes de beneficio, crecimiento

esperado de la economia, etc.).

Probablemente la mayoria de estos obstaculos se pueden eliminar con una formacién

adecuada, no sdlo del personal de la empresa sino de sus altos directivos. El apoyo de la

direccion de la empresa es fundamental para la implantacion del EDI, ya que si ésta no

esta convencida de los beneficios y de la importancia del mismo, dificimente se puede

implantar con éxito en la misma. Por tanto, es necesario que la empresa comprenda el

redisefio necesario en su seno para que el EDI se acople perfectamente con el funcio-

namiento interno de la organizacion.
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Para concluir, tal y como argumenta Bernard Braudel?, en su libro “Civilizacién Economia
y Capitalismo (siglos XV-XVIII)”: “Los fundamentos de la técnica se ven afectados por
una gran inercia que las innovaciones vencen con dificultad y lentitud. La artilleria, la im-
prenta y la navegacion de altura son las mayores revoluciones técnicas entre los siglos
XV y XVIII. Pero esto no puede tomarse al pie de la letra. Ninguna de ellas se realizo ra-
pidamente... Generalmente a la larga, todo acaba difundiéndose: los niumeros arabigos,
la pélvora de cafidn, la brujula, el papel, el gusano de seda, la imprenta. Ninguna innova-
cion se mantiene al servicio de un grupo, de un estado o de una civilizacion; para que asi
fuera, haria falta que los demas no la necesitasen. En su lugar de origen, las nuevas téc-
nicas se imponen tan lentamente que el vecino tiene tiempo de asomarse y de informar-

Se'.

9. PARTES INTEGRANTES DE UN SERVICIO EDI.

USUARIOS Y USOS

Para la implementacion adecuada del EDI es necesaria la participacion de una serie de
actores que van mas alla de los propios socios comerciales. Estos actores son los si-

guientes:

m  Los usuarios finales. Engloba a empresas tanto pequefias como grandes, pu-
blicas o privadas, e incluso a la administracién publica en su relacién con és-

tas.

m Los entes que soportan la infraestructura de telecomunicaciones sobre la cual

se suministra el servicio telematico.

m Los proveedores de servicios de telecomunicacidn y servicios de red.

8 Citado por Garcia Martin (1995).
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m Las organizaciones que suministran los equipos hardware y software EDI,

quienes ademas pueden ofrecer servicios de asesoramiento, formacion, etc.

Figura 10: Integrantes del servicio EDI
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Fuente: Teodoro et al. (1994, pag. 81)

Estos se pueden clasificar o bien como participantes o como facilitadores. Los participan-
tes son organizaciones que desarrollan, operan o usan el EDI para intercambiar informa-
cion comercial, pudiendo ser competidores, organizaciones de la relacion comprador-
vendedor de la cadena, o una combinacion de éstos. Un facilitador es una organizacion
que ayuda en el desarrollo, operativa y uso de tal red para el intercambio de informacion

entre los participantes (Scala y McGrath, 1993).
9.1. TIPOLOGIA DE USUARIOS

Con la finalidad de atender a una clasificacion de los usuarios participantes de los servi-

cios EDI cabe utilizar diversos criterios. En esta seccidn se proponen los mas usuales.
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Una forma de caracterizar a los usuarios del servicio es por medio del uso que hacen del
sistema EDI (Teodoro et al., 1994; pag. 74-75):

EDI pasivo: es el resultado de la implantacion del EDI dentro de la estructura
empresarial sin una vision y consideracion estratégica, sin notar especialmente
los cambios producidos por la incorporacion del servicio en la organizacion
empresarial. Normalmente, se procede al envio y traduccién de mensajes para

su posterior impresion en soporte papel.

EDI activo: implica la capacidad de integrar los mensajes EDI en el sistema in-

formatico interno aprovechando todas las ventajas potenciales del EDI.

Una clasificacidn muy relacionada con la anterior es la que distingue a los usuarios aten-

diendo a la causa de adopcion:

Usuarios proactivos. Adoptan el EDI por iniciativa propia sin ningun tipo de
presion externa, convencidos de los beneficios que pueden obtener o persua-

didos por los beneficios que estan obteniendo otros.

Usuarios reactivos. Adoptan el EDI por la presion de algun socio comercial
fuerte que los obliga, ya que bajo su punto de vista, los beneficios que se con-
siguen no justifican la inversién necesaria. El desarrollo del EDI en muchos
sectores viene motivado por la existencia de empresas con suficiente poder
negociador (hub) como para imponer a sus socios la adopcion de este siste-
ma. Su papel es fundamental ya que la mayoria de las empresas que adoptan
el EDI por la presion ejercida por las hubs no lo harian si éstas empresas no

existieran (Jiménez y Polo, 1996).

Por su parte, Rogers (1962) en un estudio basicamente cualitativo sobre la adopcidn de

las innovaciones, sugiere que el proceso comportamental que dirige la adopcion/compra
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de un producto innovador se resume en cinco etapas: conocimiento, interés, evaluacion,
prueba y adopcion. Del mismo modo, considera que los miembros de una poblacion im-
plicados en este proceso se catalogan, en funcion del momento en el que adoptan la in-
novacion, como: innovadores, primeros seguidores, mayoria temprana, mayoria tardia y

rezagados.

En una encuesta de 229 usuarios del EDI, Hwang et al. (1991) encontraron diferencias
significativas entre los iniciadores y los seguidores. Los iniciadores del EDI solian ser
grandes compafiias mas experimentadas en el uso de la tecnologia, dispuestas a invertir
mas capital en ésta y conseguir un elevado nivel de integracion interna con otras aplica-
ciones. Todos estos factores influian en la consecucidn de beneficios del sistema. Al no
estar convencidos los seguidores con la tecnologia suele ser necesario algun tipo de in-

centivo 0 amenaza para que la adopten (Riggins et al., 1994).

Por otra parte, Nygaard-Andersen y Bjorn-Andersen (1994) combinando dos dimensiones
(racionalidad para el uso del EDI y madurez en el uso de las tecnologias de la informa-

cion) construyen la matriz representada en la tabla 4.

Tabla 4: Tipologias de usuarios EDI

Madurez Tecnologias de Informacion

Bajo Alfo
Ventaja Oportunista. Vieja tecnologia, | Estratégico. Nueva tecnologia,
competitiva nuevas formas de hacer negocios | nuevas formas de hacer negocios

Racionalidad

Racionalista. Vieja tecnologia. | Funcionalista. Nuevas tecnolo-
Viejas formas de hacer negocios | gias. Viejas formas de hacer ne-
gocios

Fuente: Nygaard-Andersen y Bjom-Andersen (1994)

para el EDI Resultados
de balance

Los racionalistas estan caracterizados por tener bajos niveles de madurez en Tl y cen-

trarse en la utilizacidn del EDI para conseguir reducciones de costes.

Los funcionalistas tienen un alto nivel de madurez, pero su experiencia interna en Tl s6-

lo la usan desde una perspectiva de eficiencia, generalmente para reducir costes labora-

260



CAPIiTULO 1V

les en el manejo de documentos. Son, en general, empresas que tienen incertidumbre

acerca del potencial del EDI a largo plazo y desean obtener alguna experiencia.

Los oportunistas tienen el mismo nivel de madurez en Tl que los racionalistas, pero al
contrario que los anteriores, estan ansiosos de conseguir ventajas competitivas a través
del uso del EDI. El oportunista no tiene la competencia necesaria para explotar realmen-
te el EDI y sigue una estrategia de riesgo. Sin embargo, esta convencido de que las re-
compensas en forma de vinculos a largo plazo basados en el EDI seran mas importantes

que un analisis coste beneficio positivo a corto plazo.

Los estratégicos tienen un planteamiento a largo plazo para la explotacién del EDI, no
buscando ahorros de costes a corto plazo sino la consecucion de ventajas competitivas.
Las organizaciones hub de EDI obviamente pertenecen a esta categoria. Es de esperar
que los estratégicos actlen de acuerdo con uno de los cuatro objetivos descritos por
Keen (1988) en su andlisis de las posibilidades de utilizacién de las telecomunicaciones

para la consecucidn de ventajas competitivas:
m  Necesidad operativa para mantener el nivel de servicio.
m Necesidad defensiva para mantener la cuota de mercado actual.
= Oportunidad competitiva para ganar cuota de mercado.

m  Cambio estructural para cambiar y dominar la forma de las funciones de mer-

cado.

En la evaluacién de la validez de esta clasificacion de usuarios se debe tener en cuenta
que los cuatro tipos representan extremos. En realidad, las empresas en el area EDI es
probable que se sitlen en algun lugar entre los extremos, con la posibilidad de cambiar a
corto plazo de un sitio a otro. Esto podria ser el resultado de un cambio en la estrategia

comercial, siguiendo a una forma de confrontacién una peticion de un socio comercial de
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una estrecha cooperacion, es decir, moverse desde una racionalidad coste beneficio a

una racionalidad de ventaja competitiva.
9.2. Usos pDEL EDI

Hay sectores que, por sus caracteristicas empresariales y por sus actividades, presen-
tan una mayor propension al uso de las TIC, caracterizando a los mismos los siguientes
factores (De la Ballina, 1995):

Existencia de un amplio numero de sucursales, o dispersion en general de la

actividad empresarial.
= Importante volumen de contactos tanto con proveedores como con clientes.

= Niveles importantes en la generacidn y manejo de informacion precisa para la

gestion de la empresa.
m Alta movilidad en las operaciones empresariales.

Por otro lado, empresas de casi todos los sectores industriales, de diversos tamafios,
tanto publicas como privadas, estan empleando el EDI, si bien es especialmente ade-
cuado en el caso de que una empresa se encuentre en alguna de las siguientes situacio-

nes (Emmelhainz, 1993; pag. 14):

m  Se enfrenta a grandes volumenes de operaciones muy estandarizadas (ej.

sector del transporte).

= Se encuentra bajo la presion de reducir costes (ej. organismos gubernamenta-

les).

= Opera con margenes muy ajustados (gj. sector de ultramarinos).
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= Se enfrenta a una fuerte competencia que precisa de mejoras en la productivi-

dad (ej. sector del automovil).

m  Sus operaciones son sensibles a la puntualidad (ej. sector de la distribucion

comercial).

Todos estos aspectos han hecho que el EDI se desarrolle sobre todo en las grandes em-
presas, aunque la propia naturaleza del EDI implica que tales organizaciones tendran
conexiones con los pequefios proveedores, los cuales estaran mas o menos convenci-
dos de los beneficios potenciales: algunos adoptan el EDI voluntariamente y por lo tanto
tienen una actitud proactiva, confiando en que pueden incrementar su eficiencia y aho-
rros actuando de esta manera; otros empiezan a utilizar el EDI de una forma reactiva,

respondiendo a las presiones de alguno de sus clientes o proveedores (Swatman, 1993).

Con relacion a la naturaleza de los productos, el EDI en su méas pura forma es improba-
ble que suponga cambios sustanciales en la compra y venta de bienes hechos a medida,
ya que éstos requieren una dosis considerable de contacto humano. Otra categoria de
productos en la que el EDI tiene un futuro complicado la constituye los bienes de lujo y
de especialidad, donde el acuerdo (apretén de manos) con un proveedor muy estimado,
o la firma personal del artista, tienen gran valor para el comprador. De forma similar, los
compradores de bienes y servicios para los cuales la asistencia posventa es de especial
importancia puede que no estén satisfechos con las negociaciones electronicas, porque
su decision de compra esta fuertemente influenciada por la apreciacion de la evaluacion
del vendedor de sus necesidades y el compromiso y la habilidad del vendedor de sumi-

nistrar servicios durante un periodo de tiempo relevante (Ives y Vitale, 1988).

Por otra parte, el EDI parece particularmente Util para el caso de los comoditis. En estos
mercados, todos los vendedores ofrecen el mismo producto, posiblemente diferencian-

dose sdlo en el precio, y el EDI posibilita una reduccion en los costes de busqueda. Di-
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chos costes son basicos para permitir a los vendedores disfrutar de amplios beneficios.
La reduccidn de costes del comprador generalmente resulta en unos menores precios de

mercado Y, por tanto, en unos beneficios menores para los vendedores.

Ademas, a medida que los productos y servicios van siendo cada vez mas intensivos en
factor informacion, se hace necesario la transferencia de informacion entre las organiza-
ciones implicadas en el disefio, fabricacidn, marketing y distribucion de los mismos. Esta

necesidad se esta consiguiendo gracias a los sistemas EDI (Ritchie, 1994).

La tabla 5 muestra un resumen de las posibilidades del EDI respecto a una serie de as-
pectos clave desde el punto de vista empresarial en funcién de las peculiaridades del

producto que estemos considerando (margen y comportamiento de la demanda).
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Tabla 5: Estrategias EDI por tipos de productos

Alto valor
Demanda
Esporadica
Altos margenes
Explotar el EDI ha-

ciendo pedidos
frecuentes en lotes

Alto valor
Demanda
estable alta
Bajos margenes
Explotar el EDI ha-
ciendo pedidos fre-
cuentes en lotes pe-

Bajo valor
Demanda
esporadica
Altos margenes
Explotar el EDI ha-
ciendo pedidos fre-
cuentes en lotes pe-

Productos
de moda

Hacer un pedido
grande sobre la base
de la demanda. Ha-

Frecuencia/tamaiio ~ N N .
. pequefios quefios quefios cer pedidos frecuen-
de pedido
tes en lotes peque-
fios para atender la
demanda restante
Explotar el EDI pa-  Explotar el EDI para  Explotar el EDI para  Explotar el EDI para
Ti ra hacer pedidos  hacer pedidos con  hacer pedido con el reaprovisiona-
iempo de espera . : . . -
con corto tiempo corto tiempo de es-  corto tiempo de es-  miento répido
de espera pera pera
Se valora la centra-  Se valoran los inven-  Se valora la descen-  Los requerimientos
lizacién paraman-  tarios descentraliza-  tralizacion de procesamiento

Centralizacion
descentralizacion

VS.

tener niveles de
inventario razona-
bles

dos. EIEDI se usa
para controlar los
inventarios

rapido precisan una
estructura centrali-
zada. Mantener pe-
quefios inventarios
en una localizacion
central. Enviar mer-
cancias a las tiendas
rapidamente

Métodos de
transporte

Permite el uso de
transporte urgente.
Se deberian conte-
ner los costes de
transporte usando
el EDI para una
mayor consolida-
cién

Se permite el uso de
un transporte regular
mas barato. Trans-
porte rapido para
reaprovisionamiento
de emergencia y
cambios de inventa-
rio

La descentralizacion
limita el uso del
transporte de pe-
querios lotes a cortas
distancias, entrega
local

La necesidad impe-
riosa de la velocidad
en la entrega justifica
el uso de transportes
urgentes.

Flexibilizacion de la
produccion

El uso del EDI sirve
para minimizar los
inventarios

Seguir la demanda y
minimizar los inven-
tarios por medio de
la produccion flexible

Produccion flexible
de una gran variedad
de productos para
justificar plantas lo-
cales

Reducir el ciclo de
produccién para fa-
bricar bienes duran-
te, en lugar de antes
de la temporada
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Alto valor
Demanda
esporadica
Altos margenes
Los inventarios cen-
tralizados permiten
una amplia variedad
(mas que los des-
centralizados) con
menos inventarios.
Uso de las tecnolo-
gias de la informa-
cion con fines de
control. Buscar bue-
nos precios ofertan-
do productos especi-
ficos

Alto valor
Demanda
estable alta
Bajos margenes
Buscar alta rotacion.
La combinacién de
una estructura des-
centralizada y una
amplia linea puede
conducir a altos in-
ventarios. Gradual-
mente ir expandien-
do la amplitud a me-
dida que la gestién
del inventario se me-
jora con las Tl

ELECTRONICO

Bajo valor
Demanda
esporadica
Altos margenes

Ofrecer una amplia
linea de productos
para justificar la des-
centralizacion

D E

DATOS

Productos
de moda

Introduccidn dentro
de la temporada de
ajustes en la produc-
cion para permitir
expandir la linea de
productos sin expan-
dir el inventario.

Los inventarios cen-
tralizados trabajan
favorablemente para
suministrar altos ni-
veles de disponibili-

Surtido corto resulta
en una mayor dispo-
nibilidad sin altos
inventarios. A medi-
da que el surtido se

Evitar la acumulacién
de inventarios a tra-
vés de la produccién
flexible con alta velo-
cidad de procesa-

Introduccién dentro
de temporada de
ajustes en la produc-
cion para conseguir
un mayor nivel de

Disponibilidad dad sin tener que amplia, mantenerla  miento disponibilidad sin
incrementar los cos-  disponibilidad por incrementar los in-
tes de inventario medio del uso de las ventarios

Tl por un mejor
reaprovisionamiento

p . Mejoraatravésde  Mejoraatravésde  Mejoraatravésde  Mejora a través de

untualidad

un mejor control

un mejor control

un mejor control

un mejor control

Fuente: Kokuryo (1992, pag. 62-63)

10. NECESIDADES TECNICAS DEL EDI

Ademas de los requisitos comentados con anterioridad en cuanto a predisposicion de los

socios comerciales a adoptar una tecnologia como el EDI, con lo que esto supone desde

el punto de vista de la organizacion empresarial, es necesario también considerar una

serie de requisitos de tipo técnico, concretamente, para que el EDI funcione precisa de:

= Unos equipos que emitan y reciban informacion.

= Unared de comunicaciones que conecte a los equipos.

= Un lenguaje comun.
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10.1. EQUIPOS DE EMISION Y RECEPCION DE INFORMACION

Dentro de este apartado hay que distinguir dos componentes imprescindibles: hardware
y soffware. Por lo que respecta al hardware, se precisa: un ordenador, un médem y una
linea de transmision, equipos que estan suficientemente difundidos en la mayoria de las
empresas. Con relacién al software, la estacion de trabajo es la herramienta que permite
realizar la conexion del sistema informatico de cada cliente con el centro de compensa-
cion. Generalmente consta de tres partes (Parker, 1993; pag. 44 y 45): componentes de

comunicacion, componentes de traduccion y componentes de direccion.

Los componentes de comunicacion son responsables de:

= Suministrar los protocolos de comunicacién adecuados de forma que los do-

cumentos se puedan transmitir al receptor.
m  Acceder a los servicios de una red de valor afadido.
m  Seleccionar la red adecuada en la que trabaja el socio (usando su perfil).
m  Proporcionar seguridad y encriptacidn en de los datos transmitidos.

Los componentes de traduccion del EDI se encargan de:

m La conversion de documentos internos al formato estandar de transmision (y

viceversa) de forma genérica (independientemente de la aplicacién).

= El mantenimiento de estandares y versiones necesarios para trabajar con to-

dos los socios comerciales.
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Por ultimo, los componentes de direccion se ocupan de:

= Almacenamiento de documentos recibidos y enviados, determinacion del es-

tado del documento y facilitacion de la realizacion de informes.
m  Auditoria, copias de seguridad y recuperacion de documentos.

Las funciones bésicas del software EDI quedan resumidas en la figura 11.

Figura 11: Funcionamiento del software EDI

SISTEMA A

’—> Aplicacion Comercial ﬁ

Introduccién de datos Extraccién de datos
I I

Decodificacién de datos Codificacién de datos

Red

Codificacion de datos Decodificacion de datos
I I

Extraccion de datos Introduccion de datos

T— Aplicacion Comercial <—‘

SISTEMA B

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, las necesidades de software no son iguales para todas las empresas. Asi,
hay aplicaciones que sirven Unicamente como puente entre aplicaciones ya existentes y
el mundo EDI en general; esto es posible si las aplicaciones que una empresa esta utili-
zando pueden ser adaptadas facilmente para funcionar con entorno EDI. Otras aplicacio-
nes, sin ser soluciones completas para empresas, permiten la introduccion y envio de da-
tos a través de EDI mediante la presentacién de formularios en pantalla que facilitan su

uso, muy normales en PYMES que necesitan hacer EDI en ciertos momentos y a las que
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no les importa introducir los datos manualmente. Dentro de este grupo, se podria englo-
bar en Espafia el EDI Web, donde los formularios se presenta en formato HTML y se en-
vian a través de internet. Por Ultimo, existe un grupo, el mas amplio, que lo conforman
todas las aplicaciones que constituyen una solucion completa a las necesidades EDI de
una empresa, incluyendo gestion de facturas, albaranes y pedidos, a la vez que realizan

las funciones de traduccién a formato EDI y el posterior envio®.

10.2. RED DE COMUNICACIONES

La red de comunicaciones para la transmision de documentos via EDI puede ser la red
telefénica basica, la red de comunicacion de paquetes X.25 o la red X.400 de mensajeria
electronica. Con el fin de solucionar el potencial problema de la compatibilidad de las re-

des de comunicacion, es normal el uso de los servicios de valor afadido, VAN.
10.3. LENGUAJE COMUN

Los estandares juegan un papel fundamental en todos los aspectos relacionados con el
EDI. El caso mas simple es aquél en el que dos compaiiias acuerdan intercambiar datos
utilizando un estandar, donde los acuerdos son perfectamente viables y en muchos ca-
sos se han dado. Sin embargo, a medida que el nimero de socios comerciales se incre-
menta, el sistema se hace mas complicado de mantener (figura 12): con 4 compariias
dispuestas a intercambiar datos, se pueden llegar a requerir 12 estandares diferentes,

con 12 compaiiias, 132 estandares diferentes y asi sucesivamente.

9 Los principales softwares en el mercado espafiol en el ambito de la distribucién comercial son: Pedigree para
AECOM; EDI Win para AECOM; EDI*STAR/Win; EDIcode ElectroEDI 2.0; EDI GSI.
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Figura 12: La funcién del Estandar

Sin EDI estandar Con EDI estandar

EDI
estandar

Fuente: Elaboracion propia

11. ESTANDARES EDI

El desarrollo y uso de los estandares puede definirse en términos generales como ‘la
armonizacion de las comunicaciones entre sistemas informaticos que permite interactuar,
independientemente de la naturaleza de los sistemas implicados” (Fenton, 1988; pag.
27).

Al igual que en cualquier carta comun, en el EDI es necesario utilizar un vocabulario de
términos aceptados, de forma que si en el lenguaje humano se habla de palabras, frases,

parrafos etc., en el EDI se utilizan datos, segmentos, mensajes y codigos estandares.

Por tanto, intercambiar datos electronicamente es muy parecido a enviar una carta. Am-

bas formas de comunicacion precisan de (Ritchie, 1994):

= Una gramatica o un conjunto de reglas de sintaxis que determinen los caracte-

res permitidos y el orden en que se deben usar.
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= Un vocabulario de palabras aceptadas, definiciones y elementos de datos.

m Una carta, archivo 0 mensaje que presenta la informacion en una secuencia

ordenada.

m  Acuerdos sobre la forma de empaquetado, instrucciones de ordenacién y en-

trega por medio de un protocolo de intercambio mutuamente aceptado.

= Lugares claramente identificados donde entregar o recoger los datos, que go-

cen de cierta seguridad.
=  Un servicio de transferencia para mover los datos de un punto a otro.
Por su parte, en el caso de EDI existe:

m Sintaxis. Es el conjunto de reglas que controla la estructura del mensaje, con

un papel semejante al que juega la gramatica en el lenguaje.

m  Elementos de datos. Es la parte mas pequefia en la que se puede descompo-

ner un dato. Su funcion es equivalente a la de las palabras en el lenguaje.

m Codigos estandarizados. Son necesarios para representar cada elemento de

dato.
= Segmentos. Un grupo de elementos de dato.

m  Mensajes. Un grupo de segmentos colocados correctamente segun las reglas

de sintaxis.

Y todo esto porque si bien las comunicaciones humanas o escritas son siempre un ele-
mento de posible ambigiiedad, cuando los ordenadores trabajan, el lenguaje debe ser

totalmente preciso y sin ambigliedades.
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Los estandares se encargan de los siguientes aspectos:

¢ Qué documentos se deben transmitir electrénicamente?
= ;Qué informacion se debe incluir en cada documento?
m ;Qué secuencia debe seguir la informacién?

m ;Qué clase de informacion (numérica, codigos de identificacion, etc.) es acep-

table?
= ;Qué significan determinados trozos de informacion?

Sin embargo, el término estandar se ha usado de forma abusiva en la jerga de las comu-
nicaciones electrénicas entre los sistemas informaticos. En un entorno en el que los
cambios de los dispositivos de ordenadores, vinculos, disefios, protocolos y formatos de
datos parece no tener fin, los usuarios se muestran ansiosos por conseguir un cierto or-
den definiendo algunas aproximaciones comunes. No obstante, es tanto el énfasis que
ponen en cualquier cosa pretendiendo que sea un estandar, que el término ha sido apli-
cado incluso en ocasiones en las que sélo dos empresas lo estan utilizando (Fenton,
1988; pag. 27).

Precisamente uno de los principales problemas del EDI surge cuando dos empresas
usuarias del mismo quieren intercambiar datos pero cada una de ellas utiliza formatos
distintos. De hecho, la falta de un formato estandar ha sido una de las principales causas
argumentadas por las organizaciones para no usar el EDI. En el pasado esta incertidum-

bre ha hecho que sectores industriales completos se abstuvieran de emplear EDI.

La situacion en la practica es la de convivencia de diversos estandares, cada uno de los

cuales tiene sus propios mecanismos de intercomunicacion y diferentes tipos de mensa-
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jes. De manera general, se distinguen los siguientes tipos de estandares (Cannon, 1993;
39-53):

m Estandares privados, impuestos por alguna empresa concreta.

m Estandares sectoriales, creados en el ambito de una determinada actividad

economica con las peculiaridades que ésta pueda tener.

Tabla 6: Algunos estandares EDI sectoriales

Agricultura CADDIA
Administraciones Publicas de la Unién Europea CD
Quimico CEFIC
Transporte internacional COST 306
Comercio EANCOM
Turismo EDICOMM
Industria electrénica EDIFICE
Transporte dentro del ambito comercial EDI-ROAD
Industria del neumatico EDITYRE
Aéreo ICARUS
Fotografia MUSIK
Automocion ODETTE
Papel PIPE
Alimentacion PRODEC
Seguros RINET
Bancario SWIFT
Comercio entre PYMES TETIP
Mutua de transporte internacional TIDE
Importaciones/exportaciones TRADE
Almacenistas norteamericanos WINS
Industria textil norteamericana VICS
Industria alimentaria norteamericana UCsS
Industria del transporte norteamericana TDCC
Transporte en Europa DISH
Industria automotriz norteamericana AIAG

Fuente: Elaboracién Propia

m Estandares nacionales.

m Estandares internacionales, para cualquier sector, tamafio de la empresa vy ti-

po de transaccion, tanto comercial como administrativa.
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Los estandares privados son especificos de una empresa. Fueron los primeros estanda-
res desarrollados y supusieron ventajas competitivas para las empresas pioneras. La
principal razén por la que se desarrollaron primero fue que eran los mas faciles de im-
plementar, ya que no habia que contar con otras empresas ni tener en cuenta sus nece-
sidades y sugerencias para llevarlos a cabo. Una vez definidos, la compafiia propietaria
insta a sus socios comerciales a que lo utilicen. Cuanto mayor es la influencia de la que
una compafia disfruta en la industria, mas probabilidades hay de que su estandar sea

adoptado.

Aunque los estandares privados fueron faciles de implementar, el paso del tiempo ha
puesto de manifiesto ciertos inconvenientes y las dificultades para ser mantenidos (tabla
7).

Tabla 7: Estandares privados

Fortalezas Debilidades

Facilidad de disefio Precisan de muchos cambios en los sistemas de los socios co-
Facilidad de implementar merciales
Obliga a los socios a mantener numerosos formatos privados

Elevado nivel de mantenimiento para los socios comerciales

Fuente: Cannon (1993)

El problema de los estandares privados es su desarrollo unilateral, lo que implica que los
requerimientos y las necesidades de otras empresas no han sido tenidos en cuenta, su-

poniendo un gasto tan considerable como innecesario para los socios comerciales.

Por tanto, los nuevos usuarios de EDI que buscan un estandar para utilizar, deberian
considerar los beneficios de adoptar los existentes siempre que sea posible. Desarrollar
nuevos mensajes es un trabajo innecesario y restringe el niumero de usuarios que lo

pueden utilizar, ademas de limitar el crecimiento del EDI en general.
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La carga del mantenimiento del sistema se agrava y se complica con el éxito de los pro-
pios sistemas privados. Una vez que las empresas competidoras vieron el impacto estra-
tégico de las que tenian el EDI, aquéllas empezaron a desarrollar sus propios estanda-
res. De esta forma las empresas que trabajaban con distintos competidores se veian en
la obligacion de mantener diferentes estandares. Légicamente, el personal y el esfuerzo
necesario para mantener todos estos sistemas llegaron a ser insostenibles para estas
empresas, lo cual forzé a las empresas con estandares privados propios a adoptar una
postura de acercamiento. La idea era juntar todos los estandares, examinar las diferen-
cias entre los mismos y negociar una solucién comun. Aunque esto es una tarea econo-

mica y politicamente dificil, condujo al desarrollo de los estandares industriales.

Tabla 8: Estandar de industria

Fortalezas Debilidades

Consolida los diferentes estandares privados, lo que reduce Muchas empresas hacen negocios en mas de una industria, por
los costes de mantenimiento de los socios comerciales lo tanto siguen necesitando varios estandares

Implica el desarrollo de una industria de productos y servi- Todos los costes de mantenimiento asociados a la diversidad de
cios EDI. estandares industriales

Fuente: Cannon (1993)

La idea era desarrollar estandares compatibles para todos los participantes de la indus-
tria, huyendo de las generalidades, ya que los estandares que son demasiado flexibles y
genéricos, de forma que puedan significar cualquier cosa para alguien, no significaran

nada en la practica para nadie.

Sin embargo, estos estandares de industria no fueron una solucién final. Muchas empre-
sas desarrollan su actividad en més de una industria, lo que implica que estan también
en la necesidad de mantener mas de un estandar. Por esto motivo empiezan a desarro-
llarse los estandares nacionales, lo suficientemente flexibles para adaptarse a todas las

industrias de un pais.
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Tabla 9: Estandar nacional

Fortalezas Debilidades
Valido para todas las empresas de un pais Tiempo necesario para implementar el EDI
Reduce los costes de mantenimiento Se reducen los detalles (orientacion a unas necesidades espe-
cificas) del EDI al tener que ser tan general para ser valido en
Una infraestructura madura apoya al EDI nacional todos los sectores.

Fuente: Cannon (1993)

No obstante, los estdndares nacionales tampoco resuelven todos los problemas, ya que
hay empresas que desarrollan su actividad en mas de un pais, de ahi la necesidad de un

estandar internacional.

Tabla 10: Estandar internacional

Fortalezas Debilidades
Nivel mundial Tiempo necesario para implementarlo

Llegara a ser con el paso del tiempo el estandar dominante Muchas empresas pueden sentir que no esta adaptado a sus
necesidades

Fuente: Cannon (1993)

11.1. PROCESO DE ESTANDARIZACION

Ante esta voragine de estandares, han sido numerosos los intentos de normalizar los do-
cumentos sobre los que soportar las relaciones comerciales a nivel multisectorial, fun-
damentalmente porque algunas empresas tienen que trabajar con varios sistemas de

normas para EDI.

Desde finales de los 70 se han venido realizando intentos normalizadores, siendo los
mas importantes el del American National Standards Institute integrado en la JEDI (Joint
Electronic Data Interchange) en EE.UU. y el de las propias Naciones Unidas en Europa,
que desarrollaron estandares bastante diferentes, ya que el primero se centrd en el gran
comercio americano, mientras que el segundo se baso en los requerimientos del comer-

cio internacional. La ANSI desarroll el estandar ANSI X12. Al ser mucho mas numero-
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sas las empresas que usan el EDI en los EE.UU. que en Europa, el ANSI X12 es el es-

tandar EDI mas usado en el mundo.

Naciones Unidas encarg6 a su Comision Econdmica para Europa (UN/ECE), la constitu-
cion del grupo de trabajo (WP.4) con fines normalizadores para el caso del EDI. En el
WP.4 estaban integrados paises de todo el mundo por medio de la International Organi-
zation for Standarization (encargada de emitir acuerdos como normas 1SO), ademas de
representantes de organizaciones internacionales como el Customs Cooperation Council,
la EFTA y la Camara Internacional de Comercio entre otros (figura 13). Como resultado
de toda esta iniciativa normalizadora, en 1986 se aprobd la creacién del EDIFACT (In-
tercambio Electronico de Datos para la Administracion, el Comercio y el Transporte) que
al contrario que otros intentos normalizadores, no tiene un caracter sectorial, de forma
que paulatinamente todos los paises del mundo y todos los sistemas EDI, tanto sectoria-

les como privados, irdn convergiendo hacia él.

Figura 13: Estructura de la organizacion EDIFACT

Comisiéon Econémica de
las Naciones Unidas
para Europa

Grupo de Trabajo 4

Grupo de Expertos 1
Elementos de datos e
Intercambio Automatico
de datos

Grupo de Expertos 2
Procedimientos y
Documentaciéon

Portavoces EDIFACT de
las Naciones Unidas

Este de Japoén/ Norte Oeste de
Europa Singapore América Europa

Australia/
Nueva
Zelanda

Fuente: Emmelhainz (1993, pag. 70)

10 Del inglés Electronic Data Interchange for Administration, Commerce and Trade.
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Dentro de la Junta EDIFACT de Europa Occidental existe un conjunto de 11 grupos de
desarrollo de mensajes (MDGs):

= MD1: Industria y Comercio.

m  MD2: Transporte.

= MD3: Aduanas.

m  MD4: Finanzas.

= MD5: Construccion.

m  MDG: Estadisticas.

m  MD7: Seguros.

m  MDB8: Turismo, Viajes y Ocio.

= MD9: Sanidad.

m  MD10: Trabajo y Seguridad Social.

= MD11: Administracion Publica.

En estos grupos la iniciativa de crear nuevos mensajes parte generalmente de las pro-

pias empresas, procurando que se tengan en cuenta las peculiaridades de su sector.

Por tanto, en el ambito internacional el panorama se ve bipolarizado por los dos grandes
estandares (UN/EDIFACT y ANSI ASC.X12) y los correspondientes subconjuntos de
ambos. Con el paso del tiempo era de esperar que ambos estandares llegaran a ser
competidores, por lo que en los ultimos afios se vienen manteniendo reuniones entre
ambos grupos con finalidades convergentes. Con tal finalidad se cred un grupo combina-

do llamado UN/JEDI. Sin embargo, hay algunos que mantienen que la estandarizacién
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total en un mundo plagado de variantes es imposible. EI Esperanto, a pesar de su atrac-
tivo, nunca llegé a establecerse. Sin embargo, se deben realizar fuertes esfuerzos para
evitar la diversificacion. Es necesario un mayor esfuerzo educativo para que no se desa-
rrollen nuevos estandares por el mero hecho de que no se conozcan unos ya existentes
(Fenton, 1988). No obstante, a pesar de que el estandar ANSI estad mayoritariamente es-

tablecido en Norteamérica, se prevé una migracion hacia EDIFACT a medio plazo.
11.1.1. Normas EDIFACT

Las normas emanadas bajo EDIFACT permiten regular totalmente los mensajes de ca-
racter comercial intercambiados entre empresas. Para ello se han ido definiendo los di-
versos componentes que han de intervenir en todo documento comercial. Basicamente

podemos agrupar los procedimientos en tres grandes grupos:
m  El directorio de elementos de datos comerciales, 1ISO 7273.
m Las reglas de sintaxis para aplicacion, ISO 9735.
= El cuadro clave para los documentos comerciales, 1ISO 6422.

El estandar EDIFACT contiene cinco herramientas:

= Un vocabulario (TDED): nociones estandares relativas a transacciones comer-

ciales, operaciones logisticas y formalidades administrativas.
= Una sintaxis, para la creacion de los mensajes.
= Un conjunto de reglas para la composicion de los mensajes estandar.
= Un vocabulario de segmentos y mensajes ya desarrollados.

= Un conjunto de reglas de representacion.
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El primer mensaje EDIFACT vio la luz en 1987, no obstante, un estandar como el
EDIFACT necesita tiempo para ser asimilado porque actualmente solo tiene un pequefio
numero de mensajes aceptados internacionalmente (tabla 11); el proceso de aceptacion
de un nuevo mensaje es largo y las empresas a las que le va bien con el sistema actual

no se sienten motivadas para adoptarlo (Janssens y Cuyvers, 1991).

Tabla 11: Algunos mensajes EDI utilizados en el estandar EDIFACT

CONITT Invitation to Tender Message El cliente expone sus necesidades a los proveedores y
los invitan a que hagan sus ofertas

CONTEN Tender Message Mensaje que contiene la oferta del proveedor

ORDERS Purchase Order Message Contiene la informacion sobre el pedido

ORDRSP Purchase Order Response Mes- Respuesta del proveedor al cliente sobre el pedido

sage

DESADV Desaptch Advice Message Aviso de expedicion

INVOIC Invoice Message Mensaje de factura, en la que figuran cantidades, pre-
cios, etc.

CURRAC Current Account Message Mensaje del estado de cuentas en el que figuran los
pagos pendientes

PAYROD Payment Order Message Mensaje de orden de pago enviado al propio banco del
proveedor

CREADV Credit Advice Message Cuando el banco del proveedor recibe los fondos, envia

un mensaje de notificacion de abono en el que se deta-
llan las facturas que han sido pagadas

COITON Container Inland Transport Order ~ Mensaje que envia el que solicita el transporte al trans-
Notice portista
COITOS Container Inland Transport Order ~ Respuesta del transportista
Response
COITOR Contaniner Inland Transport Order  Solicitud de la reserva del transporte en firme
CUSDEC Customs Declaration Message Declaracion aduanera del declarante (exportador o im-
portador)
CUSCAR Customs Cargo Report Message Declaracién aduanera del transportista

Fuente: Serrano et al. (1996)

Existen subconjuntos EDIFACT (tabla 12), entre los que cabe destacar por su importan-
cia: CEFIC en el sector quimico, EDIFICE en el sector electronico, EANCOM en el de la

distribucion y EDITEX en el textil y de confeccion.
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Tabla 12: Proliferacién de los estandares EDI sectoriales

Proyectos Europeos no basados en el EDIFACT

ODETTE Europa Automdvil
GALIA Francia Automovil
VDA Alemania Automovil
TRADACOMS UK Distribucion
GENCOD Francia Distribucion
BSL Alemania Distribucion
IDS Alemania Distribucion
SEDAS Alemania Distribucion
SWIFT Mundial Banca

IDX UK Banca
SETIF Italia Banca
TELECURS Suiza Banca
ETEBAC Francia Banca

EDI CEFIC Quimico
EDIFICE Electrénico
EDITEX Textil
EDITRANS Transporte
EDIWHITE Accesorios hogar
EANCOM Distribucion
RINET Seguros
CIDS Quimico
PIDX Petréleo
UCS Alimentacion
VICS Distribucion
TDCC Transporte
TCIF Telecomunicaciones
AIAC Automovil
EIDX Electronica

Fuente: Gottardi y Bolisani (1996)

11.2. LoS ESTANDARES EN EL SECTOR DE LA DISTRIBUCION

El EDI irrumpe en el sector de la distribucion comercial en los afios 70, no obstante, a
pesar de las previsiones tan optimistas, todavia esta en fase de introduccién en muchos
paises. Los paises pioneros en la introduccion del EDI en Europa en el campo de la dis-

tribucion comercial fueron Francia, Alemania, Austria, Suecia y Reino Unido. A estos pai-
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ses le siguieron otros como Bélgica y Luxemburgo, Finlandia, Noruega, Holanda y Espa-

fia. Después le sigue otro grupo mas rezagado entre los que destacan Italia y Portugal.

En el marco de todas estas iniciativas de estandarizacion, EAN Internacional decidié ini-
ciar el desarrollo de un lenguaje comun universal que fuera la base de un EDI sin fronte-
ras: el estandar EANCOM, basado en EDIFACT, tratando de ser una alternativa al desa-
rrollo de estandares EDI particulares, como los de las asociaciones EAN de Francia
(1974), Alemania (1977), Gran Bretafia (1979), Austria (1986), Bélgica (1986) y Espafia
(1988). En Francia ese lenguaje se denomind GENCOD, en Alemania SEDAS, en Ingla-
terra TRADACOMS y en Espafia AECOM.

EANCOM proporciona definiciones claras y reglas de uso que permiten a los interlocuto-
res comerciales intercambiar documentos de una forma simple, exacta y eficiente desde
el punto de vista de costes. Este sistema esta siendo utilizado por sectores como: indus-
tria de electrénica de consumo, material eléctrico, fabricacion y distribucién de productos
de gran consumo, bricolaje, transportes y prestatarios logisticos, etc. Para la elaboracidn
del estandar ha sido necesario reunir a los principales expertos EDI de varios paises.
Desde el inicio de las actividades en el afio 1988 hasta hoy, se han desarrollado un con-
junto de mensajes que cubren de forma amplia los flujos de informacién comercial (pedi-

do, respuesta al pedido, catalogo de productos y precios, facturas, abonos, etc.).

El leguaje EANCOM ha cosechado un elevado grado de éxito. Las naciones que no ha-
bian desarrollado ningun proyecto EDI han adoptado directamente los de EANCOM y es-
tan desarrollando rapidamente el intercambio electrénico de documentos, como es el ca-
so de los paises sudamericanos (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Guatemala, Per,...),
asiaticos (Japdn, China, India, Indonesia, Tailandia, ...) y algunos europeos como Portu-
gal o ltalia. Por su parte, los paises que habian desarrollado sus propios estdndares na-

cionales han comenzado a reemplazar sus mensajes propios por los mensajes
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EANCOM. Asi en 1996, 3.000 empresas utilizaban ya los mensajes EANCOM en Fran-

cia, 700 en Alemania y 400 en Gran Bretafia. En nuestro pais, tan sélo 95 empresas ha-

bian realizado el cambio en 1996, pero se espera que a finales de 1999 sean 1650 las
usuarias de EANCOM (EAN, 1999).

La situacion en los ultimos afios impone la necesidad de un estandar de caracter interna-
cional por varias razones (AECOC EDI, 10-10-95):

Globalizacién de mercados. Necesidad de intercambios de documentacion

comercial de caracter internacional.

Nacimiento y/o consolidacion de proyectos EDI en multitud de sectores (verti-
cales u horizontales), con presencia de empresas que desarrollan su actividad

en varios de ellos.

Necesidad permanente de revision de los estandares para adaptarlos a la
realidad comercial de los usuarios a los que sirven, que cada vez son mas y

con problematicas mas diversas.

Estas razones hacen que los estandares nacionales estén empezando a cambiar al in-

ternacional EANCOM con la finalidad de garantizar que:

Una empresa no deba cambiar de estandar cuando envie facturas o reciba

pedidos de otros paises.

Una empresa no deba cambiar de estandar cuando intercambie los mismos

mensajes con interlocutores de distintos sectores de actividad.

Exista una mayor facilidad de adaptar nuevas necesidades de los usuarios, al

ser EANCOM un estandar mucho mas amplio.
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Tal y como se aprecia en la tabla 13, mientras que los usuarios de los estandares nacio-

nales crecen a un ritmo decreciente, los usuarios del EANCOM lo hacen a un ritmo que

ronda el 70%.

Tabla 13: Situacion de EAMCOM

Estandares Nacionales Crec.  Estimac.
Nombre del proyecto 1996 1997 1998 1998 1999
ARGENTINA - CODIGO
AUSTRALIA - EAN AUSTRALIA ANSI X.12 / EDIFACT 7000 7000 7000 0% 7000
AUSTRIA - EAN AUSTRIA SEDAS / ECODEX 2100 2200 2200 0% 2200
BELGICA/ LUXEMBURGO - ICODIF - EAN ICOM 50 40 25 -38% 0
BELGIUM-LUXEMBOURG
BRASIL - EAN BRASIL
CHILE - EAN CHILE
CHINA - ANCC EDICFACT - - 10 30
COLOMBIA - 1AC
COSTARICA - EAN COSTARICA
REPUBLICA CHECA- EAN CZECH REPUBLIC
DINAMARCA- EAN DANMARK
EL SALVADOR - EAN EL SALVADOR CUSTOMS EDI/EDIFACT - - 18 157
COMMERCIAL EDI 12 12 18 50% 22
FINLANDIA - EAN FINLAND EDIFACT 800 1245 1300 4% No dis.
FRANCIA- GENCOD GENCOD 4000 4000 3000 -25% 2500
ALEMANIA- CCG SEDAS 450 500 530 6% 500
SINFOS 275 360 480 33% 580
MADAKOM 273 310 310 0% 330
GREICA - EAN HELLAS -HELLCAN S A.
GUATEMALA - EAN GUATEMALA
HONG KONG (CHINA) - HKANA
HUNGRIA- HPMA
ISLANDIA - EAN ICELAND
IRLANDA - EAN IRELAND
ISRAEL - EAN ISRAEL
ITALIA - INDICOD EDICOM 300 400 420 5% 100
JAPON - DCC JCA 8000 9000 10000 1% 10000
DATA FORMAT FOR EACH SECTOR 9000 10000 1% 10000
LETONIA - EAN LATVIA
MEXICO - AMECE ANSI X.12 2500 3000 3000 0% 3000
HOLANDA- EAN NEDERLAND
NUEVA ZELANDA- EAN NEW ZEALAND
NORUEGA- EAN NORGE STANDARD RECORD 2115 2115 2115 0% 2115
RIGAL 300 400 400 0% 400
PERU - APC
FILIPINAS-PANC
POLONIA - EAN POLAND
PORTUGAL - CODIPOR
RUMANIA - EAN ROMANIA
RUSIA - UNISCAN / EAN RUSSIA
SINGAPORE - SANC EDIMAN 120 500 850 70% 1000
EDITRANS 10 20
ESLOVAQUIA- EAN SLOVAKIA
ESLOVENIA - SANA
SURAFICA- SAANA SAANA EDI STANDARDS 250 300 300 0% 350

COREA DEL SUR- EAN KOREA
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Estandares Nacionales

ESPANA - AECOC

Nombre del proyecto

AECOM

1996
927

1997
950

1998
242

Crec.
1998

-75%

Estimac.
1999

0

SUECIA - EAN SVERIGE

SUIZA- EAN SCHWEIZ

TAIWAN — CAN
TAILANDIA - TANC
U. K- ANA TRADACOMS 14500 14750 14800 0,3% 14820
UK - EDIFACT 550 600 700 17% 750
URUGUAY - EAN URUGUAY
VENEZUELA - EAN VENEZUELA IPPOMO 2 4 100% 4
YUGOSLAVIA - YANA
NUmero total de usuarios 52522 56684 57732 2% 55878
Estandar EANCOM Crec.  Estimac.
Nombre del proyecto 1996 1997 1998 1998 1999
ARGENTINA - CODIGO EANCOM® ARGENTINA 72 75 75 0% 300
AUSTRALIA - EAN AUSTRALIA EANCOM® - - 10 10
AUSTRIA - EAN AUSTRIA EANCOM® 180 950 1600 68% 1700
BELGICA/ LUXEMBURGO - ICODIF - EAN EANCOM® 440 552 675 22% 750
BELGIUM-LUXEMBOURG
BRASIL - EAN BRASIL EANCOM® 450 2050 5000 144% 6000
CHILE - EAN CHILE EANCOM® 130 200 200 0% 350
CHINA - ANCC EANCOM® 10
COLOMBIA -1AC EDIFACT / EANCOM® 180 300 535 78% 700
COSTARICA - EAN COSTARICA UN/EDIFACT 14 17 24 41% 40
REPUBLICA CHECA- EAN CZECH REPUBLIC EANCOM® 19 50 163% 60
DINAMARCA- EAN DANMARK EANCOM®/HANCOM® 602 700 900 29% 1000
EL SALVADOR - EAN EL SALVADOR FINANCIAL EDI - - 6 9
FINLANDIA - EAN FINLAND EANCOM®
FRANCIA- GENCOD EANCOM® 3000 4000 5800 45% 5800
ALEMANIA- CCG EANCOM® 700 1300 2800 115% 3300
GREICA - EAN HELLAS -HELLCAN S.A. EANCOM® 80 195 250 28% 320
GUATEMALA - EAN GUATEMALA COMMERCIAL EDI 2 5 150% 45
HONG KONG (CHINA) - HKANA EZ*TRADE 175 300 400 33% 750
HUNGRIA- HPMA ECR 21 30 43% 50
ISLANDIA - EAN ICELAND EANCOM® 140 200 250 25% 300
IRLANDA - EAN IRELAND EANCOM® 220 270 296 10% 350
ISRAEL - EAN ISRAEL ICACOM 20 50
ITALIA-INDICOD EANCOM® 50 80 60% 400
JAPON - DCC EANCOM®/JEDICOS 40 60 60 0% 150
LETONIA - EAN LATVIA EANCOM® - - 12 30
MEXICO - AMECE EANCOM®/EDIFACT MIGRATION - - - 500
HOLANDA- EAN NEDERLAND EANCOM® 1700 1800 1917 7% 2000
NUEVA ZELANDA- EAN NEW ZEALAND EANCOM® - - 215 Not Av.
NORUEGA- EAN NORGE EANCOM® NORSK 130 50 93 86% 100
PERU - APC EDI*PERU 15 30 40 33% 80
FILIPINAS-PANC EANCOM® 12 13 30 131% 60
POLONIA - EAN POLAND EANCOM® - 2 11 450% 50
PORTUGAL - CODIPOR EANCOM® 185 277 468 69% 650
RUMANIA - EAN ROMANIA ROMCOM - 3 16 433% 50
RUSIA - UNISCAN / EAN RUSSIA EANCOM® - 2 5 150% 50
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Estandar EANCOM Crec.  Estimac.
Nombre del proyecto 1996 1997 1998 1998 1999
SINGAPORE - SANC ShopNET 30 11 25 127% 30
ESLOVAQUIA- EAN SLOVAKIA EDI-VAN 4 8 8 0% 8
ESLOVENIA - SANA PETROL USER GROUP 5 11 11 0% 11
SURAFICA- SAANA
COREA DEL SUR- EAN KOREA EANCOM® KOREA 400 860 900 5% 950
ESPANA - AECOC EANCOM® 95 1050 1208 15% 1650
SUECIA - EAN SVERIGE EANCOM®/ EDIT + ESAP 2000 3000 6000 100% 20000
SUIZA- EAN SCHWEIZ EANCOM® - CH 250 270 270 0% 300
TAIWAN — CAN EANCOM® TEDIS 500 550 571 4% 800
TAILANDIA — TANC EANCOM® 23 32 47 47% 70
U. K- ANA EANCOM® 400 600 650 8% 750
URUGUAY - EAN URUGUAY EANCOM® 9 9 25 178% 60
VENEZUELA - EAN VENEZUELA EDI VENEZUELA 15 16 21 31% 25
YUGOSLAVIA - YANA EANCOM® 6 4 4 0% 4

Numero total de usuarios

12202

19859

31613

59%

50672

Fuente: EAN. Annual Report 1998

Hay paises que sdlo usan el estandar EANCOM, concretamente los que empezaron a

utilizar el EDI mas tarde. Sin embargo, la mayoria de los paises que han alcanzado un

fuerte desarrollo en esta innovacion presenta tasas muy bajas de uso del estandar

EANCOM (Jiménez y Polo, 1996), si bien la mayoria de éstos tienen planes para com-

pletar la migracion en los proximos afios.

Los graficos siguientes nos aportan datos adicionales relativos a la situacién de

EANCON en el mundo. El grafico 1 muestra como mientras el sistema EANCOM esta

creciendo a un rito ascendente, los estandares nacionales en 1999 han empezado un

proceso de retroceso. Tanto es asi, que las estimaciones para el afio 2000 situan a

EANCOM por encima de los estandares nacionales.
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Grafico 1: Usuarios EDI en la Comunidad EAN

1996 1997 1998 1999

EANCOM M ESTANDARES NACIONALES

Fuente: EAN. Annual Report 1998
Por su parte, el grafico 2 pone de manifiesto que la gran mayoria de los usuarios de

EANCOM se encuentran en Europa, si bien, en el Ultimo afio se ha apreciado un fuerte

incremento en los usuarios de los paises de América.

Grafico 2: Evolucion de los usuarios de EANCOM por continentes
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Fuente: EAN. Annual Report 1998
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11.3. Los ESTANDARES EN ESPANA

En Espafia, en 1990, la norma UNE 1145/90 define las reglas de sintaxis en el ambito de
aplicacion del EDIFACT, conteniendo la norma europea EN 29735 adoptada por el Comi-

té Europeo de Normalizacion (CEN) en noviembre de 1989.

Al igual que en el resto de Europa, es el sector de la automocion el mas desarrollado,
donde el 68% de los pedidos realizados a sus proveedores por empresas espafiolas fa-
bricantes de automdviles se hacen bajo EDI. Otros sectores destacados (tabla 14) son
las industrias manufactureras, las empresas de distribucion y grandes superficies, quimi-
cas, banca, seguros y transportes, a las que ultimamente se les viene afiadiendo con

fuerza la Administracion Publica y la Sanidad (Del Pozo et al., 1995).

Tabla 14: El mercado espafiol de servicios EDI

Estandar Sector

ODETTE Sector automocion
AECOM Sector distribucion
EDISTEL Sector informatica, electrénica, telecomunicaciones
EDI FARMACIA Sector farmacéutico
EDI SANIDAD Sector sanidad

Fuente: Expansion 25/4/1997

El estandar AECOM, desarrollado por AECOC, nacié en 1988 para satisfacer las necesi-
dades de intercambio de documentos de fabricantes y distribuidores del sector de gran
consumo en Espafia, por tanto, con un claro carécter sectorial y nacional, como otras ini-
ciativas similares en diversos paises europeos, por causa de la falta de un estandar in-

ternacional probado y evolucionado.

Para terminar, hacemos una breve descripcion de cual es la situacion del EDI en el sec-

tor espafiol de la distribucion apoyandonos en datos publicados por AECOC.
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El gréfico 3 muestra la evolucidn creciente en el numero de usuarios del EDI, situdndose
en el primer trimestre de 1.999 alrededor de los 1.300 usuarios. Es de destacar el salto

cuantitativo experimentado a partir de afio 1.996.

Grafico 3: Evolucion del nimero de usuarios del servicio EDI AECOM en Espafia

1999

Fuente: Aecoc

Al igual que ocurre con el nimero de usuarios, el niumero de bites intercambiados tam-

bién ha experimentado una tendencia creciente, tal y como se refleja en el gréfico 4.

289



INTERCAMBIO ELECTRONICO

Grafico 4: Trafico total (en bites)
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De todos estos bites, la mayor parte corresponden al mensaje factura segun se despren-

de del gréfico 5.

Gréfico 5: Mensajes intercambiados por volumen
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Fuente: Aecoc
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Por ultimo, el sector de alimentacion predomina sobre el resto de los sectores en cuanto

al uso del EDI en la distribucién comercial (grafico 6).

Gréfico 6: Uso del EDI por sector de actividad
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Fuente: Aecoc

12. REDES DE VALOR ANADIDO (VAN)

Para que el intercambio electronico de datos se desarrolle entre dos socios comerciales,
éstos deben estar ligados de alguna manera. Desde el punto de vista técnico, cualquier
sistema de telecomunicacion es valido. En términos generales cabe dos posibilidades:

vinculo directo o vinculo indirecto.

Los primeros suponen el acceso directo al ordenador del receptor desde el ordenador del
emisor. La forma de conseguir esto es mediante la utilizacion de lineas telefonicas y un
modem. No obstante, para que sea factible se deben de dar una serie de requisitos
(Emmelhainz, 1993; pag. 101-102):

=  Organizaciones compatibles desde el punto de vista de las comunicaciones.
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m  Los socios comerciales deben usar los mismos protocolos de comunicacion en

términos de velocidad de lineas, ratios de transferencia, etc.

m Los socios comerciales deben usar los mismos estandares, o al menos tener

capacidades de traduccién.

m Los socios tienen que acordar el horario en el que la comunicacion se va a
desarrollar, ya que el ordenador del receptor debe estar funcionando cuando el

emisor transmita el mensaje.

Si finalmente se opta por los intercambios directos, la empresa dispone de tres posibili-

dades: comunicacion directa, redes publicas y redes privadas.

La comunicacion directa usa un médem para conectar a los socios por medio de una
linea telefénica convencional. Ademas de la comunicacion oral, las lineas convenciona-
les posibilitan la transmision de datos entre terminales, aunque sea a velocidades bajas.
Por tanto, no se requiere ninguna contratacion adicional del servicio telefénico, sino que
simplemente habra que pagar las tarifas normales. Se considera una alternativa viable

en el caso de que implique a un numero reducido de empresas.

La transmision a través de las redes publicas consiste en que el remitente se conecta a
una red publica de transmision de datos para transmitir a un destinatario. El servicio se
ofrece normalmente por las administraciones de telecomunicaciones de los distintos pai-
ses. En el caso de Espafia, existen varias redes de este tipo como IBERPAC, IBERMIC
0 RDSI. La red suele tener un precio fijado en dos partes: una cuota fija y una tarifa va-
riable en funcién de la duracién de la conexion y el volumen de datos transmitidos. Si
bien esta posibilidad funciona de forma correcta en ambitos nacionales, se complica
cuando se intenta utilizar en el ambito internacional, ya que surgen problemas de incom-

patibilidades.
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La transmision a través de redes privadas se fundamenta en que para una empresa
puede ser mas interesante alquilar las lineas necesarias para enlazar a los diferentes
usuarios del sistema. Suele ser normal en el caso de las grandes empresas multinacio-
nales que precisan transmitir de forma segura una gran cantidad de informacion. Los

principales inconvenientes que presentan son los siguientes:

Elevados costes de partida: hardware, software, instalacion.
m Elevados costes de mantenimiento.

m Elevados costes fijos. El alquiler de la red es un coste fijo y en el caso de que

no se utilice mucho pueden llegar a resultar muy costosas las transacciones.

m Posibilidades de interconexiéon limitadas. Tienen una cobertura geografica limi-
tada, lo que supone un problema para afadir nuevos integrantes a la red, so-

bre todo a escala internacional.

m  Servicios limitados. Cualquier servicio adicional se tiene que financiar por la

red, ya que generalmente no se dan mas que los imprescindibles.

La principal ventaja es el grado de control tan elevado que se consigue sobre la red, que

garantiza, como ya ha quedado comentado, la seguridad en las comunicaciones.

La solucién a gran parte de los problemas planteados por los vinculos directos es usar
una red ofrecida por una tercera parte que suele recibir el nombre de Red de Valor Afia-
dido o VAN'" (representan la forma mas habitual de vinculos indirectos). Las VAN son
empresas, generalmente privadas, que disponen de una red nacional o internacional de

comunicaciones normalmente alquiladas a operadores publicos (Teodoro et al. 1994;

11 Acrénimo en inglés de “Value Added Network”.

293



INTERCAMBIO ELECTRONICO DE DATOS

pag. 45). La funcion basica de una VAN es recibir, almacenar y enviar mensajes electro-
nicos. En este sentido, las VAN actuan como buzones electrénicos (figura 14) y realmen-
te en muchos aspectos funcionan igual que el servicio de Correos, el cual recibe una car-
ta de un emisor, la clasifica basandose en receptores y la entrega en el buzén del recep-
tor correspondiente. En el caso de las VAN no existe papel sino comunicaciones electré-

nicas y los buzones son también de caracter electrénico.

Figura 14: Funcionamiento de una VAN
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Vendedor Comprador

) Recepcion VAN <4—
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Recibe I 1 Recibe
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del del
Comprador vendedor

Fuente: Emmelhainz (1993, pag. 103)

La VAN facilita un buzon para cada una de las empresas que deciden unirse a la red. En
esos buzones electronicos se almacenan los mensajes hasta que sean enviados o re-
clamados por el receptor, disponiendo de un mecanismo de cierre electronico (por medio
de encriptaciones y password) para la proteccidn de los datos que sélo permite el acceso
(extraccion de datos) al usuario autorizado. Esto soluciona el problema de tener que es-
tar los dos interlocutores preparados para proceder a una transmision, sobre todo porque

el funcionamiento de las VAN es ademas ininterrumpido.
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Algunos estudios muestran que muchas empresas consideran necesario el uso de las

VAN cuando han conseguido un volumen de entre 4 y 6 socios comerciales (Em-

melhainz, 1993). Precisamente el desarrollo de las VAN ha sido debido, en gran parte, a

|la falta de estandares en la industria y al deseo de las organizaciones de conectarse con

muchos proveedores y clientes (Ritchie, 1994).

Las principales ventajas del uso de las VAN se resumen en los siguientes aspectos:

Resuelven los problemas de incompatibilidades de muchos sistemas de co-
municacion, frecuentes dada la existencia de multiples protocolos y estanda-
res. La mayoria de las VAN tienen la capacidad de recibir y enviar en diferen-

tes protocolos de comunicacién y a diferentes velocidades de linea.

Realiza tareas de validacion. Ademas de almacenar el mensaje en el buzén
correcto, la VAN comprueba la validez de su estructura. Por otro lado, ante
posibles problemas legales se encarga de certificar que el mensaje ha sido
almacenado en el buzdn de destino, al igual que, si ello fuera necesario, del

momento en el que el mensaje ha sido recogido.

Bajos costes. Se precisa s6lo una llamada para enviar todos los mensajes a
los diferentes socios comerciales, ya que el emisor llama a la VAN, que a su
vez llama a todos los socios comerciales. Ademas, la llamada se hace nor-
malmente a través de una comunicacion gratuita o local, independientemente
de la localizacién del socio. Por otro lado, las VAN tienen tanto costes fijos
como variables; los costes fijos pueden incluir un canon mensual por mantener
la cuenta en la VAN, mientras los costes variables dependen de los tiempos
de conexion, del numero de documentos o del numero de caracteres transmi-

tidos.
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Servicios de traduccidn. Algunas VAN reciben mensajes en lenguaje no EDI y
lo transforman en EDI, lo que permite a una empresa emplear el EDI sin tener
que hacer ninguna modificacién en su interior. No obstante, este servicio suele
resultar caro y poco recomendable por razones de cautividad (Emmelhainz,
1993; pag. 106).

Servicios de conversion a otros sistemas. La mayoria de las VAN ofrecen la
posibilidad de recibir un mensaje con formato EDI y transmitirlo a otro formato

antes de enviarlo al correspondiente socio comercial.

Figura 15: Servicios de conversion de las VAN

Correo

Vendedor

Fuente: Elaboracion propia
La VAN actia como un seguro entre una empresa y sus socios comerciales ya

que se desarrolla EDI sin tener ligado ningun otro ordenador directamente.

Otro servicio interesante ofrecido por algunas de las VAN es la encriptacion:

proceso de codificacion de un mensaje EDI de forma que no pueda ser leido a
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menos que el receptor tenga el codigo de la clave. Ademas, mediante la au-

tentificacion se asegura que los datos no seran alterados.

m Las VAN suelen suministrar asistencia a las empresas como instalacion, do-
cumentacion, asistencia telefonica, etc. Al tener experiencia trabajando con
otros usuarios de EDI, es probable que conozcan la solucion a los problemas
que puedan surgir, ademas de advertir para que no se cometan los mismos

errores que otras empresas han cometido previamente.

En otro orden de cosas, es poco probable que una unica VAN pueda satisfacer las nece-
sidades de una empresa con caracter internacional o multisectorial, por lo que las VAN
estan empezando a desarrollar puentes entre ellas (Janssens y Cuyvers, 1991). Estos
puentes reciben el nombre de “pasarelas” y permiten a una empresa trabajar con socios

que emplean VAN diferentes.

La implementacidn del soffware X.435 permite la completa analogia con el sistema inter-
nacional de telefonia. Los usuarios tendran simplemente que almacenar los nimeros de
teléfono de cada uno de sus socios comerciales dentro del software de comunicacion y el

numero para iniciar la transmision de un mensaje EDI.

No obstante, por motivos de conveniencia y seguridad, cada vez es mas normal, a pesar
de la interconectividad comentada, que una empresa use mas de una VAN, lo que no s6-
lo le permite acomodarse a los socios que usan diferentes VAN, sino que también le pro-

porciona canales de comunicacion alternativos en caso de que alguna falle.

En resumen, lo que diferencia a las VAN es el nivel de servicio ofrecido al cliente, el gra-
do en el que la red se puede interconectar con otras redes y el grado en que sus siste-

mas pueden encajar los cambios inevitables en los estandares.
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12.1.1. Las VAN en Espana

La Ley de Ordenacion de las Telecomunicaciones (LOT) de 18 de diciembre de 1987,
adaptada al Programa de la CEE referente a la Open Network Provision, clasifica los

servicios de telecomunicaciones en:
m  Servicios Portadores.
m  Servicios Finales (g]. telegramas).
= Servicios Oficiales y Reservados al Estado, (e]. investigacion espacial).

m  Servicios de Valor Aiadido. Los Servicios de Valor Afiadido satisfacen nuevas
necesidades de telecomunicaciones como la telefonia movil automatica, la vi-

deoconferencia o el EDI.

En nuestro pais las dos redes mas extendidas son TSAI e IBM, aunque existen otras al-
ternativas de menor uso (ej. FONOCOM Y TELEINFORMATICA). Una de las ventajas
que ofrece la red TSAI es el hecho de estar aceptada y reconocida por la Agencia Tribu-
taria, de modo que las facturas EDI que hayan pasado a través de TSAI tienen exacta-

mente la misma validez que las facturas en papel (Plasencia, 1997).

Figura 16: Usuarios por VAN
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Fuente: AECOC (1998)
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13. PRINCIPALES FORMAS DE UTILIZAR EL EDI

Siguiendo a Ackerman y Cafiero (1985) distinguimos varios tipos de sistemas EDI. El sis-
tema mas simple es el “uno a muchos” que, generalmente, surge cuando una gran orga-
nizacion desea facilitar la forma en el cual interactia con sus clientes o proveedores. La
organizacién iniciadora es la hub del sistema, mientras que los socios comerciales for-

man los satélites.

Figura 17: Sistema uno a muchos
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Fuente: Ackerman y Cafiero (1985)

Una forma mas general es aquella en la que no hay un tnico hub sino muchos compra-
dores y vendedores interactuando unos con otros. Por tanto, el sistema en si formaria el
hub y todas las partes son satélites. El desarrollo de un sistema de este tipo se deriva de
organizaciones que representan grupos industriales. En este sentido, se pueden conside-

rar sistemas uno a uno que conectan sus grupos industriales.
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Figura 18: Sistema muchos a muchos
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Fuente: Ackerman y Cafiero (1985)

Es facil extender este concepto para permitir la participacion de cualquier nimero de
grupos industriales, los cuales pueden ser tanto compradores como vendedores. Esta ex-
tension sirve para complejos grupos interindustriales como la industria automouvilistica, en
la que la industria quimica puede considerarse como un sector en si mismo (aunque jue-
gue una parte comparativamente pequefia en la creacion de un coche). El modelo gene-
ralizado es lo suficientemente complejo para permitir unas extensiones mas amplias del

concepto de sistema interempresarial tales como JIT y QR (Ellinger, 1989).

Figura 19: Modelo Generalizado

Fuente: Akerman y Cafiero (1985)
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Por otro lado, algunas veces los documentos deben ser completados por los participan-
tes mediante sistemas de informacion adicionales en cada etapa (caso de las transac-
ciones internacionales). Estos esquemas permiten cubrir el envio de un exportador a un
importador con un unico documento electronico. Cada parte Unicamente afiade la infor-

macidn necesaria, eliminando la necesidad de multiples documentos.

Figura 20: Sistemas de papel incrementales
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Fuente: Ackerman y Cafiero (1985)

14. PROCESO DE IMPLANTACION DE UN SISTEMA

EDI EN LA EMPRESA

La implementacion del EDI es una tarea lenta y complicada, sobre todo porque precisa
compaginar dos vertientes bastante distintas: la técnica y la organizacional-cultural. El
apartado técnico generalmente no suele ser problematico para las empresas ya que la
infraestructura EDI esta asentada y funciona bien (soffware, hardware, estandares, re-
des, etc.). Sin embargo, llegar a comprender bien los detalles de la forma en que trabaja
el EDI puede llevar tiempo, ya que cambia la forma en la que la empresa opera y se rela-

ciona con sus socios comerciales, un cambio tanto interno como externo que precisa ser
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dirigido y asimilado. Tanto es asi, que ha llegado a ser habitual en la comunidad EDI el
clamar que “el EDI es 90% negocios y 10% tecnologia” por lo que se considera que debe
ser tratado como algo estratégico en lugar de un problema tecnolégico (Sadwani y Sar-
han, 1987; Robinson y Stanton, 1987; Patrick, 1988; Skagen, 1989; Emmelhainz, 1993;
Swatman y Swatman, 1991). Por tanto, seria un error asignar la responsabilidad de su

implantacion sélo y exclusivamente a departamentos técnicos.

Son muchos los autores que sugieren procesos de planificacion de la adopcion del EDI
en las empresas (Emmelhainz, 1988 y 1993; Teodoro et al., 1994; Janssens y Cuyvers,
1991; Meier, 1992; Tsai et al., 1996). Tomando como base los principales modelos plan-
teados en la literatura tanto académica como profesional proponemos el siguiente proce-

so (figura 21):
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Figura 21: Proceso de implantacion del sistema EDI
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ﬂ Comprensidn completa del EDI. El grado de conocimiento con relacion al EDI depen-
dera del esfuerzo que haga. Si se decide no contratar a consultores externos, la com-
prension deberia ser alta. Una forma de conseguir un grado de conocimiento suficiente

es asociarse a los grupos encargados de desarrollar los estandares.

E Estudio del grado de implantacién e importancia del EDI en el sector en el que opera

la empresa.
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Conseguir el apoyo de la alta direccion. Esto es de especial importancia ya que el EDI
requiere coordinacién interdepartamental (aprovisionamiento, contabilidad, transportes,
marketing, auditoria, servicios legales, etc.) y un periodo de maduracion largo. Ademas,
si después de este analisis se opta por integrar el EDI en la empresa, las repercusiones

seran intensas, siendo fundamental dicho apoyo.

ﬂ Analisis de viabilidad: econdmica, informatica, recursos humanos, etc. Las altas inver-
siones que son necesarias realizar en la mayoria de las tecnologias de la informacion
presionan a los gerentes de las empresas a justificar los resultados obtenidos, cuantifi-
cando el valor comercial de la tecnologia (O’Callaghan et al., 1992). Sin embargo, resulta
complicado definir y cuantificar los costes y beneficios asociados al EDI. Los principales

problemas estriban en (Reekers y Smithson, 1995):
= Atribuir valores cuantitativos a beneficios que en esencia son cualitativos.

= Aislar el impacto de las tecnologias de la informacion de otros cambios, mos-
trando causalidad y probando que un beneficio particular es debido solamente
al EDI.

m  En muchos casos estas tecnologias presentan externalidades de red (Katz y
Shapiro, 1985; Antonelli, 1993), es decir, los beneficios que una empresa ob-
tenga de la tecnologia no dependen exclusivamente del uso que ella haga,

sino también del que hagan otras empresas.

En cualquier caso, a la hora de desarrollar un analisis coste beneficio, es fundamental

tener presentes tres aspectos:

m  Los costes son inmediatos mientras que los beneficios son diferidos.
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m Los costes son faciles de determinar. No ocurre o mismo con los beneficios,
que son mucho mas intangibles y menos observables, dificultdndose su esti-

macion.

m Tanto los costes como los beneficios dependen del tipo de estrategia de im-
plantacion que se emplee. Ambos se incrementaran significativamente a me-

dida que el EDI se vaya integrando en la organizacion.

Figura 22: Evolucién de los costes y ahorros en la adopcion del EDI

Fuente: Emmelhainz (1993, pag. 161)

Comprender como trabajan los costes y los beneficios es importante porque en las eta-
pas iniciales del EDI es muy normal pensar que se esta perdiendo dinero (figura 22). Du-
rante el tiempo en el que los costes son superiores a los beneficios, es importante que la

empresa siga confiando en el EDI (Emmelhainz, 1993; pag. 161).

En el proceso de implantacion del EDI los costes mas destacados tienen las siguientes

fuentes:
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= Inversidn en nuevos equipos e instalaciones. La inversion no incluye solamen-
te los nuevos equipos sino también la conexion entre ordenadores, asi como

el software necesario.

m Financiacion externa de la inversion en el caso de no tener los recursos finan-

Cieros necesarios.

m  El pago de los servicios de VAN: cuota de enganche, cuota periddica y gastos

variables por utilizacion de los servicios.

m  Coste del mantenimiento de los equipos y todas aquellas provisiones que se

doten para averias extraordinarias.

m Costes de asesorias externas. Es normal que una empresa acuda a consulto-

rias externas cuando deciden implementar el EDI.
m  El gasto telefonico.

m El coste del aprendizaje (cursos y conferencias a los empleados), materializa-

do tanto en dinero como en coste de tiempo necesario.

m  El coste de los errores que se pueden producir al principio por una falta de ex-

periencia en la utilizacion de nuevas tecnologias.
m  Problemas derivados del cash flow.
No obstante, los costes variaran en funcion de:

m  El volumen esperado de documentos electronicos. Va a influir fuertemente en

la capacidad que deba tener el ordenador.

m La capacidad del programa de traduccidn EDI. Habré que tener en cuenta fu-

turos usos del programa o la incorporacion de nuevos socios.
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m Eltiempo de implementacion. Algunas aplicaciones son mas sencillas de ma-
nejar que otras, de forma que el tiempo que se emplee en aprender a utilizar-

las se le quita a otras mas productivas.

Los principales beneficios, muchos de ellos de caracter cualitativo, fueron comentados

en epigrafes anteriores.

Sin embargo, todo este razonamiento de analisis coste/beneficio se aplica con dificultad
a nuevas tecnologias de la comunicacién que proporcionan importantes beneficios en
términos de calidad y tiempo, como es el caso del EDI. Para solucionar este problema,
se deberia utilizar un nuevo campo de andlisis: la Economia de la Informacion. Se fun-
damenta en la aplicacion de la economia en lugar de las finanzas para evaluar el riesgo y
el valor asociado al uso estratégico de las tecnologias de la informacién. En este sentido,
existen modelos para evaluar, inter alia: valor por asociacion, valor por aceleracion y va-

lor por reestructuracion (Turnbull, 1988; pag. 15).

= El valor por asociacion representa el efecto rizo de invertir en un area que
proporciona beneficios en otra. Para el EDI esto implica basicamente el coste
de capturar los datos por una compafia y el beneficio asociado de reduccion
de procesamientos en cualquier lugar de la cadena comercial. El registro inicial
elimina cualquier necesidad adicional para la cadena de reintroducir estos da-

tos a lo largo de la vida de un producto o un servicio.

m El valor por aceleracion obtiene los beneficios al ser realizadas las activida-
des mas rapidamente. Esto es de particular importancia en actividades como
aprovisionamiento, producciédn y distribucion. El EDI incrementa la calidad faci-
litando el intercambio de informacidn y reduciendo los tiempos de espera, libe-

rando capital para otros procesos. También afecta a la cuota de mercado ace-
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lerando la entrega de bienes y servicios al consumidor y proporcionando un

mayor servicio.

m El valor por reestructuraciéon asume que debido a las funciones existentes,
cualquier cambio en la forma en la que una funcion se estructura puede por si
misma proveer de una mayor productividad a otras actividades de la corpora-
cion.

ﬂ Andlisis de las areas de la empresa que se pueden ver afectadas por el uso del EDI.

Si bien la implantacién del EDI no tendra la misma repercusion en todas las areas de la

empresa, si que es necesario valorar en qué medida se veran afectadas.

ﬂ Establecimiento de un equipo responsable del desarrollo del EDI en la empresa. Debi-
do a que el EDI afecta a varios departamentos se precisa un equipo de miembros de di-
chas areas para que no surjan problemas durante y tras este proceso. Esto unido al apo-
yo de la alta direccion facilita y alienta la participacion y cooperacion entre departamen-

tos.

Figura 23: Equipo de desarrollo del EDI

Equipo de liderazgo EDI:
*Manager senior EDI
«Jefe proyecto EDI
*Coordinador edi

Grupo de apoyo!
4 +Aspectos legales
*Coordinacién
y formacién

l : l

Grupo técnico:
Grupo operativo: P L Grupo de enlace:
N *Especialista N
*Manager funcional N A *Comercial
: Comunicaciones .

*Coordinador . N L. *Coordinador

N *Especialista aplicacién

funcional

*Coordinado técnico

con socios

Fuente: Garcia Martin (1995)
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Formacion del personal que se vera afectado en dichas areas por el EDI. Esta forma-

cion se puede encontrar en asociaciones de empresas, vendedores de software, etc.

g Seleccion de los socios comerciales con los que utilizar el EDI. Se deberian seleccio-

nar socios que:

= Mantengan con la empresa un elevado volumen de transacciones y sean im-

portantes para la misma.

m Las actividades que se realicen con los mismos sean de caracter repetitivo o

estandarizadas.

m Estan utilizando actualmente el EDI con otros, de forma que la empresa se
beneficie del conocimiento y la experiencia que tiene el socio con el EDI. Si
ninguno de los socios emplea el EDI, habria que buscar a aquellos socios que

manifiesten interés en su uso.
= Mantengan con la empresa una relacion de cooperacion y confianza.

ﬂ Establecer acuerdos con los socios seleccionados. Se deben plantear aspectos tales

como:
m ;Qué transacciones seran enviadas?
= ;Qué elementos de datos y segmentos de datos adicionales se utilizaran?

m ;Qué tipos de identificacion se usaran para los productos, empresas y puntos

de envio?
= ;Qué protocolos de comunicacion se utilizaran?

= ;Qué VAN emplear?
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= Tiempo para recoger el correo de la VAN.

Adquisicion y puesta en practica del hardware y del soffware necesario. Si bien la
mayoria de las organizaciones es posible que ya tengan el equipo necesario, otras ten-

dran que comprar tanto el ordenador como el mddem de comunicacién.

En lo referente al soffware, se deben contemplar los siguientes aspectos a la hora de su

eleccion (Teodoro et al., 1994; pag. 42):
m Plataforma usada, ya sea para PC o para mini/mainframe.

= Tipos de sintaxis soportada por el equipo, mensajes y segmentos utilizables y

versiones de éstos.

m Facilidad de parametrizacion, dado que cada socio comercial puede usar ele-

mentos y segmentos de datos opcionales distintos.

m Tratamiento de errores (recuperacion, avisos, informe de causas, rechazos,

etc.).

m Tipos de soporte de comunicaciones: multiples VAN, enlaces directos, X.25 y
X.400.

m  Control de acceso, de estado de documentos y autentificacion de mensajes,

técnicas de cifrado o informes de auditoria.
m Facilidad de uso de la aplicacion y manejo de ficheros.

m Tipos de entrada de datos (manual/automatica) y de extraccion (impresion,

edicion de listados, interfaz con aplicaciones).

m Nivel de integracion y flexibilidad que se permite. Un buen software debe ser

capaz de manejar multiples estandares y versiones de los mismos, aunque es-
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tén desfasadas, de tal forma que proporcione la misma salida independiente-
mente de la version del estandar. En caso contrario, las empresas se encon-

traran con multiples problemas y costes.

m Facilidades para la interactividad del sistema.

m  Coste comparativo del producto.

Figura 24: Funcionamiento del software EDI

Aplicaciones

Vinculos Archivos Mensajes en | Vinculos
Convertidor
Internos Internos formato EDI Externos

‘ Entrada/Salida ‘
Redes

Interface Interface
Impresién

Fuente: DGXIIl
m Iniciar un proceso de pruebas via EDI. Una vez que se dispone de todo lo necesario
para poder intercambiar informacion via EDI y antes de la implantacién definitiva del sis-
tema, conviene realizar una prueba piloto. Dicha prueba normalmente consiste en la
transmision de datos ficticios para comprobar que el software funciona bien y que los da-
tos se envian y se reciben correctamente. Ademas, todo esto sirve para familiarizarse

con el funcionamiento del sistema.

[H Integrar el EDI. La implementacion y adopcion del EDI en muchas empresas tiende a
seguir un proceso evolutivo. En términos generales, se distinguen tres niveles de integra-

cion del EDI en una empresa (figura 25):
= Nivel 1 0 EDI independiente.

= Nivel 2 o integracion en aplicaciones.
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= Nivel 3 0 proceso de reingenieria.

En el nivel 1 el terminal EDI es independiente del sistema informatico. Los datos a
transmitir se introducen manualmente en la estacion de usuario para ser enviados via
EDI. De igual forma, los datos recibidos se imprimen y se introducen manualmente en el
sistema informatico correspondiente. Si bien reduce los plazos internos de la empresa,
no ocurre lo mismo con los esfuerzos administrativos. Ademas, no elimina errores, sino
mas bien cabe la posibilidad de que se incrementen. Por tanto, simplemente se utiliza
como una forma mas répida y segura de transmitir la informacion. En la practica esta
etapa ofrece exactamente el mismo nivel de funcionalidad que una maquina de fax pero
a un coste mucho mayor (Swatman, 1993; pag. 51). Légicamente, los cambios informati-
cos son minimos y el impacto sobre la estructura organizativa es practicamente nulo. Por
otra parte, suele ser el nivel normal en el inicio de las relaciones EDI entre socios comer-
ciales, sirviendo como una experiencia piloto al empezar a trabajar con las normas de
mensajes Y, por tanto, se suele utilizar con uno o pocos socios comerciales para un nu-

mero muy limitado de mensajes'2.

En el nivel 2 la informacion que se genera en el ordenador de una empresa se introduce
directamente en el ordenador del socio comercial sin necesidad de intervencion humana.
Es un nivel interesante si tenemos en cuenta que alrededor del 70% de la informacién
necesaria que trata la empresa proviene de otro ordenador, es decir, la mayoria de la in-

formacion que maneja una empresa proviene directamente del exterior: clientes, provee-

12 Existe una opcion aln mas basica consistente en contratar los servicios de una agencia que haga EDI por la
empresa. En lugar de implementar EDI en casa, se utiliza a esta empresa para manejar las transacciones via
EDI. Estas compafiias se suelen denominar agencias de servicios y se estan desarrollando en las distintas re-
giones del mundo en las que la demanda de servicios EDI se esta incrementando. Se puede considerar como
una etapa provisional mientras la empresa decide como implementar el EDI, o como una aproximacion a largo
plazo si la empresa no puede justificar una utilizacion interna.
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dores, colaboradores, bancos, administraciones publicas, etc. Esta segunda etapa puede

consistir en dos caminos alternativos:

m Los archivos creados por una aplicacion mainframe/mini son volcados a un PC
que dispone de software de traslacion y comunicacion (con facilidades analo-
gas para recibir mensajes). Esto reemplaza el tecleo y la impresion de los
mensajes acelerando el proceso y haciendo a los mensajes recibidos mas uti-

les, en la medida que no requieren retecleo previo a su uso por otro sistema.

m  El propio software EDI esta basado sobre un ordenador mainframe/mini. Esto
es similar al proceso anterior, salvo que el vaciado/entrada fisico también se

elimina.

Estas dos opciones forman esencialmente la misma etapa de integracion ya que la loca-
lizacion fisica del soffware es de escasa importancia. La diferencia entre estas subetapas

es por lo tanto meramente técnica en lugar de organizacional (Swatman, 1993).

El nivel 3 significa cambiar o eliminar parte de los procesos actuales mediante la plena
integracion entre las transacciones EDI y aplicaciones tales como compra, entrada de

pedidos, esquema de produccidn, gestion de inventarios, contabilidad, envio, etc.

Las ventajas que ofrece el tercer nivel (la reingenieria de la red comercial) se explican
por sus peculiaridades frente a los otros dos tipos de EDI; en cualquiera de ellos la em-
presa sigue utilizando sus procedimientos y procesos tradicionales que, aunque pueden
ser validos, probablemente algunos se desarrollaron e implantaron con unos supuestos
de partida que en la actualidad resultan obsoletos (Teodoro et al., 1994). En este sentido,
el EDI puede ser el punto de partida para mejorar, a través de la reingenieria, los proce-

dimientos establecidos.
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La eleccion de una u ofra filosofia dependera de multiples factores, entre los que desta-
can los planes que se tengan con respecto al EDI y las razones para su implantacion, asi
como el tiempo y los recursos disponibles. Si el EDI debe implantarse rapidamente a ins-
tancias de un socio comercial, el tipo autbnomo constituye la mejor aproximacion. No
obstante, la reingenieria de los procedimientos facilitara, a largo plazo, la competitividad
de la empresa. Las empresas que usan la tecnologia como una catélisis para reingeniar
su proceso comercial interno son las que suelen sacar el verdadero partido al EDI. Desde
este punto de vista, se considera que las empresas pueden mejorar el uso del EDI invir-
tiendo mas en tecnologia, permitiéndole moverse de un nivel a otro (Riggins y Mukho-
padhyay, 1994).

Figura 25: Evolucién en la implantacion del EDI

Nivel 2a

Nivel 3
Nivel 1

Nivel 2b

Fuente: Adaptado de Swatman (1993, pag. 51)

No obstante, el proceso de reingenieria (3 Etapa) no es exactamente EDI. La tabla 15
diferencia entre ellos, ya que existe una fuerte tendencia a confundirlos. EI EDI es una
plataforma sobre la que apoyar el redisefio de la red comercial en lugar de un fin en si

mismo.
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Tabla 15: Diferencias entre el EDI y el BNR'3

Caracteristica distintiva EDI BNR
Objetivo principal Intercambio de datos Interdependencia entre organizacio-
nes independientes
Dominio Técnico Comercial
Responsabilidad Gestores IT Gestores comerciales
Enfoque directivo Operacional: tangible Estratégico: intangible
Orientacién Ventaja colaborativa Ventaja competitiva

Evaluacién de Rendimiento Eficiencia de los estandares técnicos

Efectividad de los acuerdos comer-
ciales

Pasos de accion Estandarizados

Unicos

Fuente: Venkatraman (1994)

Por otra parte, si bien el mejor nivel de implementacidn de EDI depende de la filosofia de

la empresa y del entorno en el que se desenvuelve, tanto el tiempo como el coste se in-

crementan significativamente a medida que se va aumentando el nivel de uso del EDI

(figura 26).

Figura 26: Niveles de coste/tiempo en la implantacion del EDI

Coste/Tiempo
Relativo

Semanas
o

. meses
Dias

semanas 5.10X

X

Meses

50-100X

Tepenaent e aclcn

Fuente: EDI World, Junio de 1992

13 Reigenieria de la red comercial.

Reingenieria
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Tratar de expandir lo maximo posible el empleo del EDI con todos los agentes exter-
nos que tengan relacién con la empresa. La forma mas segura de rentabilizar la inversién
en EDI es alcanzar lo que se denomina la “masa critica”, es decir, procesar grandes can-
tidades de documentos electronicamente y/o acumular un gran nimero de socios (con-
sumidores, proveedores, transportistas, etc.). El EDI sera beneficioso sdlo si se expande,
al posibilitar una amplia red de socios y eliminar los costes de mantenimiento paralelo
(sistemas EDI y sistemas no EDI), ya que el gasto de hacer EDI sin una masa critica no
viene sélo de la inversion necesaria para poder aplicarlo, sino también del gasto en que

se incurre por no hacer negocios electronicamente.

No obstante, hoy dia en la mayoria de las compafiias el EDI es la excepcion, no la regla.
Solo cuando las transacciones basadas en papel sean la excepcion (no la regla), las
compafiias estaran en condiciones de recuperar y capitalizar completamente su inversion

en EDI.

La pregunta que nos podriamos plantear es jcuando se puede decir que se ha conse-
guido una masa critica?. La respuesta a la pregunta es complicada y depende en gran
medida de la industria en cuestion. La ley del 20/80 indica que el 20% de los socios ge-
neran el 80% de las transacciones, por lo tanto también el 80% de los documentos. Den-
tro del 20% la gran mayoria no utilizan el EDI, por lo que son precisamente estos socios
comerciales sobre los que hay que actuar, ya que para que lleguen a ser usuarios se les
debe apoyar y estimular. La mayoria de las compafiias que actualmente trabajan con
EDI lo utilizan en un 10% de las transacciones que realizan, aproximadamente con un
1% de los socios (Leach, 1992), lo que indica que todavia queda un amplio camino por

recorrer.
Para inducir a un socio a que adopte el EDI caben varias posibilidades:

m  Esperar a que los socios usen EDI por iniciativa propia.
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= Lanzar un ultimatum y poner una fecha tope.
m  Establecer recompensas por participacion.

= Subvencionar sus programas EDI.

m  Penalizarlos por no participar.

No obstante, muchas empresas muestran reservas a la hora de exigir el uso del EDIl a un
socio, ya que puede suponer una fuente de conflicto con socios comerciales con los que

se venia manteniendo relaciones cordiales.

Los programas mas efectivos tienden a ser benévolos, con el espiritu de ofrecer asisten-
cia al socio, pero a menudo terminan por convertirse en ultimatum, a medida que la em-
presa se aproxima a la masa critica. La consecucién de una masa critica se puede ver
favorecida por una fuente externa que se encargue de conseguir, persuadir, educar y

convertir a empresas en usuarios de EDI.

Cualquiera que sea la aproximacién, las compafiias deben de tener planes especificos
para cada uno de los dos grupos de socios: aquéllos que utilizan y aquéllos que no utili-
zan el EDI. Es conveniente saber cuales son las actividades actuales y planeadas de los

s0cios, con lo que deberiamos preguntar:
m ;Esta actualmente utilizando el EDI?

m  Sino es asi, jTiene planes de implementarlo en el futuro? Y si es asi, ;,Cuan-

do?
= Silo esta utilizando ¢qué documentos intercambia?
= ;Qué documentos intercambiara en futuro? ; Cuando?

m ;Consideraria su posicion si le ofrecieran asistencia?
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En resumen, somos conscientes de que dificimente una empresa, cuando se plantea la
introduccion del EDI, recorrera religiosamente cada una de las etapas que hemos co-
mentado. No obstante, si se quieren conseguir los verdaderos beneficios del EDI (no sélo
los de carécter operativo), esta claro que seguir un proceso similar al expuesto puede

ayudar bastante.

15. Arpoyo AL EDI

Un repaso sobre diversas iniciativas EDI pone de manifiesto que muchos proyectos sur-
gen a partir de asociaciones y federaciones sectoriales, camaras de comercio, organis-
mos para el fomento de nuevas tecnologias, instituciones publicas, grandes compaiiias,
operadores de red o una mezcla de algunos de ellos. De la mano de estas organizacio-
nes surge la coordinacion y desarrollo del proyecto y su emplazamiento en un marco
mas amplio (Teodoro et al., 1994; pag. 65). En este apartado, trataremos el analisis de
las ayudas publicas, tanto en el ambito nacional como internacional, que inciden en la di-

fusién de la tecnologia objeto de nuestro estudio.

15.1. PAPEL DE LA ADMINISTRACION EN LA DIFUSION DEL

En general, las acciones del gobierno pueden ser de naturaleza influenciadora o regula-
dora. Las primeras animan a cambiar el comportamiento de aquellos que estan bajo la
influencia del gobierno, mientras que las segundas afectaran directamente a aquellas en-
tidades que estén bajo su jurisdiccion. Ambas acciones se llevan a cabo bien por medio
de intervencion fisica, bien por medio de legislacion. Si se combinan estas dos formas de
intervencion con los dos tipos de fuerzas empleadas para apoyar el proceso de decision

(push y pull), se obtiene la clasificacion que aparece en la tabla 16 (Damsgaard, 1996).
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Tabla 16: Formas de apoyo de la Administracion a la adopcion del EDI

Empuje de la oferta Tiron de la demanda

Construccion de conocimiento Movilizacién
Despliegue de conocimiento Despliegue de conocimiento
Influencia Subsidio Subsidio
Directiva de innovacién
.. Directiva de innovacién Directiva de innovacién
Regulacién A L
Estandarizacion Estandarizacion

Fuente: Damsgaard (1996, pag. 15)

Cuando las organizaciones o los individuos renuncian a la introduccién de un producto o

una innovacion (como el caso que nos ocupa) debido a la escasez de recursos, conoci-

miento, destrezas, o conflictos de intereses, los gobiernos pueden actuar de diferentes

formas:

Construccion de conocimiento: Anima a la provisién de un conocimiento
técnico y cientifico para desarrollar y mantener una innovacion. La mejor forma
de conseguir esto es fundando o subvencionando programas de |+D. La ma-
yoria de las investigaciones universitarias relacionadas con el EDI se encua-

drarian en este contexto.

Despliegue de conocimiento: El objetivo es difundir el nuevo conocimiento a
individuos y organizaciones de forma que sean capaces de usar las nuevas

tecnologias.

Subsidios: Otra posibilidad es subsidiar actividades criticas para la difusion
del EDI, dirigiéndose a alguno o todos los grupos de actores implicados en el
proceso de difusién, con la finalidad de reducir las barreras de adopcion, ali-
viando la carga que para algunos supone una inversion de este tipo, al hacer
mas rentables estas inversiones en las primeras etapas de su difusién en las
cuales los beneficios son menores (debido a los problemas de la masa critica)

y los riesgos altos (debido a la falta de experiencia y destreza).
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Directivas innovadoras: Mediante normas que regulan la produccién o uso
de las innovaciones en los entes gubernamentales. Como el EDI es una tecno-
logia interorganizacional, surge el problema de la masa critica y el “dilema del
prisionero” asociado. A medida que hay mas usuarios del EDI, los nuevos en-
trantes se ven mas beneficiados, consecuentemente, nadie estara dispuesto a
adoptar la tecnologia en sus etapas iniciales cuando todavia no hay suficien-
tes usuarios, ya que sdlo se beneficiaran de las externalidades los ultimos en-
trantes. Dado que son muchas las organizaciones que actuan con los orga-
nismos estatales, cabria la posibilidad de impulsar el uso del EDI de forma di-
recta en sus propias agencias para utilizarlo en sus relaciones con las empre-

Sas.

Movilizacion: Esto se consigue haciendo que las organizaciones y/o indivi-
duos perciban el uso de una innovacion como la forma correcta de actuar, por
ejemplo, haciendo disponible literatura sobre el tema, acceso a bases de da-

tos, organizacion de conferencias o seminarios, etc.

Estandarizacion: La estandarizacion formaliza las practicas y limita las opcio-
nes de las organizaciones en el proceso de seleccidn de la tecnologia. Se
puede considerar tanto desde el punto de vista de la demanda como desde el
punto de vista de la oferta. Por el lado de la demanda, la adquisicion de inno-
vaciones estandarizadas crea la confianza de un consumidor en la innovacion,
en la medida que es mas probable que sean compatibles con innovaciones fu-
turas, y en general son mas Utiles que las no estandarizadas. Desde el lado de
la oferta, la estandarizacion reduce los riesgos de innovacion y por lo tanto
anima a los fabricantes a usar y producir innovaciones que cumplen los estan-

dares.
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Estas categorias no son necesariamente excluyentes aunque tengan aproximaciones

conceptuales y estratégicas diferentes.

No obstante, los gobiernos en algunos paises pueden retardar intencionadamente el

desarrollo del EDI por medio de lentos procedimientos burocraticos, debido a que la in-

version en infraestructura de telecomunicaciones es percibida como una prioridad relati-

vamente baja en un pais con recursos de capital limitados, o por razones ideoldgicas, po-

liticas, estratégicas o incluso religiosas, porque los gobiernos buscan mantener cierta dis-

tancia con el resto del mundo (Clarke, 1994).

En el plano académico, se han realizado diversas investigaciones para evaluar el papel

del estado en la adopcion y difusién del EDI. Los estudios mas destacados, asi como sus

principales resultados se recogen en la tabla 17.

Tabla 17: Estudios sobre el EDI relativos a la intervencion gubernamental

Estudio Ambito del estudio

TEDIS (1990) Unién Europea y EFTA

Resultados

Las PYMES carecen de informacién relativa al EDI y precisan cam-
pafias de informacién

Las empresas demandan un incremento en el apoyo gubernamen-
tal por medio de literatura descriptiva, seminarios y consultoria de
caracter gratuito

Es preciso la liberalizacién de las telecomunicaciones permitiendo
la formacion de VAN

Necesidad de una mayor implicacién gubernamental en materia de
estandarizacién

El empleo del EDI por parte de los organismos estatales es funda-
mental para la difusion del EDI

King y Konsyn- Singapore
ski(1990)

El apoyo del gobierno resulta fundamental en la difusion del EDI

El papel del gobierno en materia de educacién es de gran impor-
tancia

Subvencién del gobierno de parte de la infraestructura necesaria y
exencion de algunos impuestos

Fomento del proceso de estandarizacion

Fuente: A partir de Damsgaard (1996)
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15.2. PAPEL DE LA UNION EUROPEA

Los dltimos 10 afios han visto un paulatino crecimiento del uso del EDI dentro de Europa,
sin embargo, los patrones de este crecimiento han sido desiguales, con un crecimiento
mas rapido en algunos paises tales con U.K y Holanda, y en algunos sectores, funda-

mentalmente el de automocidn, transporte y electronica (Graham et al., 1994).

En el contexto de la Union Europea, el EDI ira ganando importancia progresivamente, al
ser un camino neutral y comun de comunicacion a través de los distintos paises integran-

tes, ya que la Unién Europea implica:
m Libre circulacion de capitales.

Liberalizacion de los servicios financieros.

m Liberalizacion de las telecomunicaciones y el transporte.
m Libre circulacién de trabajadores.
m  Armonizacidn legislativa.

= Eliminacion de las barreras técnicas al comercio (tales como diferentes estan-

dares y regulaciones) en los paises miembros.

Sin barreras fisicas y politicas al movimiento de bienes, el EDI es algo fundamental para
la productividad en Europa. Antes de la Unién Europea los retrasos en el transporte de
bienes a través de Europa eran comunes debido a la mezcla de diferentes impuestos,
requisitos aduaneros y barreras politicas. Con estos retrasos en el movimiento de mer-
cancias los de la informacidn no eran preocupantes. Sin embargo, en la situacién actual,
pensada como una comunidad comercial coordinada y cooperativa, estos retrasos fisicos
practicamente se han eliminado, lo que hace necesario un flujo de informaciéon mas rapi-

doy fiable.
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Por este motivo, uno de los temas mas comentados a nivel del Mercado Unico es la im-
portancia de la estandarizacién de la tecnologia de la informacién. Sirvan como ejemplo

los siguientes comentarios (Swatman y Swatman, 1991):

m “La tecnologia de la informacion es el area de mayor crecimiento de la activi-
dad industrial y comercial en el mundo occidental. Sin duda, sera la locomoto-
ra para el crecimiento econémico durante al menos lo que queda de siglo....
esto es por lo que necesitamos un Mercado Unico con estandares técnicos
comunes. Sin ellos, nosotros no podremos conseguir los menores niveles de
costes unitarios que necesitamos para competir internacionalmente” (Stone,
1989).

m “La creacion del Mercado Unico europeo significara cambios en muchas par-
tes de la organizacion, pero en ninguna mas que en el departamento de sis-

temas de informacion” (Ross, 1989).

= “El Mercado Unico europeo implica a todos los miembros trabajando como uno
solo. Cada procedimiento que mejore las comunicaciones comerciales ayuda-
ra a la obtencion del Mercado Unico. EI EDI acelerara la obtencién del Merca-

do Unico europeo” (Purton, 1989).

m  “Se debe permitir que los servicios de informacion se desarrollen libremente en
el gran mercado interno que ofrece las economias de escala necesarias para
su crecimiento y progreso, creando las condiciones en las cuales los flujos de
informacion se pueden desarrollar tanto dentro como fuera de la Comunidad.
A su vez, el fortalecimiento de la capacidad competitiva de los proveedores
europeos de informacion es necesario para asegurar la posicion de la Comu-

nidad en el mercado mundial y para facilitar la llegada de una nueva genera-
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cion de servicios necesarios para investigacion, comercio e industria” (Comi-

sion Europea, 1990).

En definitiva, la Unién Europea ha reconocido la importancia estratégica de un desarrollo
rapido y coordinado del EDI para mejorar las relaciones comerciales entre las empresas
dentro de la comunidad. Con tal finalidad, en la DGXIII de la Comisién Europea hay va-
rios programas enfocados en la implementacion de las redes de comunicacion europeas,
y ya se ha trabajado en materia de estandares y desarrollo para proveer una infraestruc-

tura comun de tecnologias de la informacién:

m  En 1982 se lanz6 un servicio integrador de sistemas de informacién inter-
institucional (INSIS).

m El programa para la Cooperacion en la Automatizacion de datos y Documen-
tos para Importacidn/Exportacion y Agricultura (CADDIA) estandarizara los
procedimientos aduaneros informatizados para las transacciones dentro de la

Unidn y con los paises externos a la misma.

m  El proyecto MERCATOR fue lanzado para evaluar las dificultades practicas de

la implementacion del EDI dentro de las directrices de las Naciones Unidas.

Siguiendo a estos estudios e iniciativas se plante6 un programa completo para la expan-
sion del uso del EDI de una forma coordinada dentro de la Unién. EI Consejo de Minis-
tros aprobé estos planes como el programa TEDIS el 5 de Octubre de 1987 y se lanzé a

principios de 1988.
TEDIS tiene dos objetivos principales:

= Coordinacion de las actividades de varios grupos activamente implicados con

el EDI en los diferentes sectores industriales.
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m Campafia de conocimiento, para estimular la demanda del EDI por parte de
los usuarios potenciales y promover la provision del software EDI y servicio por

redes publicas de proveedores o VAN europeas.

Las actividades de coordinacién del programa TEDIS apoyan las actividades de estanda-
rizacion del consejo EDIFACT para Europa. Como parte de estas actividades de apoyo
técnico, el programa TEDIS mantiene una base de datos de los tipos de mensajes es-
tandar, segmentos, grupos de cddigos y elementos en uso, de forma que los adoptantes
potenciales puedan hacer uso inmediatamente de los mensajes que ya han sido desarro-
llados. Ademas, TEDIS coordinara todos los aspectos de interés comun a través de los
diferentes sectores por medio de los grupos horizontales, tratando todo lo relativo a tele-
comunicaciones, estandarizacion de mensajes, seguridad, aspectos legales y provision

de software.

En paralelo a este rol de coordinacién, TEDIS animara a los negocios de toda la Unién
para que muestren un interés activo por el EDI. Esto se conseguira por la difusién de la
informacion apropiada, la promocion de seminarios relevantes o conferencias y por el
apoyo de iniciativas EDI, tanto por los proveedores como por los usuarios del EDI, con

especial énfasis en las PYMES.
15.2.1. Programas TEDIS

Hasta el momento, se han desarrollado dos programas TEDIS que pasamos a esbozar

en los siguientes epigrafes.
15.2.1.1. Tedis1

Titulo: Communications Network Community Programme (EEC) on Trade Electronic Da-
ta Interchange Systems (TEDIS), 1988-1989.
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Objetivos : Coordinar los trabajos para el desarrollo de los sistemas de intercambio elec-
tronico de datos comerciales en la Comunidad y alertar a los potenciales usuarios y ca-

sas fabricantes de hardware y soffware.
Subdivisiones del Programa: Diez actividades horizontales y cuatro verticales:

*  Actividades horizontales:

= Coordinacion en el &mbito comunitario de los trabajos que se estan desarro-

llando en los estados miembros relativos a los sistemas EDI.
m Informar a los usuarios potenciales.
m Informar a los fabricantes europeos de hardware y software.
= Apoyo logistico para los grupos sectoriales europeos.

= Consideracién de los requerimientos especificos del EDI dentro de la Comuni-

dad con respecto a las politicas de telecomunicaciones y estandarizacion.

m Asistencia a la implantacién de centros de certificacion de hardware y softwa-

re.

= Solucion de los problemas legales.

m  Estudio de los problemas linguisticos.

m  Estudio de los aspectos en materia de seguridad.

m Estudio de la oportunidad de desarrollar un soffware especializado necesario

para el EDI.

*  Actividades verticales:
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Comparar los proyectos sectoriales existentes o potenciales con relacion al
EDI.

Identificar los requerimientos especiales surgidos durante la implementacion
del EDI.

Estudiar la posible asistencia para las PYMES en este campo.

Considerar el posible apoyo a proyectos especificos.

15.2.1.2. Tedis2

Titulo: Segunda fase del programa TEDIS (1991-1994)

Objetivos: Asegurar que los sistemas de intercambio electrénico de datos se desarrollan

de la mejor forma, en vista de la importancia socioecondémica de tales sistemas, y movili-

zar los recursos necesarios para conseguir este fin en el ambito comunitario.

Subdivisiones del programa: Siete areas:

*  Estandarizacion de los mensajes EDI:

Apoyar el desarrollo del estandar EDIFACT internacional, en particular los tra-
bajos del comité EDIFACT de Europa del Oeste; coordinar los trabajos relati-
vos a la elaboracion de los mensajes EDIFACT proporcionando la asistencia

técnica necesaria.

Suministrar el significado apropiado para asegurar la conformidad de

EDIFACT en mensajes y software de conversion.

Adaptar, si es necesario, el estdndar EDIFACT para recoger los nuevos desa-

rrollos en el EDI.
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Apoyar el cambio hacia el uso de los estandares internacionales y particular-
mente hacia el empleo de EDIFACT.

Buscar la compatibilidad entre el estandar ANSI X12 americano y el estandar
EDIFACT internacional.

*  Especificar las necesidades del EDI en relacion con las telecomunicaciones.

Hacer propuestas para la mejora de la interconexion técnica entre los usuarios

EDI de Europa.

Asegurar el incremento en el uso de los servicios integrados de redes digitales

para el EDI.

Favorecer la convergencia de los intereses de los grupos de EDI con relacidn

a los aspectos de las telecomunicaciones.

*  Aspectos legales del EDI:

Finalizar el acuerdo EDI europeo.

Investigar los problemas legales y las necesidades de naturaleza legal en

areas especificas.

Emprender el andlisis legal de los medios y las formas de almacenamiento y

de las firmas electrénicas en los mensajes EDI.

Preparar un documento de discusion y definir una propuesta de adaptacion y

armonizacion de las legislaciones europeas con respecto al uso del EDI.

Asegurar que las funciones cumplidas por los mensajes EDI son también vali-

das como funciones de naturaleza legal y reglamentaria.
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= Analizar el impacto de los mensajes EDI sobre las funciones tradicionales de
los negocios.

= Sequir los principios de la proteccidn y confidencialidad de datos junto con las

necesidades especificas que surgen del desarrollo del EDI.

m  Asegurar la coordinacion entre los estados miembros en los aspectos legales

relativos al EDI y participar en la coordinacion internacional.

*  Seguridad de los mensajes EDI:

= Crear un grupo informal de expertos en este area.

m  Organizar workshops anuales relacionados con la seguridad en los mensajes
EDI.

= Incrementar el conocimiento de los usuarios del EDI en relacion con la seguri-
dad.

m  Facilitar el desarrollo de procedimientos de seguridad en el EDI.

m  Examinar los problemas y riesgos a los que se enfrentan los usuarios del EDI

e investigar un modelo apropiado de seguridad.

= Examinar los requerimientos de seguridad relacionados con las nuevas formas

de EDI y el impacto de las nuevas tecnologias.

m  Evaluar los servicios y los productos disponibles para garantizar la seguridad

de los mensajes EDI y si es necesario examinar la cuestion de la certificacion.

m  Examinar, desde el punto de vista de la seguridad, un entorno abierto multi-

Servicio.
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*  Proyectos multisectoriales europeos:

Establecer y mantener un inventario actualizado permanente de los proyectos

existentes o potenciales de EDI en Europa.

Asegurar la coordinacion de los proyectos sectoriales para conocer las necesi-

dades de la industria y de los usuarios.
Apoyar el desarrollo de un forum intersectorial de temas EDI.

Asegurar el lanzamiento de proyectos intersectoriales para conocer las nece-

sidades de la industria y de los usuarios.

Asegurar la participacion de las administraciones nacionales y de las institu-

ciones comunitarias en proyectos intersectoriales.

Apoyar la promocion de sistemas EDI para asegurar la expansion del EDI en

Europa.

Identificar acciones a largo plazo para estimular los sistemas EDI en los pai-

ses mediterraneos y de la Europa central y del este.

*  Analisis del impacto del EDI en la direccion de la empresa:

Identificar y analizar los cambios en los métodos de direccion y organizacion

como consecuencia de la implantacion del EDI.
Examinar los efectos econdmicos y sociales del EDI.

Hacer un analisis coste/beneficio de la introduccién del EDI en el sector publi-

Co 0 privado.
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m  Elaboracion de un modelo general de implantacion en la administracion y las
empresas publicas y privadas.

m  Estudiar la oportunidad de implementar un mecanismo de coordinacién en el

ambito europeo relativo a las relaciones interempresas basadas en EDI.

*  Campafias de informacion:

m Desarrollar investigaciones regulares relativas al desarrollo del EDI en Europa

y a la disponibilidad de productos y servicios.

m  Desarrollar estudios detallados de ciertos paises, regiones o sectores indus-

triales.

m  Publicar los estudios, analisis y otros resultados de las acciones comprendidas

en el programa.
m  Apoyar el desarrollo de centros de conocimiento nacionales o regionales.

m Alentar acciones destinadas a hacer a las PYMES mas conocedoras del EDI.
15.2.2. Financiacion

Por otro lado, en el ambito europeo existen programas que se encargan de la financia-
cion del EDI, motivados por el interés que estos servicios despiertan para avanzar en el
desarrollo del mercado comun europeo. La mayoria de los proyectos EDI en funciona-
miento en Espafia han sido de alguna forma subvencionados por programas como
TEDIS STAR, ESPRIT 0 ARCO, entre otros (Teodoro et al., 1994).
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15.3. APOYO EN ESPANA

Ademas de las ayudas a las que se puede acceder en el &mbito europeo, las PYMES
radicadas en determinadas zonas geograficas han tenido la posibilidad de obtener sub-
venciones que cubren hasta el 50% del costo total del proyecto de implantacién del EDI,
en el programa de Acciones Regionales de Comunicaciones (ARCO), impulsado por el
Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) y la Direcciéon General de Telecomuni-
caciones Espafiola. Para acceder a las ayudas es preciso ser una PYME y efectuar la in-
version en una de las siguientes comunidades autonomas o ciudades: Andalucia, Astu-
rias, Canarias, Castilla-La Mancha, Castilla-Ledn, Valencia, Extremadura, Galicia, Mur-
cia, Ceuta y Melilla. También es posible obtener ayudas a través de proyectos del Plan

Electrénico e Informatico Nacional (Chip, 1993).

16. EDI Y COMERCIO INTERNACIONAL

La economia mundial se orienta sobre la base de tres claras tendencias:

m  Globalizacion de los mercados. La cadena de suministro desde las materias
primas a través del fabricante hasta el consumidor generalmente traspasa las
fronteras internacionales, lo que hace que las economias nacionales sean in-
terdependientes (la mayoria de las empresas se relacionan con socios extran-
jeros). Este proceso obliga a las empresas a soportar una mayor competencia,
por un lado debido a la penetracion de empresas extranjeras y, por otro y con-
secuencia del anterior, por la necesidad de las empresas nacionales de exten-

der su campo de accion fuera de los mercados domésticos.

m Regionalizacién, con la creacion de grandes espacios econémicos como la
U.E., la NAFTA, la EFTA, la aparicion con fuerza en el mercado internacional

de las economias asiéticas, la liberalizacion econdmica y privatizaciones en
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practicamente todos los paises del mundo desarrollado, a lo que hay que unir

la firma de acuerdos internacionales como los del GATT a finales de 1993.
m La aplicacidn exponencial de las tecnologias de la informacién.

Para que puedan tener éxito las dos primeras tendencias y aumenten considerablemente
para todos los agentes econdmicos las posibilidades de hacer negocios es necesario que

se reafirme la tercera.

Para muchas empresas en todo el mundo esto supone un cambio profundo en las reglas
del juego y la necesidad de transformar su forma de operar e incluso su forma de pensar
(Fernandez, 1994), sobre todo si tenemos en cuenta que hay muchas empresas en las
que al menos alguno de los pasos en la cadena de valor implica el flujo de informacion y

bienes mas alla de las fronteras nacionales.

Actualmente una operacion de importacion o exportacion, en la que uno de los partici-
pantes esté fuera de la Unidn Europea, puede llegar a necesitar la intervencién de 30 in-
termediarios diferentes, 60 documentos originales con 400 copias, que deben ser prepa-
radas, controladas, transmitidas e introducidas en los distintos sistemas de informacion
(Expansion, 1995). Toda esta burocracia tiene un coste muy elevado que se sitla entre

el 8y 10% del valor de la mercancia.

Se estima que el papeleo consume casi dos terceras partes del tiempo total de un envio
internacional, y a menudo la mayoria de la documentacion llega después de que los bie-
nes hayan alcanzando su destino (Janssens y Cuyvers, 1991; Skagen, 1989; Swatman y
Swatman, 1993). Por otra parte, mandar los documentos al exportador, del exportador a
su banco, del banco del exportador al banco del importador y reconocer la carta, necesita
de 10 dias a 3 semanas, mientras que el transporte desde el punto de origen al punto de

destino puede tardar pocos dias (Janssens y Cuyvers, 1991). Estos retrasos dificultan el
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comercio dando lugar a mas errores, costes indirectos importantes, retrasos en las en-
tregas de los bienes e incrementos en los stocks de seguridad, ya que los bienes estan
inmovilizados en varios nexos de la cadena logistica, siendo almacenados, guardados y

por lo tanto expuestos a riesgo, ademas del consiguiente incremento de inventario.

Parece pues que en este contexto, los beneficios del EDI pueden ser notables y cuantifi-
cables. Datos de un informe de la Comisién de la CE indican que en comercio interna-
cional el coste del trabajo en papel esté estimado entre un 3,5% y un 15% del valor de la
mercancia. Si se considera que el volumen del comercio mundial esta por encima de los
dos trillones de ECUs", la incidencia de la disminucion del coste del trabajo en papel tie-
ne una importancia enorme. El mismo informe comunitario sefiala que una empresa im-
portante expide alrededor de 2.9 millones de facturas por afio; el coste del proceso ma-
nual de una factura se estima en 9.60 ECUs (unas 1350 pesetas) y si el proceso electro-
nico de la facturacion disminuye, el coste del trabajo en papel en un 25%, la consecuen-
cia es un ahorro anual cercano a los 7 millones de ECUs (990 millones de pesetas). Mas
concretamente, el informe asegura que un documento transmitido por carta tarda en Ile-
gar a su destino entre 1y 2 dias y su coste es de unas 42 pesetas; si su transmision es
por telex, se tarda en recibirlo 5 minutos y su coste es de unas 85 pesetas; ahora bien, si
la transmisidn se efectla de ordenador a ordenador, tarda 13 segundos y su coste es tan
solo de 1,40 pesetas (Chip, 1993).

Esta situacion exige la reforma de la forma tradicional de operar con la necesidad de ar-
monizar el flujo de informacion con el flujo fisico, sustituyendo en el comercio internacio-
nal el papel por mensajes EDI, lo que segun célculos de la ONU, traera a la economia
mundial unos ahorros, nada despreciables, de unos 100.000 millones de ddlares (Expan-
sién, 1995).

14 Unidad monetaria que estaba vigente en la fecha del informe.
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Por tanto, a medida que las compafiias sigan trabajando a escala internacional, la impor-
tancia del EDI se ira incrementado, ya que éste ayudara a aliviar los problemas asocia-
dos con los altos costes de la documentacion, superar algunas barreras comerciales, y
en general, facilitar a las empresas la forma de operar en el mercado internacional. El es-
tablecimiento de buenos canales de comunicacién facilitara el flujo de bienes en ambos
sentidos, con lo que se podran salvar las barreras culturales, linguisticas y burocraticas

que inhiben la distribucion de productos y servicios (Emmelhainz, 1993; pag. 29).

Mas concretamente, las ventajas del EDI en el comercio internacional pueden resumirse

en los siguientes puntos (Teodoro et al., 1994; pag.98-99):

m La normalizacion de mensajes a escala internacional hace a los mensajes va-

lidos tanto para el comercio nacional como el internacional.

m Los intercambios pasan a ser independientes del idioma, pues utilizan codigos

que en todo caso el traductor trasladara al idioma del pais de destino.

m Los equipos, programas y servicios de red que se precisan no son exclusivos
de un pais, y no son necesarias modificaciones para comunicar con el extran-

jero.

= El funcionamiento ininterrumpido del sistema hace que las transacciones sean

independientes de aspectos horarios.

No obstante, hay una serie de obstaculos para la adopcion del EDI en el comercio inter-
nacional que provienen basicamente de los impedimentos que ponen los propios gobier-

nos a dicho comercio (Ritchie, 1994):

m Los fracasos para simplificar los tramites en las fronteras ha significado que el

comercio internacional siga siendo un proceso largo y complicado.
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= Aunque las regulaciones internacionales no se impusieron para impedir el co-
mercio electrénico, lo que si es cierto es que han dificultado el desarrollo el

EDI en el contexto internacional.

m Limitaciones de los estados que controlan los monopolios internacionales de

las comunicaciones a las interconexiones entre las diferentes VAN.

m Existencia de numerosos estandares EDI.

17. FUTURO DEL EDI

A pesar de los obstaculos comentados en epigrafes anteriores, el uso del EDI esta mas
expandido en el mundo de los negocios de o que podria parecer en un principio. Se es-
tima que se utiliza para llevar a cabo méas del 80% de las transacciones en la industria
del automavil en todo el mundo. También se estima que el 50% de la industria de alimen-
tacidn en EE.UU. emplea el EDI para hacer negocios. Aunque existen dudas razonables
de que el uso del papel pueda ser completamente eliminado de la operatoria comercial,
lo que si esta claro es que puede ser eliminado de una manera significativa, de forma tal

que se pueda mejorar en eficiencia y reducir costes (Crowley, 1996)

Ante el auge tan espectacular en el uso del internet, tanto al nivel de usuario individual
como al de empresa, como herramienta de consulta de bases de datos, sistema de co-
rreo electronico, etc. la pregunta que surge es: ;se puede utilizar internet para enviar y
recibir mensajes formateados segun estandares EDI?. Técnicamente es posible ya que
los mensajes EDI a transmitir no varian con el sistema de comunicacion utilizado, no
obstante, es conveniente hacer una serie de precisiones que aparecen reflejadas en la
tabla 18.
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Tabla 18: Posibilidades del EDI en internet

INTERNET CENTRO SERVIDOR

Certificacion de envio y recep-
cién de mensajes

Nadie certifica que una factura ha
sido recibida por el destinatario

El gestor certifica que la factura ha
sido recibida por el destinatario

Nivel de seguridad

No garantiza seguridad

Esta sometida a Auditorias de Se-
guridad

Responsabilidad de envios
erréneos

Nadie se responsabiliza ya que
hay multiples redes interconecta-
das entre si sin acuerdos explicitos

El gestor del Centro Servidor, aln
en el caso de interconexion de
centros, al haber acuerdos de in-
terconexion

Tiempo necesario

Segln el numero de redes por la
que tenga que pasar el mensaje,
puede tardar desde segundos a
horas

Desde origen al Centro Servidor y
desde éste al destino en segun-
dos. La comunicacion completa
depende del tiempo entre la cone-
xion al Centro Servidor del emisor

y la del receptor

El Centro permite definir cada per-
fil de usuario "emisor - receptor -
tipo de documento”

Control del trafico de mensajes  No es posible controlarlo

Fuente: AECOC EDI, 10/11/95

internet presenta dos puntos de contacto y de interrelacion con el EDI; por una parte, es
una red de comunicacion y por otra, sus diversas aplicaciones pueden ser herramientas
comerciales muy eficaces para la empresa. No obstante, aunque descansan ambos so-
bre la idea de mejorar la comunicacion, sus supuestos de partida no son idénticos: el EDI
es de aplicacion en negocios donde el tiempo v la fiabilidad cuentan mas que el coste y

la generalizacion.

Sin embargo, animados por los costes'® de uso reducidos, algunas empresas estan em-
pezando a utilizar la red internet para transmitir los mensajes EDI, sobre todo para aque-
llos que no son estrictamente urgentes o confidenciales. Pero internet es atractivo no so-
lo porque es gratuito y puede manejar EDI, sino porque sitUa incluso a las empresas mas
pequefas en condiciones de utilizar el EDI con todos sus clientes o proveedores. En es-

tos modelos, los mensajes son transportados entre los socios EDI utilizando, general-

15 Al contrario que las tradicionales VAN, las cuotas en internet son planas, por lo que no dependen de la canti-
dad de informacién intercambiada, sino que el precio se establece por tiempo.
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mente, sistema de correo electrénico (aprovechando las extensiones MINE6 especificas
para EDI que se han definido) o sistemas basados en el mismo protocolo “http” utilizado

en la World Wide Web?’ (figura 27).

Figura 27: EDI a través de internet

TRANSACCIONES EDI

|

PAQUETE MINE

TRANSACCIONES EDI

INTERNET

Fuente: Aecoc

En definitiva, el EDI no desaparecera con el auge de internet, sino que debera adaptarse

para ser utilizado dentro de los programas de comunicacidn disefiados para internet.

16 Mulipurpose internet Mail Extensions.

7 Un sistema WebEDI consiste en complementar un sistema EDI convencional basado en una VAN con un ser-
vidor Web accesible por internet. Los pequerios usuarios acceden al servidor web mediante un navegador situa-
do en su PC. Una vez identificado el usuario, el sistema WebEDI toma los documentos pendientes de su buzén
de espera EDI y se los presenta como una pagina web, con un formato de documento facilmente interpretable e
imprimible por el usuario. Cuando es el usuario el que debe enviar un documento, el sistema le presenta un for-
mulario que el usuario completa a través de su navegador, para posteriormente traducirlo a formato EDI normali-
zado y enviarlo via VAN al destinatario del mismo siguiendo la via tradicional. El principal inconveniente de esta
forma de operar es que la comunicacion no es sistema informatico-sistema informético, sino persona-sistema
informético, por lo que a pesar de su economicidad y simplicidad sélo resulta apropiado para usuarios con un

pequerio volumen de transacciones EDI.
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Por su parte, las VAN ven internet como una amenaza para sus negocios y la mayoria de
estas ya estan empezando a ofrecer acceso por medio de la red de redes, introduciendo
mejoras tecnoldgicas que solucionan en gran medida los problemas de la fiabilidad y la
seguridad (se suelen utilizar una combinaciéon de mecanismos de encriptacidn de doble
clave publica/privada, certificados digitales y sistemas de confirmacién/acuse de recibo).
Y es que tal y como muestran algunas estadisticas provenientes de paises en los que el
empleo del EDI esta generalizado, el porcentaje de empresas que confian en las Redes
de Valor Afiadido para enviar informacién electronica esta decreciendo. En Estados Uni-
dos la cuota de las transmisiones EDI de las Redes de Valor Afiadido ha caido del 63%
al 49% desde 1993 y se espera que siga esta tendencia hasta el 35% en 1999 (AECOC
EDI, 10/02/97).

18. CONCLUSIONES

En este capitulo hemos tratado de profundizar en lo que el uso del EDI significa para las
comunicaciones interempresariales. Con tal finalidad hemos comenzado dando un con-
junto de definiciones capaces de proporcionarnos una vision clara del sistema y sus prin-
cipales caracteristicas. Tales caracteristicas nos han servido para considerar al EDI co-
mo una herramienta de comunicacion de caracteristicas Unicas y diferentes a otras como

el fax, el correo electronico o el teléfono.

El analisis de la forma de operar via EDI nos ha permitido comprobar como se pueden
eliminar muchas de las actividades que no afiaden valor en las relaciones comerciales
entre las empresas (motivadas, en su mayoria, por un flujo de informacién lento e inade-

cuado).

Al ser una tecnologia a la que todas las empresas pueden acceder con relativa facilidad,

no se deben esperar obtener ventajas competitivas de su simple uso. Las verdaderas po-
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tencialidades estratégicas hay que buscarlas en sus efectos sobre la relacion con los so-

cios comerciales.

Para conseguir tales resultados, es necesario un proceso adecuado de implantacion y
utilizacién del EDI en la empresa. Con este fin, hemos propuesto una serie de etapas
que las empresas deberian recorrer cuando se plantean la adopcion del EDI en sus rela-
ciones comerciales. Dicho proceso deber servir para concienciar a las empresas de que
muchas de las barreras al uso del EDI son més un problema organizativo-cultural que
tecnoldgico. Por tanto, el apoyo de la alta direccion es fundamental en el proceso de im-

plantacion del EDI.

También hemos intentado profundizar en el conocimiento de todos los elementos que
conforman un sistema EDI, prestando especial atencion a uno: los estandares. Llegamos
a la conclusién de que cada vez hay una mayor concienciacion en el desarrollo de es-
tandares de caracter general, Utiles para todo tipo de relaciones, incluidas las internacio-
nales. Asi lo atestiguan los cambios que en la mayor parte de los paises del mundo se
estan produciendo hacia el sistema EAMCOM (aplicacién de las normas EDIFACT al

sector de la distribucién comercial).

Por otro lado, hemos dejado constancia del interés de los organismos internacionales en
el desarrollo del uso del EDI en las relaciones entre empresas pertenecientes a distintos
paises. Esto debe abrir los ojos a las empresas y hacerlas més proclives a iniciar una
movilizacién que les permita no quedarse fuera de juego en una economia cada vez mas

globalizada.

Por ultimo, hemos destacado el papel que internet puede tener en el uso del EDI. inter-
net, mas que ser una amenaza para el EDI, supone una oportunidad, un nuevo vehiculo
de transmision mas accesible, sencillo y barato, pero eso si, por ahora algo mas lento e

inseguro.
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CAPIiTULO V

En éste capitulo tratamos de apoyar empiricamente el proceso de investigacion seguido
en esta tesis doctoral. Se realiza una descripcidn del trabajo de campo desarrollado para
la realizacion del estudio empirico, un repaso general del cuestionario, para concluir con
un analisis general de los datos obtenidos utilizando para ello diversas técnicas estadisti-

Cas.

1. TIPO DE PROCEDIMIENTO DE INVESTIGACION

El campo de las tecnologias de la informacion, como otras disciplinas orientadas a las
ciencias sociales, no se presta en si al método cientifico (Checkland, 1981), incluso aun-
que este método es la aproximacion aceptada para conducir investigaciones en campos
mas deterministicos. Esto se debe en gran medida a la dificultad de realizar experimen-
tos que sean repetibles, refutables y reducibles, como requiere el método cientifico. Esto
significa que un experimento no se puede repetir o no daria los mismos resultados si se
repitiera, lo cual dificulta que el estudio sea refutable. Ademas, el experimento no se
puede desarrollar en diferentes organizaciones porque la gente, el entorno y una multitud
de condiciones serian distintos. La reduccién del problema en partes mas pequefias y
manejables tampoco es posible debido a la interdependencia impredecible de un feno-

meno en las ciencias sociales.

Sin embargo, hay una variedad de aproximaciones de investigacion potencialmente Utiles
para estudiar el fendmeno de los SIE, a pesar de que no hay un paradigma reconocido

disponible en este campo. Las aproximaciones han sido adaptadas de diversas discipli-
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nas (sociologia, psicologia, comportamiento organizacional, ciencia directiva y algunas
otras) con la finalidad de proporcionar herramientas Utiles dentro de posibles teorias de
SIE.

La seleccion de una aproximacion de investigacion apropiada se debe basar en una eva-
luacion solida de aquéllas que permitan al investigador conseguir los objetivos deseados
por la investigacion. Siguiendo a Parker (1993, pag. 58-69), hemos justificado nuestra

eleccion de investigacion desde dos perspectivas:

= Fundamento filoséfico
= Andlisis de las fortalezas y debilidades

El positivismo l6gico y el interpretivismo son dos filosofias de investigacion que han
impregnado multitud de estudios desarrollados en el campo de las ciencias sociales en

general y en el de los Sl en particular.

El objetivo fundamental de la investigacion cientifica para el positivismo ldgico es descu-
brir relaciones causales o leyes universales tanto en el fenémeno natural como en el so-
cial. Una vez que estas leyes han sido descubiertas, el conocimiento resultante se puede
usar para predecir patrones de comportamiento en los sistemas sociales. EI método de-
ductivo-nomoldgico es la técnica utilizada para describir estas relaciones, donde el razo-

namiento deductivo es el siguiente:

= Acciones del tipo A siempre producen consecuencias del tipo C en una deter-

minada situacion.

m La persona X hace una accion A en una situacion particular, de forma que una

consecuencia del tipo C ocurre.
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El positivismo ldgico requiere que se descubran relaciones causales y se evaltiien usando
instrumentos precisos de medida en estudios empiricos y experimentales, asegurandose
asi un significativo grado de rigor cuando se hacen afirmaciones cientificas relativas al
fendmeno social. Por tanto, los Unicos datos validos para tales prop6sitos son aquellos
que son observados empiricamente sin la interpretacion o influencia del observador en el
fendomeno social (encuestas, experimentos controlados y sistematicos y observaciones
objetivas). Asi, una investigacion llevada a cabo bajo la influencia del positivismo l6gico
debe contar con un observador imparcial del fenémeno social, que no debe hacer ningln

juicio de valor moral, politico, ideolégico o subjetivo.

Las raices del interpretivismo se basan en la fundamentacion ontoldgica de que la reali-
dad es una construccion subjetiva de la mente. Lo que es experimentado subjetivamente

como una realidad objetiva existe sélo en la mente del observador.

El objetivo del positivismo légico de descubrir relaciones causales en los sistemas socia-
les es criticado por los interpretivistas sobre la base de que los sistemas sociales son in-
herentemente inestables e impredecibles. Esta inestabilidad ocurre como resultado de
las habilidades humanas de iniciar acciones indeterminadamente y autorreflejarse,

aprender y adaptar su comportamiento en respuesta a determinados estimulos.

El interpretivismo, frente al positivismo Iégico, mantiene que el observador no puede ser
nunca imparcial cuando hace observaciones e inferencias relativas al fenomeno que esta
siendo estudiado, debido a su experiencia previa, limitaciones en el conocimiento, valo-

res, creencias y actitudes (Hirschheim, 1992).

Ademas, los interpretivistas consideran que el fendmeno social, en muchos casos, no
puede ser directamente observado (ej. los valores y sistemas de creencias humanos).

Mantienen que una explicacion y comprension de la accion humana se consigue por me-
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dio de la interpretacion de actos en el contexto de las intenciones y propdsitos del com-
portamiento, en lugar de haciendo inferencias basadas en un comportamiento observado
o movimiento fisico. Por tanto, el objetivo predominante de la investigacion cientifica para
el interpretivismo es descubrir, explicar e interpretar acciones humanas, consiguiendo
una comprensién profunda de las mismas o descubriendo el significado de aquellos ac-
tos. El interpretivismo intenta comprender estas acciones desde la perspectiva del actor y

en el contexto de su vida cultural y social (Robinson, 1993).

El proceso de interpretacion y comprension subsiguiente de los interpretivistas se realiza
a través de la hermenedtica’. El principio metodoldgico general de la hermeneutica es
conocido como el “circulo hermeneUtico” e implica un proceso ciclico de interpretacion de
una situacion. Antes de que cualquier interpretacidn de una situacion tenga lugar, un
cientifico social debe tener prejuicios 0 una comprension previa que le permitira una in-
terpretacion inicial (ej. asunciones, creencias, valores, tradicion cultural, etc.). Con cada
iteracién del circulo hermeneutico se irdn consiguiendo comprensiones adicionales de la

situacion, lo que fortalecera a su vez interpretaciones de las iteraciones siguientes.

Aunque el interpretivismo ataca el nucleo central del positivismo l6gico, los métodos pro-
puestos por este Ultimo no dejan de ser dtiles. El interpretivismo reivindica la necesidad
del pluralismo metodoldgico, donde la aproximacion correcta adoptada por un cientifico

dependera del contexto y de los objetivos de la investigacion (Hirschheim, 1992).

Por lo tanto, parece apropiado examinar brevemente las principales aproximaciones de
investigacion que tienen sus origenes tanto en el positivismo l6gico como en el interpreti-

vismo. Las aproximaciones positivistas incluyen fundamentalmente encuestas, experi-

! “La hemeneditica se refiere originalmente a la interpretacion de textos religiosos, una situacién donde el autor
es extremadamente distante y no familiar’.
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mentos de laboratorio y casos, mientras que las aproximaciones interpretivistas se sue-
len centrar en investigacion de actos y juegos de rol. Un subconjunto de tales aproxima-
ciones, elegidas sobre la base de su posible aplicacion en esta investigacion, se analizan

brevemente a continuacion.

El estudio de un caso implica la observacion y el descubrimiento de relaciones que
existen en la realidad en un determinado momento del tiempo, generalmente en una or-
ganizacion o subgrupo, sin intencién de manipular variables experimentales ni ejercer

ninguin control sobre el fendmeno bajo estudio.

Las principales ventajas del estudio del caso estan en su utilidad para:

m  Capturar en detalle la realidad del grupo objeto de estudio.

= Analizar mas variables de las que son posibles con experimentos de laborato-

rio y encuestas.

Por otra parte, las principales desventajas son:

m La restriccién a una Unica organizacién/evento.

m Lafalta de control sobre las variables objeto de estudio.

m Las multiples interpretaciones de los eventos para diferentes organizaciones.
m Ladificultad de hacer generalizaciones.

m El coste y tiempo asociado con la conduccion de un caso.

Los experimentos de laboratorio intentan construir situaciones reales en un entorno de
laboratorio, de forma que el estudio pueda ser conducido de una forma controlada. El ob-

jetivo es estabilizar o eliminar las variables que no son objeto de estudio en la investiga-
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cion y poder manipular las variables independientes que van a ser estudiadas. Una rela-
cion causal entre las variables dependientes e independientes en el experimento se pue-
de deducir por medio del analisis de los cambios mostrados por las variables no contro-

ladas, que son dependientes de las variables independientes.

Las principales ventajas de los experimentos de laboratorio son:

= El control que puede ser ejercido sobre un pequefio numero de variables y la

intensidad con la que estas variables pueden ser estudiadas.
m Lareplicabilidad de los estudios de laboratorio.

m Los resultados que sugieren las hipotesis pueden alentar investigaciones en

situaciones mas reales.

Por el contrario, las principales debilidades estan en:

m  Exceso de simplificacién del mundo real, de forma que su capacidad como he-

rramientas de generalizacion es dudosa.

m Las variables externas que no estan siendo estudiadas no pueden ser siempre
eliminadas o mantenidas constantes, por lo que pueden tener efectos sobre

los resultados del experimento.

m Los estudios de laboratorio a menudo fallan a la hora de conseguir la motiva-
cion deseada y el entusiasmo que los sujetos mostrarian normalmente si los

eventos formaran parte de su vida diaria.

La “investigacion de actos” reconoce la influencia que un investigador tiene sobre el
fendmeno social estudiado y argumenta que deberia ser considerado como una caracte-

ristica clave del método de investigacién. El cientifico conduce la investigacién combi-
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nando la generacion de la teoria con el cambio en el sistema social a través de su accion
sobre el mismo. El acto en si mismo es presentado como el significado de los cambios

en el sistema y generacion de conocimiento critico sobre él.

Susman y Evered (1978) identifican las cinco fases ciclicas que comprende esta modali-
dad:

m  Fase de diagnostico. Engloba la identificacién o definicion de un problema en

el sistema social que va a ser resuelto usando la accion de investigacion.

m Fase de planificacion de la accion. Donde el investigador determina cursos de

accion alternativos que se pueden usar para resolver el problema.

m  Fase de realizacion de la accion. Implica la eleccion de la mejor alternativa de

entre las posibles.

m Fase de evaluacion. Requiere la intervencion del investigador para estudiar las
consecuencias de la accion elegida y determinar los efectos que ha tenido so-

bre el sistema social y el problema objeto de estudio.

m  Fase de especificacion del aprendizaje. Implica la identificacion de algunos ha-
llazgos generales y la determinacidn de problemas adicionales en el sistema
social que necesitan ser solucionados usando mas ciclos de accion de investi-

gacion.
Las ventajas se pueden concretar en las siguientes:
m  Pone el énfasis en los miembros humanos del sistema social, centrandose en

la creacidn de un futuro deseable para todos los implicados por medio de la

resolucion de los problemas dentro del sistema social.
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Reconocimiento del sesgo del investigador al requerir la colaboracion entre el
investigador y el sistema cliente, de forma que las necesidades y competen-

cias de cada uno queden expuestas.

Generacion de conocimiento usando teorias actuales como una guia para to-
mar medidas, donde la teoria puede subsecuentemente ser apoyada o revisa-

da sobre la base de la evaluacion de los resultados.

Reconocimiento de que las consecuencias de las acciones seleccionadas no
se pueden predecir, basicamente por las peculiaridades de cada nuevo siste-

ma social.

Incorporacion de la idea de que un entorno social implica a diferentes perso-

nas y eventos los cuales varian entre cada sistema social.

Reconocimiento de que una accion de investigacion nunca sera capaz de in-
terpretar un sistema social de la misma forma que los miembros del sistema,

debido a los rasgos suministrados por la tradicion hermenedutica.

Enfoque en la comprensidn e interpretacion de un sistema social basado en
los principios del circulo hermenedtico, facilitando asi las oportunidades de
aprendizaje por la accion de investigacion acerca del sistema social bajo estu-
dio.

Por el lado de las debilidades destacan:

La restriccidn a un Unico suceso/organizacion.

La falta de control sobre las variables objeto de estudio y la generacién de re-

sultados cualitativos (debido a los aspectos interpretativos de la investigacion).

Las multiples interpretaciones de los eventos por diferentes investigadores.
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m Ladificultad de hacer generalizaciones.
m Ladificultad de manejar divisiones politicas en el sistema social estudiado.

Por ultimo, los estudios por encuestas o sondeos son herramientas imprescindibles
cuando se quiere recoger gran cantidad de informacion sobre determinados aspectos ob-
jeto de estudio. En el cuestionario se plantean con tal finalidad cuestiones sobre actitu-
des, opiniones, motivaciones, caracteristicas de la empresa o persona entrevistada, etc.
Independientemente del tipo de encuesta por el que se opte, el cuestionario deber ser

adecuadamente disefiado para facilitar e incentivar la respuesta.

Las encuestas mas usuales son de caracter postal. Entre las principales ventajas e in-
convenientes de las encuestas postales podemos destacar las siguientes (Luque, 1997;
pag. 132):
= Ventajas:
» El coste unitario es pequefio.

» Adecuado para poblaciones objetivo alejadas o dispersas.

» Si se toma en serio, y esto depende entre otras cuestiones del tema y de

los incentivos, las respuestas son mas meditadas.
» No influye el entrevistador (encuestas autoadministradas).
= Inconvenientes:

> Baja tasa de respuesta. EI numero de cuestionarios a enviar es muy supe-

rior al que, en principio, habria que entrevistar.

» A veces la ayuda del entrevistador es necesaria.
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» Los cuestionarios no se reciben en el plazo previsto. No es un procedi-

miento interesante cuando urgen las conclusiones.
» El cuestionario no puede ser extenso.

» Error de respuesta debido a que dentro de la muestra seleccionada puede
haber diferencias considerables entre los que responden y los que no lo
hacen, de manera que la muestra inicial no se parezca mucho a la que fi-
nalmente se obtiene. Ademas, si se respeta el anonimato no puede cono-

cerse quién responde.

Una vez revisadas las diferentes posibilidades de investigacion, optamos, aun siendo
conscientes de la utilidad de los planteamientos interpretivistas, por un enfoque positivis-
ta, basicamente por la dificultad de emplear en el &mbito objeto de estudio de esta tesis

doctoral los planteamientos e instrumentos del interpretivismo.

Dentro de la posicion positivista decidimos emplear el método de la encuesta. Conside-
ramos que el método del caso y los experimentos de laboratorio no eran herramientas lo
suficientemente completas como para mostrar la realidad del uso del EDI en el &mbito de
la distribucion comercial en Espafia. Disponer de una muestra representativa nos asegu-
ra unos resultados enriquecedores, capaces de suministrarnos una idea bastante buena
de cuél es el uso del EDI y de cuéles son los resultados que el mismo tiene sobre las re-

laciones entre los diferentes integrantes del sector espafriol de la distribucion.

Ademas, optamos por una encuesta de tipo cuantitativa, lo que significa emplear un tipo
de investigacion mas estructurada que la cualitativa y que trabaja con muestras mayores
persiguiendo un nivel de representatividad aceptable. Esto permite generalizar las con-

clusiones obtenidas mediante analisis estadisticos, que ofrecen muchas mas posibilida-
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des en cuanto a andlisis de datos que la investigacion cualitativa (Luque, 1997; pag.
121).

En cuanto a la forma de administrar el cuestionario, se opté por enviarlo via fax. En los
ultimos aros, el fax ha experimentado cambios que lo han hecho muy interesante para la
realizacion de encuestas entre los que cabe destacar: mayor rapidez de transmisién, al-
macenamiento en memoria para solventar problemas de falta de papel, emision secuen-
cial de mensajes, etc. Los puntos fuentes de esta modalidad de envio son la rapidez v el
ahorro en costes. Ademas, suele generar una cierta obligacion de responder (con mayor

rapidez), al generar una mayor atencion.

Este tipo de encuesta puede conseguir unas respuestas mas meditadas por parte del en-
trevistado que en el caso de las entrevistas personales o por teléfono, si bien el plazo de
recepcion de los cuestionarios abarca un espacio temporal mayor, a la vez que la tasa de
respuesta también suele ser menor que en el caso de las entrevistas personales. Para
resolver este ultimo inconveniente, en nuestra investigacion decidimos mezclar cualida-
des de las entrevistas por correo y por teléfono. Asi, previo al envio del cuestionario por
fax se contactaba con la persona responsable del uso del EDI en la empresa y se obte-
nia un consentimiento anticipado indicativo de una predisposicion a colaborar con la in-

vestigacion.

Aunque las relaciones entre empresas son algo que se va forjando a lo largo del tiempo,
por lo que un estudio de tipo longitudinal hubiese sido lo mas adecuado para esta inves-
tigacion, optamos por un estudio de tipo transversal. De todas formas resulta complicado
realizar en una tesis doctoral un estudio longitudinal, por motivos econdmicos, de tiempo

y de implicacion empresarial.
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Finalmente, somos conscientes de que todo proceso de investigacion basado en una en-

cuesta esta sujeto a posibles fuentes de error entre las que cabe destacar las siguientes
(Luque, 1997; pag. 122-123):

Imputables o derivadas del investigador:

>

>

>

>

Mala definicion de la poblacion.
Planteamiento errneo del muestreo. Muestra no representativa.
Inadecuada seleccion, formacién y control de los entrevistadores.

Mal disefio del cuestionario.

Imputables a o derivadas del entrevistador:

>

>

Efecto presentacion, tanto del entrevistador como de la entrevista.
Habilidades y capacidades del entrevistador.

Incorrecciones en la formulacion de las preguntas, de manera que el en-

trevistado las entienda mal o sea influenciado por la forma de preguntar.
Forma de registrar las respuestas.
No seguir las instrucciones para efectuar la entrevista.

Incurrir en fraude o engafio.

Imputables o derivadas del entrevistado:

>

No respuesta o rechazo por miedo a las consecuencias de la participa-
cion, entender que se trata de una intromision en la vida privada, descon-

fianza en el uso de los datos.
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» Inexactitud en las respuestas, por responder sin comprender la pregunta

correctamente o por precipitacion en la respuesta.
» Incapacidad, aunque no sea admitida, de dar una respuesta.
» No ser sincero en las respuestas.

» Forzado grado de acuerdo con el entrevistador (sesgo de aquiescencia),
sobre todo en entrevistados no muy implicados con la entrevista o con ba-

jo nivel cultural.

El procedimiento de investigacion elegido intentaba reducir al méaximo estas posibles
fuentes de error. Los errores imputables al entrevistador se eliminaban completamente,
porque como ha quedado dicho anteriormente, la encuesta se realizé via fax, sin necesi-
dad de entrevistadores. Los errores imputables al investigador, teniendo en cuenta la po-
blacién y la muestra finalmente elegida, se limitaban casi exclusivamente a aquellos po-
sibles derivados de un mal disefio del cuestionario. No obstante, para confeccionar el
cuestionario se siguieron las recomendaciones mas habituales (se comentaran con mas
detalle en apartados posteriores) intentando minimizar tales posibilidades de error. Por
ultimo, estéa claro que los errores derivados del entrevistado son los mas dificiles de con-
trolar. Para intentar minimizarlos optamos por dos instrumentos: en primer lugar, nos cer-
cioramos via telefénica de que la persona encargada de responder el cuestionario fuese
alguien con contrastada experiencia en el uso del EDI; en segundo lugar, en la carta de
presentacion (ver anexo) se intentaba concienciar al encuestado de la importancia de sus
respuestas asi como de una total confidencialidad y anonimato en el tratamiento de los

datos.
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2. METODOLOGIA

En este apartado describiremos el disefio de la investigacion y las principales caracteris-

ticas de la muestra.

Para la realizacion de este estudio empirico nos servimos de una base de datos obtenida
de la pagina web de AECOC? en la que figuran los usuarios del EDI en el ambito de la
distribucion comercial. Dicha base estaba actualizada a enero de 1998 y de la misma ob-

tuvimos tres grandes grupos de usuarios de EDI:

m Fabricantes (589)
m Distribuidores (328)
m Prestadores Logisticos (83)

Si bien la fecha de la base inicialmente conseguida no era muy reciente, optamos por
ella (aun teniendo la posibilidad de acceso a otra mas actual) ya que la consideramos
adecuada al asegurarnos que las empresas que respondieran al cuestionario iban a te-
ner un cierto nivel de experiencia en el uso del EDI, aspecto imprescindible para respon-

der a la mayor parte del cuestionario.

AECOC es una de las organizaciones que se ocupa de la difusion del EDI en Espafia,
encargada de la creacion y mantenimiento de los lenguajes en el &mbito de la distribu-
cion comercial. Anualmente organiza, entre otras cosas, una reunion de usuarios de EDI
para que éstos debatan sobre las potencialidades de este sistema en el &mbito de la dis-
tribucion comercial. En varias ocasiones pedimos su colaboracidn en este estudio y con-

seguimos que nos permitieran acceder a las reuniones de Valencia (1997) y Bilbao

2 Asociacion Espariola de Codificacion Comercial.
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(1998). Con anterioridad a la convencion de Bilbao, le enviamos un cuestionario para que
lo revisaran y nos dieran su opinién con la finalidad de saber si teniamos que introducir,
eliminar o modificar alguna escala. Si bien no recibimos ningun tipo de recomendacion
(no por falta de insistencia por nuestra parte), si que nos brindaron la posibilidad de asis-
tir a la reunion de Bilbao, en la cual procedimos a repartir el cuestionario a 25 empresas,
de las cuales cinco nos lo devolvieron contestado. Sobre la base de estas respuestas y
de las observaciones que nos hicieron, vimos la necesidad de modificar alguna escala
que se habia quedado corta (numero de empleados, volumen de ventas y documentos
EDI enviados y recibidos al cabo del mes). Debido a las escasas modificaciones introdu-
cidas después de esta primera toma de contacto del cuestionario con el mundo real, no

consideramos necesario realizar un segundo pretest.

Una vez depurado el cuestionario, nos propusimos contactar con todos los fabricantes y
distribuidores de la base inicialmente comentada. Los prestatarios logisticos los dejamos
fuera de la investigacion fundamentalmente por el escaso numero existente en la base,
lo que dificultaba realizar andlisis de causalidad fiables como los que utilizamos en el ca-

pitulo siguiente.

La forma de contactar con las empresas fue via telefonica. Con ello queriamos asegurar
que la persona que iba a recibir el cuestionario fuese conocedora del funcionamiento del
EDI, a la vez que pretendiamos crear un cierto compromiso de colaboracion gracias a
esta comunicacion personal, capaz de garantizar una tasa de respuesta superior a una

encuesta postal tradicional -en torno al 15%- (Luque, 1997; pag. 131).

De las 917 empresas usuarias del EDI (entre fabricantes y distribuidores) pudimos con-
tactar con 600. Con las 317 restantes fue imposible contactar debido a diversos proble-

mas como:
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=  Nunca cogen el teléfono
= Siempre sale un contestador automatico

m Imposible hablar con la persona encargada del uso del EDI en la empresa

(reuniones, vacaciones, baja, viajes, etc.)
m  Numero de teléfono incorrecto

De forma resumida, el proceso de muestreo fue como se refleja en los siguientes parra-
fos. El dia 29 de marzo de 1.999 comenzamos a llamar por teléfono a las empresas
usuarias del EDI segun la base de AECOC. El dia 1 de junio terminamos esta primera
oleada de llamadas, en la que conseguimos contactar con 600 empresas. El 6 de mayo
iniciamos una ronda de rellamadas para las primeras empresas con las que habiamos
contactado y de las que no habiamos recibido el cuestionario, consiguiendo un total de
14 contactos. Este proceso se interrumpio el dia 11y se reanudd el dia 1 de junio. Desde
el 1 de junio hasta el dia 18 se contacté de nuevo con 160 empresas. Ante la imposibili-
dad de volver a ponernos en contacto telefonico con el resto de personas responsables
del EDI en empresas a las que ya le habiamos mandado el cuestionario, decidimos
mandarles el dia 25 de junio un fax de recuerdo (ver anexo), lo que en total supuso en-
viar 222 nuevos fax. Finalmente, hicimos un Ultimo intento via fax (29 de Junio) de recor-
dar, a personas con las que ya habiamos contactado dos veces via telefonica, la impor-

tancia de su respuesta. El resumen de todo este proceso queda reflejado en la tabla 12.

3 Técnicas como el seguimiento del correo, cartas personalizadas, asegurar la confidencialidad y prometer una
copia de los resultados puede ayudar a incrementar los ratios de respuesta por encima del ratio del 15% que
suele ser habitual en este tipo de estudios.
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Tabla 1: Resumen del trabajo de campo

Fabricantes Distribuidores Total
Enviados en primer lugar 389 211 600
Recibidos 94 81 175
Rellamada 101 73 174
Recibidos 15 10 25
Primer Fax de Recuerdo 163 59 222
Recibidos 15 8 23
Segundo fax de Recuerdo 70 48 118
Recibidos 8 4 12

Al final conseguimos un total de 235 cuestionarios (el plazo de recepcion finaliz6 el 9 de
Julio). De estos decidimos eliminar 2 por estar incorrectamente cumplimentados. El resto

constituye la base de esta investigacion.

La muestra finalmente obtenida es lo suficientemente grande como para obtener resulta-
dos fiables en un estudio de las caracteristicas del que nos propusimos realizar. La ficha
técnica del estudio (admitiendo que se cumplen los requisitos de un muestreo aleatorio

simple) aparece en la tabla 2.

Tabla 2: Ficha técnica

Para muestreo aleatorio simple

Nivel de confianza 95%
Error admitido para la estimacién de proporciones Previsto 4%

Final  6.42%
Para P=Q=0.5
Poblacién Estadisticamente infinita
Tamafio de la muestra Previsto 600

Final 233
Trabajo de Campo 1-3-99 a2 9-7-99
Tipo de entrevista Encuesta por fax
2.1. EL CUESTIONARIO

El cuestionario finalmente enviado (ver anexo) constaba de seis paginas. La primera pa-
gina era una carta de presentacidn-colaboracion en la que se justificaba la importancia
del estudio del EDI en el ambito de la distribucion comercial, se garantizaba la confiden-

cialidad de todas las respuestas asi como el anonimato de la persona y empresa que

361



EL EDI EN LA DISTRIBUCION EN ESPARNA

respondia al cuestionario y, por ultimo, se hacia hincapié en la importancia de responder
a todas las cuestiones incluidas en el mismo (aspecto fundamental cuando se utilizan
escalas multiitem). Fue nuestra intencion contar con una carta de AECOC recomendan-
do a las empresas asociadas la utilidad de responder al cuestionario, pero tras varios in-
tentos para conseguir esto y habiendo llegado a los mas altos niveles jerarquicos, la

mencionada organizacion decidié no comprometerse.

En lo que respecta al cuestionario en si, éste constaba de cinco partes bien diferencia-
das. Una primera de datos relativos a la persona encargada de responder el cuestionario.
La segunda y la sexta estaban referidas a datos generales de la empresa y su situacion
en el mercado. La tercera se centraba en el uso que la empresa hace del EDI. La cuarta,
nucleo de la investigacion, se referia a las relaciones de la empresa con aquel socio co-
mercial con el que mas emplea el EDI. La quinta intentaba determinar cuéles eran las
principales ventajas e inconvenientes del uso del EDI desde la perspectiva de la empresa
usuaria del sistema. Por ultimo, la séptima incluia una serie de proposiciones relativas al
futuro del EDI. La secuencia de las cuestiones es un aspecto importante ya que puede
influir en la contestacidn de las preguntas. Por tanto, se cuid6 bastante que las preguntas
estuvieran agrupadas en bloques homogéneos en cuanto a su contenido, asi como el or-

den logico que finalmente se le asigno.

Las escalas empleadas surgieron de la revision bibliografica realizada, aspecto que im-
plica que la mayoria de ellas ya habian sido validadas previamente en otros estudios. No
obstante, si consideramos que la mayoria de los estudios analizados son de origen ex-
tranjero, en alguna de las escalas se hizo necesario algun retoque para adaptarlo al caso

espafiol y a las condiciones especificas de nuestra investigacion.
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Las preguntas finalmente incluidas en el cuestionario eran cerradas, ya que las pregun-
tas abiertas dificultan en gran medida procesos de anélisis posteriores. Del mismo modo,
las proposiciones a evaluar se cuid6 que fuesen cortas y en el mismo sentido, si bien en
algunos casos se recomienda cambiar el sentido de las proposiciones a efectos de con-
trol (aspecto recomendable en cuestionarios largos en los que el entrevistado se puede

llegar a cansar y responder por inercia).

La medida de la practica totalidad de los indicadores se realizé por medio de escalas tipo
Likert de cinco puntos (variando desde 1=totalmente en desacuerdo, hasta 5=totalmente
de acuerdo), no obstante también se recurrié a escalas nominales (sobre todo en cues-
tiones relativas a la empresa o persona entrevistada, ademas de algunas que conside-
ramos necesarias al principio de cada uno de los grandes apartados del cuestionario), y

a alguna escala de diferencial semantico.

2.2. TRATAMIENTO DEL SESGO PROPICIADO POR LA

MUESTRA QUE NO RESPONDE

El sesgo de la muestra que no responde implica que los que deciden no responder pue-
den ser significativamente diferentes de los que deciden si hacerlo, por lo tanto puede
suponer un problema extrapolar los resultados de la muestra de analisis a toda la pobla-
cion. Se parte de la idea de que los ultimos en responder comparten caracteristicas con
los que no responden, por tanto, si se puede demostrar que no hay diferencias significa-

tivas entre los que responden los primeros y los que responden los ultimos, el sesgo de
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los que no responden no supondra una amenaza para extrapolar los resultados a la po-
blacién objetivo (Williams, 1992)4.

Aprovechando que en nuestra muestra final habia dos tipos de cuestionarios, por una
parte los que recibimos a la primera sin necesidad de ningun recuerdo y, por otra parte,
aquellos cuestionarios que recibimos tras una segunda llamada o fax de recuerdo, deci-
dimos hacer un analisis de la varianza, en aquellas variables que por su escala de medi-
da lo permitian, para cercionarnos de que las 365 empresas que decidieron no contestar
no introducian sesgo en el estudio, aspecto que nos permitiria con mayor libertad gene-

ralizar los resultados del estudio.

Por tanto, de las 199 variables que contenia el cuestionario, realizamos el anélisis de la
varianza a 174 de ellas. A un nivel de significacién del 5%, s6lo encontramos diferencias
significativas en 6 de ellas (una relacionada con la relacién con el socio comercial con el
que mas se utiliza el EDI, una con la calidad de la informacién, una con las ventajas, dos
con los problemas y una con el futuro del EDI en la empresa), es decir, un 3.5% del total

de variables.

Por tanto, podemos decir que las empresas que no respondieron al cuestionario no intro-
ducen un sesgo significativo en los resultados finales que obtengamos en el estudio y no

suponen una amenaza para extrapolar los resultados a la poblacién total.

4 Otra forma podria ser comparar las respuestas de los que responden con los que no lo hacen, para lo cual es
necesario volver a insistir en estos lltimos para conseguir respuestas, que una vez obtenidas sirvan para ver si
hay diferencias significativas con los que han respondido a la primera. Si hay diferencias significativas los resul-
tados hay que tomarlos con precaucion. Para esto se selecciona sélo unas cuantas variables consideradas co-
mo claves.

364



CAPIiTULO V

3. ANALISIS DE DATOS

En los apartados que siguen hacemos un analisis exhaustivo de las diferentes cuestio-

nes planteadas en el cuestionario.
3.1. CARACTERISTICAS DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

En la tabla 3 observamos que las personas que responden el cuestionario pueden ser
clasificadas en varios grupos en funcion de la ocupacion que desempefian en su empre-
sa. En primer lugar, hay un grupo que ocupa un alto cargo o responsabilidad en la em-
presa (gerentes, directores y jefes) que representa un 32.2% del total. En segundo lugar,
otro grupo que ocupa puestos en diversas areas de la empresa sin llegar a tener el rango
de jefe y que representan un 8.15%. En tercer lugar, estarian los puestos de trabajo rela-
cionados con tareas informaticas, representando en este caso un 36.5%. Otro grupo de
cierto volumen, que aconseja su trato individualizado, lo forman los administrativos
(13.3%) y los responsables del EDI (5%). Por ultimo, existe aproximadamente un 5% de

encuestados que no reflejan el cargo que ocupan en la empresa.

Estos datos reflejan que todavia en las empresas espariolas gran parte de las responsa-
bilidades del EDI esta en manos de trabajadores que no desempefian puestos de trabajo
de alta direccion. No obstante, el 32.2% de altos directivos es un porcentaje nada des-
preciable, que nos puede indicar, en funcién de su evolucion en los proximos afios, la

importancia del papel que al EDI se da en la empresa.
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Tabla 3: Cargo de la persona que responde el cuestionario

Total Acum. % % Acum.
Gerente 6 6 2,58% 2,58%
Director de Administracion 42 48 18,03% 20,60%
Director Financiero 7 55 3,00% 23,61%
Director Comercial 58 1,29% 24,89%
Director de Marketing 59 0,43% 25,32%
Director de Control 60 0,43% 25,75%

63 1,29% 27,04%
65 0,86% 27,90%
69 1,72% 29,61%
70 0,43% 30,04%
71 0,43% 30,47%
72 0,43% 30,90%
74 0,86% 31,76%

Responsable de organizacion
Responsable de Contabilidad
Responsable de cuentas a pagar
Responsable de Riesgos
Responsable de Gestion

Jefe de producto

Jefe de Facturacion

Jefe de Ventas 75 0,43% 32,19%
Coordinador area proveedores 76 0,43% 32,62%
Apoderado 80 1,72% 34,33%

Servicio al Cliente
Técnico Logistica
Adjunto a la direccion
Tesoreria

Soporte Usuarios
Desarrollo de proyectos
Economista
Administrativo

Director de informatica
Analista programador
Director de sistemas de informacién
Responsable del EDI
Adjunto a Informética
Jefe de proceso de datos
Informatico

No contesta

84 1,72% 36,05%
87 1,29% 37,34%
90 1,29% 38,63%
N 0,43% 39,06%
92 0,43% 39,48%
93 0,43% 39,91%
94 0,43% 40,34%
125 13,30% 53,65%
194 29,61% 83,26%
199 2,15% 85,41%
202 1,29% 86,70%
213 4,72% 91,42%
214 0,43% 91,85%
217 1,29% 93,13%
221 1,72% 94,85%
233 5,15% 100,0%
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Como podemos observar en las tablas 4 y 5, los responsables del EDI en la empresa tie-
nen una edad media que ronda los 38 afios, 0 sea, son personas jovenes, lo cual resulta
l6gico si tenemos en cuenta la carga técnica que supone el empleo o la responsabilidad
del uso del EDI.

Tabla 4: Edad de los entrevistados

Desv. Tip Maximo Casos V.
EDAD 37,8 713 23 58 226 7

366



CAPIiTULO V

Tabla 5: Edad de la persona entrevistada

Total Acum. % % Acum.
<32 afos 45 45 19,31 19,31
32-49 167 212 71,67 90,98
+49 14 226 6,00 96,99
N/C 7 233 3,00 100,00

Por otro lado, méas del 80% de los que respondieron el cuestionario manifiestan que Ile-
van trabajando en la empresa mas de 6 afios (tabla 6). Esto es de especial importancia
ya que significa que estan en condiciones de tener una idea bastante cierta de la situa-

cion de la empresa y su entorno, util para responder a muchas de las preguntas del cues-

tionario.
Tabla 6: Afios de la persona entrevistada en la empresa

Total Acum. % % Acum.
Menos 1 2 2 0,85 0,85
1-2 9 11 3,86 4,72
35 39 50 16,73 21,45
6-10 79 129 33,90 55,36
11-20 74 203 31,75 87,12
Mas 20 29 232 12,44 99,57
N/C 1 233 0,42 100,00

Algo similar ocurre en cuanto a la experiencia de la persona encuestada en el puesto ac-
tual (tabla 7). Alrededor del 75% lleva mas de 6 afios en su puesto, lo que nos lleva a

considerar a estos empleados como experimentados.

Tabla 7: Afios de la persona entrevistada en el puesto actual

Total Acum. % % Acum.
Menos 1 1 1 0,42 0,42
1-2 18 19 7,72 8,15
3-5 59 78 25,32 3347
6-10 85 163 36,48 69,95
11-20 49 212 21,03 90,98
Mas 20 14 226 6,00 96,99
N/C 7 233 3,00 100,00
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En el caso del uso del EDI (tabla 8), la experiencia general es sensiblemente inferior que
en los dos casos anteriores. Esto es ldgico, ya que el EDI es una tecnologia relativamen-
te nueva en el caso de las empresas espariolas, aspecto que hace que todavia los traba-
jadores no hayan alcanzado un alto grado de experimentacion. Por esto, més del 80% de

la muestra manifiesta que no tiene mas de 5 afios de experiencia en el uso del EDI.

Tabla 8: Experiencia de la persona entrevistada con el EDI

Total Acum. % % Acum.
Menos 1 5 5 2,14 2,14
1-2 49 54 21,03 23,17
3-5 141 195 60,51 83,69
6-10 31 226 13,30 96,99
11-20 4 230 1,71 98,71
N/C 3 233 1,28 100,00
3.2. CARACTERISTICAS DE LAS EMPRESAS USUARIAS DEL

EDI EN EL AMBITO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

La base empleada para la seleccion de las empresas distinguia entre distribuidores, fa-
bricantes y prestatarios logisticos. Aunque en un principio nos centramos s6lo en los dos
primeros, en los cuestionarios recibidos habia tres empresas que, si bien inicialmente es-
taban catalogadas como distribuidoras, manifestaban que eran prestararias logisticas®.
Ante el escaso numero que representan, decidimos considerarlas, por similitud, como

distribuidoras a efectos de analisis.

Tal y como se refleja en la tabla 9, la muestra final obtenida esta bastante equilibrada: un

55% de fabricantes frente a un 45% de distribuidores.

5 En la base pudimos detectar otros errores de este tipo: fabricantes que finalmente resultaron ser distribuidores
y viceversa.
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Tabla 9: Tipo de empresa

Total Acum. % % Acum.
Distribuidora 101 101 43,34 43,34
Fabricantes 129 230 55,36 98,71
Prestadores 3 233 1,28 100,00
N/C 0 233 0,00 100,00

En cuanto al sector de actividad (tabla 10), apreciamos como la gran mayoria de las em-
presas trabajan en el sector de alimentacion. Esto nos condujo a decidir, a efectos de
analisis posteriores, la consideracion de dos ambitos de actividades: por un lado las em-
presas que trabajan en el sector de la alimentacion (63.5%) y, por otro, las empresas que

trabajan en otros sectores.

Tabla 10: Sector de actividad en el que la empresa realiza su actividad

Total Acum. % % Acum.
Alimentacion 148 148 63,52 63,52
Otros 28 176 12,02 75,54
Perfumeria, drogueria, higiene 23 199 9,87 85,41
Textil 11 210 4,72 90,13
Quimica 9 219 3,86 93,99
Bricolaje 8 227 3,43 97,42
Muebles 3 230 1,29 98,71
Construccion 1 231 0,43 99,14
Maquinaria 1 232 0,43 99,57
Farmacia 1 233 0,43 100,00
N/C 0 233 0,00 100,00

El ambito de actuacidn de la empresa esta repartido (tabla 11), si bien destacan las em-
presas de caracter nacional (28.75%) y sobretodo las de caracter internacional (39.91%).
Esto resulta Idgico si tenemos en cuenta que una de las principales ventajas que se atri-

buye al EDI es precisamente su capacidad para “reducir distancias”.
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Tabla 11: Ambito de actuacion de la empresa

Total Acum. % % Acum.
Provincial 33 33 14,16 14,16
Regional 37 70 15,87 30,04
Nacional 67 137 28,75 58,79
Internacional 93 230 39,91 98,71
N/C 3 233 1,28 100,00

El nimero de trabajadores es una variable que también esta repartida (tabla 12), lo cual
nos da una idea de la representatividad de la muestra. No obstante, la gran mayoria ma-
nifiesta tener entre 10 y 1.000 trabajadores, aspecto también Idgico si tenemos en cuenta

que més del 90% de las empresas espafiolas manifiestan esta caracteristica.

Tabla 12: Numero de trabajadores de la empresa

Total Acum. % % Acum.
1-9 12 12 515 515
10-49 72 84 30,90 36,05
50-99 48 132 20,60 56,65
100-249 44 176 18,88 75,53
250-999 39 215 16,73 92,27
1000-2499 10 225 4,29 96,56
mas 2500 5 230 2,14 98,71
N/C 3 233 1,28 100,00

La cifra de facturacidén estd aun mucho mas repartida que el numero de trabajadores,
aunque destacan las empresas que manifiestan facturar entre 500 y 5.000 millones de

pesetas anuales (tabla 13).

Tabla 13: Volumen de ventas anuales de la empresa (en millones de pesetas)

Total Acum. % % Acum.
<250 6 6 2,57 2,57
<500 16 22 6,86 9,44
<1000 41 63 17,59 27,03
<2500 45 108 19,31 46,35
<5000 41 149 17,59 63,94
<10000 25 174 10,72 74,67
<25000 23 197 9,87 84,54
>25000 22 219 9,44 93,99
N/C 14 233 6,00 100,00
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Por otro lado, las empresas consideran que el mercado en el que actuan se caracteriza
por tener una fuerte competencia y ser dificil de expandir, si bien no consideran que sea
un mercado local, ni que en éste existan grandes inestabilidades en la demanda y, por

tanto, dificultades a la hora de estimar las ventas (tabla 14).

Tabla 14: El mercado en el que actta su empresa es...

Vélidos  Media Min. Max. D. Tip.
Fuerte competencia 221 4,25 1 5 0,97
Dificil de expandir 217 3,47 1 5 0,97
Dificil de controlar 216 3,30 1 5 0,90
Dificultad de estimar ventas 217 3,06 1 5 0,94
Incierto 212 3,02 1 5 0,87
Inestabilidad en la demanda 218 3,01 1 5 0,90
Local 218 2,82 1 5 1,14

En lo referente a la situacién de la empresa en el mercado, las empresas usuarias del
EDI estiman que se situan por encima de la media del sector en cuanto a diversidad de
productos, ventas y beneficios, con un nimero inferior de trabajadores a la media (lo que
quiere decir que se consideran a si mismas como mas eficientes), en un mercado carac-

terizado por tener las ventas repartidas entre no pocos competidores (tabla 15).

Tabla 15: La situacion de la empresa en su sector

Validos Media D. Tip.

1. Tenemos una cuota de mercado por encima de la media del sector 224 3,29 0,99
2. Los competidores trabajan con una linea de productos mas extensa 227 2,52 1,07
que la nuestra

3. Tenemos mas empleados que el promedio del sector 223 2,57 0,96
4. Nuestra empresa es mas rentable que el promedio del sector 223 3,13 0,76
5. Nuestro volumen de actividad esta por encima de la media del sector 224 3,23 0,89
6. El sector se caracteriza por tener pocos competidores pero que tienen 225 2,66 1,28

una gran cuota de mercado
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3.2.1. Uso de tecnologias de la informacién en Ila

empresa

En la tabla 16 observamos como las tecnologias de la informacion (o instrumentos para
su uso) mas generalmente empleadas por las empresas son, por orden de utilizacién: el
codigo de barras, internet, correo electronico externo, correo electronico interno, escaner

y bases de datos externas.

Las empresas que no usan alguna de las tecnologias mencionadas, manifiestan que las
tecnologias que son candidatas a usarse en breve en la empresa son, por orden de utili-
zacion: bases de datos externas, escaner, correo electronico interno, internet, correo

electronico externo y codigo de barras.

Por Ultimo, dentro del grupo de empresas que manifiestan que no tienen planes de usar
nuevas tecnologias adicionales, el orden de desinterés es el siguiente: bases de datos
externas, correo electronico interno, escaner, codigo de barras, internet y correo electro-

nico externo.

En términos generales podemos decir que se observa un nivel alto de uso de tecnologias
de la informacién (o instrumentos que facilitan el uso de las mismas) entre las empresas
de la muestra, si bien hay algunas que todavia tienen poca aceptacion y expectativas de

utilizacion como es el caso del acceso a bases de datos externasé.

6 Aunque hemos comentado que es la tecnologia que se coloca en primer lugar en cuanto a los planes de uso
(cosa ldgica debido al bajo nivel de partida), también se coloca en el mismo lugar en cuanto a la ausencia de
planes futuros para su empleo.
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Tabla 16: Uso de tecnologias de informacién en la empresa

Total Acum. % % Acum.
En uso 192 192 82,40 82,40
Planes 17 209 7,29 89,69
Sin Planes 10 219 4,29 93,99
N/C 14 233 6,00 100,00

Total Acum. % % Acum.
En uso 127 127 54,50 54,50
Planes 33 160 14,16 68,66
Sin Planes 34 194 14,59 83,26
N/C 39 233 16,73 100,00

Total Acum. % % Acum.
En uso 136 136 58,36 58,36
Planes 30 166 12,87 71,24
Sin Plan 35 201 15,02 86,26
N/C 32 233 13,73 100,00

Total Acum. % % Acum.
En uso 72 72 30,90 30,90
Planes 35 107 15,02 45,92
Sin Planes 67 174 28,75 74,67
N/C 59 233 25,32 100,00

Total Acum. % % Acum.
En uso 190 190 81,54 81,54
Planes 20 210 8,58 90,12
Sin Planes 10 220 4,29 94,42
N/C 13 233 5,57 100,00

Total Acum. % % Acum.
En uso 188 188 80,68 80,68
Planes 19 207 8,15 88,84
Sin Planes 8 215 343 92,27
N/C 18 233 7,72 100,00

Un andlisis més detallado por medio del test de la ji-cuadrado nos permite observar (ta-
bla 17 y ss.) que los fabricantes, en términos generales, hacen un uso mas generalizado
de las tecnologias de la informacion. En todas las tecnologias analizadas, excepto en el

caso del codigo de barras, los fabricantes manifiestan un mayor uso de forma estadisti-

camente significativa.
Tabla 17: Uso del codigo de barras en la empresa

En uso Planes Sin Plan Total
Distribuidores 86 8 6 100
% 86,00% 8,00% 6,00%
Fabricantes 106 9 4 119
% 89,08% 7,56% 3,36%
Total 192 17 10 219
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Tabla 18: Uso de los escaneres

Distribuidores 70 11 13 94
% 74,47% 11,70% 13,83%
Fabricantes 57 22 21 100
% 57,00% 22,00% 21,00%
Total 127 33 34 194

Tabla 19: Uso del correo electronico interno

Distribuidores 48 18 23 89
% 53,93% 20,22% 25,84%
Fabricantes 88 12 12 112
% 78,57% 10,71% 10,71%
Total 134 30 35 201

Tabla 20: Uso de bases de datos externas

Distribuidores 26 20 36 82
% 31,71% 24,39% 43,90%
Fabricantes 46 15 31 92
% 50,00% 16,30% 33,70%
Total 72 35 67 174

Tabla 21: Uso de internet

En uso Planes Sin Plan Total

Distribuidores 76 12 9 97
% 78,35% 12,37% 9,28%
Fabricantes 114 8 1, 123
% 92,68% 6,50% ,81%
Total 190 20 10 220

Tabla 22: Uso de correo electronico externo

En uso Planes Sin Plan Total
Distribuidores 79 10 8 97
% 81,44% 10,31% 8,25%
Fabricantes 109 9 0 118
% 92,37% 7,63% 0,00%
Total 188 19 8 215

Es de destacar la diferencia en el uso tanto del correo electrdnico interno como del co-

rreo electronico externo a favor de los fabricantes.

374



CAPIiTULO V

3.3. Uso DEL EDI EN LA EMPRESA

Ya hemos comentado en diversas ocasiones que el EDI en la distribucion comercial en
Espafia es un servicio relativamente nuevo. La asociacion encargada de su desarrollo en
la distribucion ha sido AECOC, que con tal finalidad cre6 en 1987 el servicio AECOM en
el que se implicaron tanto grandes fabricantes (Henkel Ibérica, Procter & Gamble, Vileda,
etc.) como grandes distribuidores (Mercadona, El Corte Inglés, etc.). En mayo de 1990
se inicié una experiencia piloto, lo que condujo a su implantacion oficial en el afio si-

guiente.

Como se muestra en la tabla 23, hay empresas que manifiestan utilizar el EDI desde an-
tes de 1991. El motivo puede ser su relacion con otros sectores distintos al de la distribu-

cion comercial en los que el EDI se implantd con anterioridad.

Tabla 23: Afio de instalacion del EDI en la empresa

Total Acum. % % Acum.
1980 2 2 0,85 0,85
1985 1 3 0,42 1,28
1986 1 4 0,42 1,71
1989 3 7 1,28 3,00
1990 5 12 2,14 515
1991 3 15 1,28 6,43
1992 12 27 515 11,58
1993 19 46 8,15 19,74
1994 32 78 13,73 3347
1995 43 121 18,45 51,93
1996 49 170 21,03 72,96
1997 32 202 13,73 86,69
1998 8 210 343 90,12
1999 1 211 0,42 90,55
N/C 22 233 9,44 100,00

Como podemos apreciar en la tabla 23, el 90% de las empresas manifiesta llevar utili-
zando el EDI mas de dos afios. Esto era precisamente uno de los objetivos que nos ha-
biamos planteado al inicio de nuestra investigacion cuando rechazamos utilizar una base

de usuarios mas actualizada, a la que hubiésemos tenido un facil acceso a través del
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web de AECOC en internet. En definitiva, las empresas de la muestra tienen una expe-
riencia que resulta de gran interés a la vista del tipo de preguntas que incluia el cuestio-

nario.

Pero, un aspecto es el afio de instalacion del EDI en la empresa y otro distinto es el uso
que se le da al sistema. Las tablas siguientes (24 y 25) aportan luz sobre esta cuestion.
Si bien observamos que todavia la mitad de las empresas procesan (tanto para enviar
como para recibir) menos de 50 transacciones al cabo del mes, existen unos porcentajes
nada despreciables de empresas que manifiestan utilizarlos en mayor medida. En este
sentido, son dignos de mencidn los porcentajes de empresas que para enviar y recibir

realizan mas de 250 transacciones mensuales (23.17 y 19.74% respectivamente).

Tabla 24: Aproximadamente ¢ cuantas transacciones via EDI procesan al cabo del mes? Enviar

Total Acum. % % Acum.
1-50 124 124 53,21 53,21
51-150 26 150 11,15 64,37
151-250 13 163 5,57 69,95
Mas 250 54 217 2317 93,13
N/C 16 233 6,86 100,00

Tabla 25: Aproximadamente ; cuantas transacciones via EDI procesan al cabo del mes? Recibir

Total Acum. % % Acum.
1-50 104 104 4463 4463
51-150 51 155 21,88 66,52
151-250 20 175 8,58 75,10
Mas 250 46 221 19,74 94,84
N/C 12 233 5,15 100,00

Esta cierta polaridad hace que, tal y como queda reflejado en la tabla 26, las empresas
manifiestan que realizan una media de aproximadamente el 25% de transacciones via
EDI sobre el total de las transacciones que mantienen con sus socios comerciales. Dicho

porcentaje lo consideramos realmente importante.

Tabla 26: Volumen de transacciones via EDI sobre el total de transacciones via EDI

Media Desv. Tip Minimo Maximo Casos V. N/C
PORTRAN 24,28 26,69 0,00 100,00 160 73
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Para aclarar ain mas lo que acabamos de comentar, la tabla 27 muestra el numero de
socios con los que las empresas utilizan el EDI. Los porcentajes estan muy repartidos;
desde un 21% de empresas que manifiestan que lo utilizan sélo con un socio comercial,
hasta un 15% que manifiesta utilizarlo con mas de 50. Como comentaremos posterior-
mente, muchas empresas lo utilizan con un solo socio porque éste las obliga a ello en su
relacion comercial. Sin embargo, el hecho de que aproximadamente el 80% manifieste
utilizarlo con mas de un socio muestra también una cierta predisposicion de las empre-

sas al empleo del EDI en sus relaciones comerciales.

Tabla 27: Aproximadamente con cuantos socios utiliza el EDI actualmente

Total Acum. % % Acum.
-1 49 49 21,03 21,03
2-4 50 99 21,45 42,48
5-10 40 139 17,16 59,65
11-50 54 193 2317 82,83
mas 50 35 228 15,02 97,85
N/C 5 233 2,14 100,00

Los gréficos 1y 2 y la tabla 28 aportan datos reveladores de tendencia creciente en la

predisposicion al empleo del EDI en relaciones comerciales’.

7 En las tablas observamos que el numero de encuestados que no manifiesta previsiones de futuro es elevado.
Nosotros éramos conscientes de que hacer previsiones a largo plazo en cuanto a la utilizacion del EDI era com-
plicado. No obstante, consideramos de interés tener algin dato relativo a la tendencia previsible de esta nueva
forma de intercambiar informacion.

377



EL EDI EN LA DISTRIBUCION EN ESPARNA

Grafico 1: Evolucion en el empleo del EDI con los socios comerciales(1)
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Si bien el numero de empresas que utilizan el EDI actualmente aparecen relativamente
homogéneas en cuanto a los diferentes niveles de utilizacion considerados, se observa
una tendencia creciente en las empresas que lo utilizaran en mayor medida tanto dentro

de dos afios, como dentro de cinco afos.

Grafico 2: Evolucion en el empleo del EDI con los socios comerciales (2)8

Atualmente W 2aiios M 5afos

8 Datos medios para 1=1; 2=2-4; 3=5-10; 4=11-50; 5=+50.
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Tabla 28: Aproximadamente con cuantos socios utilizara el EDI en el futuro

v

Total Acum. % % Acum.
-1 9 9 3,86 3,86
2-4 28 37 12,01 15,87
5-10 27 64 11,58 27,46
11-50 53 117 22,74 50,21
mas 50 60 177 25,75 75,96
N/C 56 233 24,03 100,00

Total Acum. % % Acum.
-1 7 7 3,00 3,00
2-4 13 20 5,57 8,58
5-10 19 39 8,15 16,73
11-50 37 76 15,87 32,61
mas 50 80 156 34,33 66,95
N/C 77 233 33,04 100,00

De gran interés resultaba también la opinién de las empresas en relacién con las areas

funcionales que mas se benefician del uso del EDI. El resumen de las opiniones queda

reflejado en las tablas 29 a 34.

En términos generales, los resultados son bastante pobres. Los datos muestran que las

areas consideradas en el estudio (contabilidad, finanzas, compras, ventas, marketing y

gestion de inventarios) se benefician poco de la utilizacién del EDI en la empresa. En

cualquier caso, las que mas se benefician son ventas y contabilidad, y las que menos

gestion de inventarios y marketing.

Tabla 29: Cémo se beneficia el area de contabilidad de la utilizacion del EDI

Total Acum. % % Acum.

Nada 76 76 32,61 32,61
Poco 28 104 12,01 4463
Punto Medio 46 150 19,74 64,37
Bastante 37 187 15,87 80,25
Mucho 36 223 15,45 95,70
N/C 10 233 4,29 100,00
Media Desv. Tip Minimo Casos V. N/C

2,68 1,48 1 10
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Tabla 30: Como se beneficia el area de finanzas de la utilizacion del EDI
Total Acum. % % Acum.
Nada 81 81 34,76 34,76
Poco 27 108 11,58 46,35
Punto Medio 46 154 19,74 66,09
Bastante 45 199 19,31 85,40
Mucho 18 217 7,72 93,13
N/C 16 233 6,86 100,00
Media Desv. Tip Minimo Maximo Casos V. N/C
2,50 1,38 1 5 217 16
Tabla 31: Cémo se beneficia el area de compras de la utilizacion del EDI
Total Acum. % % Acum.
Nada 102 102 43,77 43,77
Poco 25 127 10,72 54,50
Punto Medio 34 161 14,59 69,09
Bastante 31 192 13,30 82,40
Mucho 17 209 7,29 89,69
N/C 24 233 10,30 100,00
Media Desv. Tip Minimo Maximo Casos V. N/C
2,21 1,39 1 5 209 24
Tabla 32: Cémo se beneficia el area de ventas de la utilizacién del EDI
Total Acum. % % Acum.
Nada 72 72 30,90 30,90
Poco 20 92 8,58 39,48
Punto Medio 46 138 19,74 59,22
Bastante 48 186 20,60 79,82
Mucho 33 219 14,16 93,99
N/C 14 233 6,00 100,00
Media Desv. Tip Minimo Maximo Casos V. N/C
2,77 1,47 1 5 219 14
Tabla 33: Cémo se beneficia el area de marketing de la utilizacion del EDI
Total Acum. % % Acum.
Nada 129 129 55,36 55,36
Poco 24 153 10,30 65,66
Punto Medio 31 184 13,30 78,97
Bastante 11 195 472 83,69
Mucho 5 200 2,14 85,83
N/C 33 233 14,16 100,00
Media Desv. Tip Minimo Maximo Casos V. N/C
1,69 1,07 1 5 200 33
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Tabla 34: Como se beneficia el area de gestion de inventarios

Total Acum. % % Acum.

Nada 147 147 63,09 63,09
Poco 16 163 6,36 69,95
Punto Medio 18 181 7,72 77,68
Bastante 13 194 5,57 83,26
Mucho 4 198 1,71 84,97
N/C 35 233 15,02 100,00
Media Desv. Tip Minimo Maximo Casos V. N/C

1,54 1,03 1 5 198 35

Por ultimo, consideramos de interés saber, de entre los mensajes mas usualmente em-
pleados para intercambiar informacién via EDI, cuales son los mas utilizados por las em-

presas espafiolas en el ambito de la distribucién comercial (tabla 35).

Tabla 35: Mensajes utilizados

Validos Media Min. Max. D. Tip.
Declaracién de punto operacional 208 3,28 1 5 1,60
Catélogo de productos y precios 197 1,49 1 5 1,09
Pedido 209 3,08 1 5 1,69
Aviso de expedicion 191 1,25 1 5 ,82
Factura 213 3,57 1 5 1,67
Relacién de entrega 197 1,53 1 5 1,14
Relacién de facturas 216 3,61 1 5 1,64
Comunicacidn de pago 214 3,41 1 5 1,72
Informacion de stocks 196 1,31 1 5 ,96
Documento de texto libre 212 3,22 1 5 1,48

Como podemos observar, los mas utilizados son los relacionados con la facturacion y
pago (relacion de facturas =3.61, facturas =3.57 y comunicacion de pago =3.41). Los
menos utilizados son los relacionados con la gestion de inventarios (aviso de expedicion
=1.25 e informacién de stocks =1.31). Es logico, por tanto, que anteriormente concluyé-
ramos que el area que menos se beneficia del uso del EDI, segun los encuestados, sea

precisamente gestion de inventarios.
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3.3.1. Proceso de adopcion del EDI en la empresa

En este apartado analizamos una serie de aspectos clave en el proceso de adopcion del
EDI en la empresa. La tabla 36 recoge proposiciones relativas a la adopcion que nos sir-

ven para tener una idea bastante buena de tal proceso.

Cabe destacar en primer lugar que los encuestados manifiestan que los costes de aseso-
ria externa, necesarios para la adopcidn del EDI, han sido bastante elevados (3.82). De
igual modo existe cierta queja relativa a lo que tienen que pagar por pertenecer a una
asociacion relacionada con el uso de EDI (3.34). No ocurre lo mismo en cuanto a las
percepciones en los desembolsos en material informatico necesario para el uso del EDI
(2.42). Esto ultimo es debido a que la mayoria de las empresas tienen gran parte de la
infraestructura necesaria (hardware) para el uso del EDI cuando decide adoptarlo. Los
factores que mas han impulsado a las empresas a utilizar el EDI han sido el numero de
usuarios ya existentes en el sector (3.43), la presion de algun socio comercial (3.29) y los

beneficios obtenidos por empresas competidoras que ya empleaban el EDI (3.23).

Al ser una tecnologia novedosa, que suele implicar cambios importantes en la organiza-
cion y funcionamiento de la empresa, el apoyo de la direccion deberia ser fundamental
para su uso. Precisamente por esto, es uno de los aspectos mas comunmente citado en
la literatura como fundamental para la introduccidn y posterior uso del EDI. En nuestro
caso, en contra de lo que cabria esperar, se le da escasa importancia a este apoyo de la

direccion (2.41y 2.91 respectivamente).

Por tanto, en términos generales podemos decir que la introduccion del EDI en las em-
presas esta motivada mas por factores ambientales que por creencias internas (Mackay,
1993).
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Por ultimo, las empresas consideran que el EDI no se ha integrado perfectamente con
los sistemas de informacion de la empresa (2.17). Sin embargo, también manifiestan que
el uso del EDI no ha supuesto una variacion importante en las tareas de algunos puestos
de trabajo (2.16). Esto, que puede resultar paraddjico, tiene la siguiente explicacion: el
hecho de que no se hayan producido cambios dignos de mencion en las tareas de de-
terminados puestos de trabajo tras la introduccion del EDI en la empresa es, precisamen-
te, una de las causas principales de la falta de integracion del EDI con los sistemas de

informacion de la empresa.

Tabla 36: Adopcion del EDI en la empresa

Validos Media D. Tip.

1. El EDI se ha integrado perfectamente con los sistemas de informa- 230 2,17 113
cion de mi empresa

2. La adopcién del EDI ha supuesto para mi empresa un cambio muy 225 2,16 1,03
importante en las tareas de muchos puestos de trabajo

3. Los desembolsos en la adquisicion del material informatico para el 226 242 1,26
EDI fueron muy importantes

4. Los gastos en asesores externos fueron muy importantes cuando 226 3,82 1,29
comenzamos a utilizar EDI

5. Los costes de pertenecer a una asociacion relacionada con el EDI 228 3,34 1,21
son elevados

6. El uso del EDI hace que existan personas exclusivamente encarga- 229 2,85 1,22
das de trabajar con él

7. El interés y el apoyo de la direccidn en la decisién de introducir el 229 2,41 1,03
EDI en la empresa fueron muy importantes

8. El interés y el apoyo de la direccion en el proceso de utilizacion del 229 291 1,08
EDI en la empresa son muy importantes

9. El nimero de usuarios ya existentes en el sector ha alentado el uso 228 343 1,20
del EDI en la empresa

10. Los beneficios conseguidos por las empresas competidoras ha fo- 225 3,23 1,42
mentado la utilizacion del EDI en la empresa

11. La influencia de una asociacion a la que pertenece tiene un papel 226 2,61 1,08
fundamental en el uso del EDI

12. La presion de algunos socios comerciales es fundamental en el uso 229 3,29 1,18

del EDI en la empresa

3.4. VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL Uso DEL EDI

Intentamos en este apartado analizar cuales son los aspectos mas y menos valorados

del uso del EDI en la empresa, en forma de ventajas y problemas. Asimismo, pretende-
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mos conseguir una impresion general de los encuestados en cuanto a la concordancia

entre beneficios y problemas inicialmente esperados y los finalmente experimentados.

3.4.1. Beneficios derivados de la utilizacion del EDI

en la distribucion comercial

Ante la diversidad de beneficios sujetos a valoracion, consideramos adecuado realizar un
analisis factorial con la finalidad de reducir la gran cantidad de informacion suministrada

por 30 variables en varios factores de mas facil interpretacion.

Tabla 37: Beneficios EDI

Vélidos  Media D. Tip.

1. Evita los procesos administrativos repetitivos 230 3,37 1,29
2. Permite la reduccién del personal administrativo 229 2,62 1,16
3. Reduce los costes de archivo y el mantenimiento del mismo 229 2,79 1,20
4. Posibilita un ahorro de papel 229 3,01 1,29
5. Reduce los errores administrativos 230 3,52 1,18
6. Reduce los costes de correo y teléfono 230 3,23 1,23
7. Reduce la duracion del ciclo de pedido-entrega-factura 228 3,44 1,19
8. Reduce los niveles de inventario 222 2,31 1,03
9. Adelanto del cobro, mejora de la liquidez 227 3,19 1,21
10. Reduccidn de las roturas de inventarios 220 2,43 1,09
11. Facilita el procesamiento de pedidos 224 3,42 1,21
12. Respuesta y acceso a la informacién més répidos 228 3,58 1,13
13. Mejora la calidad y la cantidad de la informacién 229 3,52 1,06
14. Mejora en la seguridad de los datos 230 3,75 1,04
15. Mejora la fiabilidad de las transacciones 228 3,77 0,98
16. Incrementa la velocidad de procesamiento de las transacciones 229 3,86 0,97
17. Incrementa la velocidad de transmisién de las transacciones 229 3,81 0,98
18. Mejora el control de datos en la empresa 229 317 1,10
19. Supone barreras de entrada para los competidores potenciales 220 2,52 1,07
20. Supone barreras de salida para los socios comerciales 223 244 1,01
21. Mejora el servicio al cliente 229 3,28 1,10
22. Mejora la fidelidad de los clientes 227 2,81 1,06
23. Constituyen una fuente de diferenciacion para la empresa 229 3,09 1,04
24, Incrementa las relaciones comerciales con empresas que hacen EDI 227 3,12 1,07
25. Posibilita un incremento en el volumen de ventas 227 2,65 1,04
26. Permite ganar nuevos socios comerciales que hagan EDI 229 2,89 1,08
27. Supone un incremento en la productividad de la empresa 228 2,71 1,11
28. La adopcién del EDI ayuda a ser més competitivos 230 3,16 1,11
29. Facilita entrar en nuevos mercados 227 2,74 1,11
30. Facilita entrar en nuevos negocios 226 2,65 1,10
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Por tanto, procedimos a realizar un analisis factorial de componentes principales?®, lo que
dio como resultado seis factores con valor propio superior a la unidad, capaces de expli-

car el 70% de la varianza.

Tabla 38: Factores para los beneficios EDI

Factor Valor propio Var. Exp. Val. Pro. Ac. Var. Exp. Ac.
1 12,33 41,12 12,33 41,12
2 2,85 9,51 15,19 50,64
3 1,92 6,42 17,12 57,06
4 1,57 5,25 18,69 62,32
5 1,17 3,91 19,87 66,24
6 1,04 3,48 20,91 69,73

El factor 1 (tabla 38) por si solo es capaz de explicar el 41% de la varianza (antes de la
rotacidn de factores). El resto de los factores se queda bastante mas lejos, ya que el se-

gundo explica el 9.51% y el resto ronda el 5%.

Tras realizar una rotacion varimax normalizada (tabla 39) con la finalidad de facilitar la
interpretacion de los factores, observamos que el factor 1 esta relacionado con aspectos
de rapidez, seguridad, fiabilidad y velocidad en los datos, aspectos que nos condujeron a
denominarlo factor “eficiencia”. El factor 2 se asocia con las nuevas posibilidades que el
uso del EDI abre en nuevos mercados y en nuevos negocios, y decidimos llamarlo factor
‘nuevas posibilidades’. El factor 3 es indicativo de ahorros en tareas y costes administra-
tivos, y lo designamos factor “ahorro”. El factor 4 hace referencia a las barreras de entra-
da y salida que supone el empleo del EDI para la empresa, y lo titulamos factor “barre-
ras”. El factor 5 se relaciona con la fidelizacion y el servicio al cliente que supone el em-
pleo del EDI, por lo que decidimos denominar al mismo factor “fidelizacidn”. Por Gltimo, el

factor 6 se asocia a las mejoras en la liquidez, dando lugar al factor “liquidez”.

9 EI KMO ofrecia un valor de 0.888 y el test de esfericidad de Bartlett un valor de 4819.951 con una significacion
de 0.000. Esto muestra la idoneidad de hacer este tipo de andlisis con los datos seleccionados.
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Tabla 39: Cargas factoriales (varimax normalizada)

Factor Factor Factor Factor Factor Factor

1 2 3 4 5 6

VENTAJ1 0,413473 0,182151 0,678249 -0,001032 0,089237 0,028795
VENTAJ2 0,218769 0,105218 0,770902 0,051457 0,187443 -0,067140
VENTAJ3 0,255762 0,128343 0,773526 0,083787 0,127721 0,151046
VENTAJ4 0,289113 -0,012857 0,676227 -0,022576 0,107787 0,333810
VENTAJS 0,556638 -0,103883 0,531336 0,093561 0,229242 0,085574
VENTAJ6 0,402655 -0,057348 0,327605 0,165268 0,166138 0,430171
VENTAJ7 0,564240 -0,000004 0,260640 -0,059778 0,312070 0,356363
VENTAJS 0,119508 0,221985 0,448455 0,277714 0,089339 0,631847
VENTAJ9 0,277648 0,164305 -0,003576 0,051450 0,158028 0,758513
VENTAJ10 0,155599 0,165900 0,550210 0,287833 0,079231 0,504195
VENTAJ11 0,608297 0,207434 0,264344 0,110468 0,253318 0,034603
VENTAJ12 0,772175 0,275094 0,194797 0,096528 0,141480 0,011720
VENTAJ13 0,776125 0,322537 0,235004 0,068498 0,098876 0,084557
VENTAJ14 0,788844 0,197873 0,178062 0,138549 0,068178 0,137492
VENTAJ15 0,830241 0,120436 0,155277 0,138393 0,156710 0,104186
VENTAJ16 0,838414 0,060624 0,194866 -0,009024 0,128727 0,201581
VENTAJ17 0,790934 0,091165 0,119989 -0,015012 0,154995 0,189398
VENTAJ18 0,652262 0,200716 0,293331 0,282185 0,086531 0,067077
VENTAJ19 0,163896 0,117544 0,039135 0,865992 0,187200 0,101026
VENTAJ20 0,101078 0,128707 0,105299 0,845375 0,162382 0,118521
VENTAJ21 0,230048 0,078885 0,171206 0,071926 0,742751 0,157983
VENTAJ22 0,157224 0,268614 0,021232 0,363035 0,651784 0,217892
VENTAJ23 0,186580 0,161006 0,210262 0,288311 0,696316 0,044239
VENTAJ24 0,292699 0,450461 0,218979 -0,052684 0,531887 -0,103617
VENTAJ25 0,119829 0,565919 0,145728 0,168450 0,524855 0,132965
VENTAJ26 0,118513 0,594888 0,071464 -0,003022 0,532327 0,076713
VENTAJ27 0,199581 0,437747 0,421911 0,075266 0,413952 0,131298
VENTAJ28 0,252512 0,500946 0,265761 0,023565 0,325557 0,143335
VENTAJ29 0,235560 0,882717 0,021881 0,124986 0,067618 0,132194
VENTAJ30 0,169246 0,857147 0,054357 0,171109 0,125852 0,048554
Expl.Var 6,359270 3,475644 3,841606 2,123907 3,121326 1,997544
Prp.Totl 0,211976 0,115855 0,128054 0,070797 0,104044 0,066585

Como podemos observar en la tabla 37, los encuestados valoran mas el factor 1y el 6,

mientras que el factor 3 y 5 lo hacen en un término medio. Los factores que menos valo-

ransonel4yel 2.

En definitiva, lo que mas se valora del uso del EDI es la rapidez, seguridad, fiabilidad y

velocidad que imprime a la informacién transmitida entre empresas. Estos resultados son

similares a los obtenidos por Scala y McGrath (1993) y Mackay (1993).
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Por ultimo, los encuestados manifiestan que los beneficios conseguidos no han sido ni
peores ni mejores que los esperados (tabla 40), si bien si que manifiestan un leve tinte

optimista en cuanto a la experiencia que ha supuesto para ellos el uso del EDI (tabla 41).

Tabla 40: Beneficios esperados

Validos

BEN_ESPE 227 3,01 1 5 0,80

Tabla 41: Experiencia

Validos
EXPERIEN 228 3,20 1 5 0,81
3.4.2. Inconvenientes en el uso del EDI

Para el caso de los problemas encontrados con el uso del EDI procedimos a un analisis
similar al efectuado para los beneficios, si bien en esta ocasion el nimero de proposicio-

nes a evaluar era sensiblemente inferior (16).

Tabla 42: Problemas en el uso del EDI

Validos Media D. Tip.

1. Resistencia de los socios comerciales a cambiar al nuevo sistema 225 2,58 1,13
2. Falta de confianza de los socios comerciales 225 2,46 1,04
3. Necesidades de formacion de los socios comerciales 224 2,87 1,13
4. Falta de sofisticacién tecnoldgica de los socios comerciales 222 2,81 1,21
5. Carencia de controles legales en la contabilidad 223 2,57 1,06
6. Dificultad de conseguir una masa critica que rentabilice la inversion 223 3,08 1,22
7. Magnitud de la inversion financiera necesaria 222 2,61 1,10
8. Problemas con la auditoria 219 2,10 0,91
9. Problemas con la autorizacién (ausencia de firma) 221 2,21 0,98
10. Dificultades en el uso de los estandares 222 2,72 1,07
11. Caracter cambiante de los estandares 220 2,70 1,04
12. Problemas con la integridad de los datos 224 2,53 1,04
13. Problemas con las copias de los documentos 222 2,28 0,96
14. Falta de adaptacién del personal de la empresa al sistema 223 2,51 1,02
15. Problemas con la seguridad de los datos 225 2,25 0,92
16. Problemas con el control de las transacciones 224 2.26 0.93
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En este caso, obtuvimos un total de 4 factores explicativos del 71,18% de la varianza
(tabla 43) 10

Tabla 43: Factores para los problemas del EDI

Factor Valor propio Var. Exp. Val. Pro. Ac. Var. Exp. Ac.
1 6,75 42,19 6,75 42,19
2 2,10 13,17 8,85 55,37
3 1,36 8,53 10,22 63,90
4 1,16 7,28 11,38 71,18

La rotacidn varimax normalizada (tabla 44) nos permiti6 una mejor interpretacion de los

factores obtenidos.
Tabla 44: Cargas factoriales (varimax normalizada)

Factor Factor Factor Factor
PROBLE(1 0,119060 0,857545 0,172448 0,068833
PROBLE2 0,234245 0,802060 0,088514 0,151082
PROBLE3 0,181715 0,878041 -0,014042 0,137207
PROBLE4 0,158492 0,828632 0,083472 0,099114
PROBLES5 0,341586 0,417319 0,005655 0,547109
PROBLES 0,014395 0,507589 0,301298 0,257966
PROBLE? 0,131272 0,307647 0,309735 0,549797
PROBLES 0,335265 0,121291 0,118576 0,832101
PROBLE9 0,220938 0,067763 0,134018 0,874129
PROBLE10 0,107286 0,087474 0,875020 0,144802
PROBLE11 0,291435 0,187467 0,825232 0,170908
PROBLE12 0,653648 0,220971 0,240480 0,272860
PROBLE13 0,679564 0,174376 0,175604 0,358810
PROBLE14 0,677602 0,207347 0,290830 -0,000778
PROBLE15 0,865776 0,135233 0,023389 0,236147
PROBLE16 0,881130 0,090927 0,007137 0,221893
Expl.Var 3,393132 3,573602 1,884023 2,539235
Prp.Totl 0,212071 0,223350 0,117751 0,158702

El factor 1 se relaciona con problemas de seguridad y falta de adaptacion del personal de
la empresa al sistema (problemas internos). El factor 2 se asocia a problemas imputables

a los socios comerciales cuando se deciden a usar el sistema (problemas relacionales).

10 E] KMO ofrecia un valor de 0.853 y el test de esfericidad de Bartlett un valor de 2133.546 con una significacion
de 0.000. Esto muestra la idoneidad de hacer este tipo de andlisis con los datos seleccionados.
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El factor 3 hace referencia a los problemas derivados del empleo de los estandares (pro-
blemas técnicos). Por ultimo, el factor 4 indica los problemas derivados de la falta de un

soporte fisico (problemas fisicos).

Como podemos observar en la tabla 42, los problemas a los que se les da una mayor
importancia son los que recogen los factores 2 y 3. Mientras que los problemas de menor

importancia estan representados por los factores 1y sobre todo 4.

Por tanto, los principales problemas a la hora de utilizar el EDI se centran en la falta de

adecuacion de los socios comerciales a la hora de implantar y utilizar el sistema EDI.

En lo que respecta a los problemas realmente encontrados después de usar el EDI, en

general, podemos decir que estos han sido menores de los esperados (tabla 45).

Tabla 45: Problemas reales

Validos
PROB REAL 185 2 1 5 0,82
3.5. FuTuRrRO DEL EDI

No existe un grado elevado de optimismo e implicacion por parte de las empresas en
cuanto al futuro del EDI. Todas las proposiciones utilizadas para analizar la implicacion

muestran valores medios por debajo del punto intermedio (tabla 46).

Es de destacar el bajo valor alcanzado por las proposiciones 6 y 4. Las empresas no se
muestran nada interesadas en romper relaciones con los socios comerciales por el mero
hecho de que éstos no estén dispuestos a utilizar el EDI en sus relaciones comerciales.
Del mismo modo, tampoco parecen muy dispuestas a subvencionar parte de los costes
que a un socio comercial le supondria la infraestructura necesaria para la utilizacién del

EDI en sus relaciones comerciales. No obstante, si muestran cierta predisposicion a co-

389



EL EDI EN LA DISTRIBUCION EN ESPARNA

laborar en la difusion de informacion relativa a los beneficios de utilizar el EDI en las rela-

ciones comerciales.

Tabla 46: Futuro del EDI

Validos Media D. Tip.

1. Tenderé a concentrarme en aquellos socios comerciales que utilicen el 230 2,32 1,09
EDI

2. Ofreceré mejores condiciones a los socios comerciales que me brin- 230 2,32 1,07
den la posibilidad de realizar transacciones via EDI

3. Recomendaré expresamente a todos mis socios comerciales que utili- 230 2,90 1,20
cen el EDI

4. Iré rompiendo paulatinamente relaciones con aquellos socios comer- 230 1,64 0,85
ciales que no utilicen el EDI

5. Colaboraré activamente con la difusién de informacion relativa a los 230 2,96 1,09
beneficios de utilizar el EDI en las relaciones comerciales

6. Estaré dispuesto a subvencionar a aquella parte de mis socios comer- 229 1,71 0,84
ciales que tengan mas dificultades para la adopcion del EDI

7. EI EDI abre la posibilidad de conseguir mejores contratos con nuevos 229 2,52 1,00
S0Cios

8. El EDI solo se empleara con empresas con las que ya se tenga una 230 2,44 0,98
tradicion satisfactoria de relaciones

9. En el futuro, el EDI sera un criterio importante de seleccién de socios 228 2,38 1,09
comerciales

Por ultimo, ya comentamos en el capitulo anterior que ha habido muchas reflexiones re-
lativas a la amenaza que internet podria suponer para el EDI, si bien, también expusimos
que mas que una amenaza, hay que considerarlo como una oportunidad. En este senti-
do, creimos conveniente valorar el papel que los usuarios del EDI le dan actualmente a
internet. En la tabla 47 se pone de manifiesto que el 26% de los encuestados manifiesta
que ya utiliza internet para intercambiar documentos electrénicos. De la misma forma se
ve un cierto interés y predisposicion en su uso por parte de las que no lo utilizan de forma
corriente, ya que aproximadamente un 10% manifiesta que ya lo tiene en prueba, mien-

tras que un 42% espera probar en los proximos 12 meses.

De las empresas que no utilizan internet para intercambiar documentos electronicos, los
principales argumentos esgrimidos para ello son la falta de seguridad que en la red tie-

nen todavia y la falta de tiempo (tabla 48).
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Tabla 47: Uso de internet para intercambiar documentos EDI

Total Acum. % % Acum.
Si corriente 61 61 26,18 26,18
Si prueba 23 84 9,87 36,05
No interesa 46 130 19,74 55,79
Espero probar 98 228 42,06 97,85
N/C 5 233 2,14 100,00

Tabla 48: Motivos de no usar internet

Total Acum. % % Acum.
Conocimiento 7 7 3,00 3,00
Seguridad 43 50 18,45 21,45
Recursos 5 55 2,14 23,60
Tiempo 29 84 12,44 36,05
Otras 30 114 12,87 48,92
N/C 119 233 51,07 100,00
3.6. IMPLICACION DE LAS EMPRESAS EN EL ESTUDIO

Como en cualquier estudio de esta naturaleza, los resultados no son sélo de interés aca-
démico, sino que también deben ser de utilidad al mundo empresarial. Ofrecimos la po-
sibilidad a las empresas de compensar, aunque fuera intelectualmente, el esfuerzo reali-
zado en contestar al cuestionario, mostrando nuestra predisposicion a enviarles los resul-
tados del estudio. La gran mayoria de las empresas (80%) se mostraron interesadas en

recibir tales resultados!!.

Esto nos servia ademas para calibrar el interés y empefio del encuestado en la cumpli-
mentacidn del cuestionario. Es de suponer que aquellos interesados en los resultados,

se esmerarian su cumplimentacion.

1 Algunas se mostraron extremadamente interesadas. Junto al cuestionario recibimos algunas cartas personali-
zadas mostrando el interés por el estudio, asi como informacién adicional a la pedida en el propio cuestionario
relativa al uso del EDI en la empresa. Tal ha sido el interés suscitado que algunas empresas han llamado en va-
rias ocasiones interesandose por el estado de la investigacion.
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Tabla 49: Resultados del estudio

Total Acum. % % Acum.
Si 187 187 80,25 80,25
No 29 216 12,44 92,70
N/C 17 233 7,29 100,00

4. ANALISIS POR GRUPOS DE EMPRESAS

Después de estos analisis descriptivos de caracter general, consideramos conveniente
emprender otros analisis que nos mostraran la existencia de diferencias con respecto a
ciertas proposiciones en funcion del tipo de empresa considerada. Con tal finalidad em-

pleamos la técnica del analisis de la varianza.

4.1. DIFERENCIAS ENTRE FABRICANTES Y DISTRIBUIDORES

En primer lugar, intentamos detectar la presencia de diferencias significativas en las per-
cepciones de dos miembros del canal de distribucion con papeles bien diferentes: fabri-

cantes y distribuidores.

En cuanto a como se benefician las diferentes areas de la empresa del empleo del EDI,
la tabla 50 muestra que existen diferencias significativas en las percepciones en el caso
de la contabilidad, las compras y las ventas. Los distribuidores manifiestan beneficiarse
en contabilidad del uso del EDI en mayor medida que los fabricantes, ya que mientras los
primeros se situan por encima del punto medio en sus valoraciones, los ultimos lo hacen

por debajo.

En lo referente a las areas de compras y ventas, los resultados son bastante l6gicos por
la propia ubicacion de las empresas en la cadena de suministro. Asi, mientras los fabri-
cantes manifiestan beneficiarse en mayor medida en el area de ventas, los distribuidores

lo hacen en el area de compras.
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Tabla 50: Percepciones respecto a las areas de la empresa que mas se benefician

P Dist. N°D. Fab. N.F.
Contabilidad 0.0002 3.08 100 2.35 123
Compras 0.0000 3.08 9 1.49 114
Ventas 0.0000 2.27 93 313 126

Dentro de las percepciones relativas a la adopcion del EDI en la empresa (tabla 51), es
de destacar, de entre las proposiciones que muestran diferencias significativas, varias de
ellas. En primer lugar, los fabricantes se quejan méas de los desembolsos necesarios en
la adquisicion de material informatico, al igual que consideran que la presion de un socio
comercial ha sido un factor bastante importante en la decision de adoptar el EDI. Por el
contrario, los distribuidores mas que valorar la presion de un socio comercial, lo que valo-

ran es la influencia de algun tipo de asociacion a la que pertenecen'?.

Tabla 51: Percepciones respecto a la adopcion del EDI en la empresa

P Dist. N°D. Fab. N.F.

2. La adopcion del EDI ha supuesto para mi empresa un cambiomuy  0.0139 260 101 226 128
importante en las tareas de muchos puestos de trabajo

3. Los desembolsos en la adquisicion del material informatico parael  0.0018  2.66 101 3.1 128
EDI fueron muy importantes

4. Los gastos en asesores externos fueron muy importantes cuando  0.0077 195 102 235 128
comenzamos a utilizar EDI

11. Lainfluencia de una asociacion a la que pertenece tiene un papel  0.0000 395 101 264 124
fundamental en el uso del EDI

12. La presion de algunos socios comerciales es fundamental enel  0.0000 331 101 423 125
uso del EDI en la empresa

Entre los mensajes mas empleados en las transacciones EDI, los fabricantes manifiestan
utilizar mas que los distribuidores la factura, mientras que los distribuidores superan a los
fabricantes en el uso del mensaje de texto libre y el catalogo de productos y precios, Si
bien en éste ultimo caso, las escasas puntuaciones alcanzadas tanto por parte de los fa-

bricantes como de los distribuidores desmerecen la importancia de la conclusion.

12 Centrales de Compra fundamentalmente.
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Tabla 52: Frecuencia de utilizacion de las siguientes 6rdenes

P Dist. N°D. Fab. N.F.
Catélogo de productos y precios 0.0026 1.75 86 1.28 111
Factura 0.0274 3.28 91 3.79 122
Documento de texto libre 0.0000 3.69 91 2.86 121

En el apartado referente a los beneficios, constatamos que los fabricantes valoran en
mayor medida la posibilidad que brinda el EDI de dar un mayor servicio al cliente, asi
como la posibilidad de conseguir un cierto grado de fidelizacién. Las demas proposicio-
nes que presentaron diferencias significativas fueron mejor valoradas por los distribuido-
res y es de destacar que la mayoria estan relacionadas con el factor 1 (rapidez, seguri-
dad, fiabilidad y velocidad). Resumiendo, mientras los fabricantes buscan aportar un va-

lor afiadido a los distribuidores, estos Ultimos buscan economias de tiempo fundamen-

talmente.
Tabla 53: Beneficios del uso del EDI

P Dist. N°D. Fab. N.F.
2. Permite la reduccién del personal administrativo 0.0165 2.83 102 2.46 127
12. Respuesta y acceso a la informaciéon més rapi-  0.0004 3.88 101 3.35 127
dos
13. Mejora la calidad y la cantidad de la informacién 0.0004 3.80 101 3.31 128
14. Mejora en la seguridad de los datos 0.0058 3.97 101 3.58 129
18. Mejora el control de datos en la empresa 0.0195 3.36 101 3.02 128
21. Mejora el servicio al cliente 0.0000 2.93 100 3.56 129
22. Mejora la fidelidad de los clientes 0.0173 2.63 100 2.96 127

Por el lado de los problemas no encontramos diferencias significativas en ninguna de las
proposiciones analizadas, aspecto que es indicativo de la coincidencia en cuanto a los

problemas que la utilizacion del EDI origina en la empresa.

Por ultimo, en la bateria de proposiciones relativas al futuro del EDI, es de destacar (a
pesar de los bajos niveles alcanzados en puntuacién) el hecho de que los distribuidores
se muestren algo mas dispuestos a recompensar en cierto modo a aquellos fabricantes

que utilicen el EDI en sus transacciones comerciales. Un comentario similar podemos
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hacer respecto a que el EDI sea un criterio importante en el futuro para seleccionar a so-

cios comerciales, que también es mejor valorado por parte de los distribuidores.

Tabla 54: Futuro del EDI

P Dist. N°D. Fab. N.F.

2. Ofreceré mejores condiciones a los socios comerciales que me brin-  0.0119 251 102 216 128
den la posibilidad de realizar transacciones via EDI

4. Iré rompiendo paulatinamente relaciones con aquellos socios co- 0.0069 181 102 150 128
merciales que no utilicen el EDI

9. En el futuro, el EDI sera un criterio importante de seleccion de socios  0.0386 255 101 225 127
comerciales

4.2. DIFERENCIAS ENTRE EMPRESAS DE ALIMENTACION Y

EMPRESAS DE OTROS SECTORES

Ante la gran cantidad de empresas de alimentacidn existentes en la muestra finalmente
conseguida (tabla 10), sentimos la necesidad de indagar para buscar diferencias entre

este segmento mayoritario y el resto de los sectores considerados en el analisis.

Las empresas que desarrollan su actividad fundamentalmente en el sector de la alimen-
tacidn valoran por encima del resto los beneficios que el uso del EDI supone para sus
areas de contabilidad y compras (tabla 55). Por el contrario, las empresas de otros secto-
res distintos al de alimentacion valoran en mayor medida las consecuencias del uso del
EDI sobre el &rea de ventas. Esto tiene una explicacion relacionada con algo comentado
con anterioridad. Efectivamente, hemos dicho que los fabricantes valoran mas que los
distribuidores los beneficios que el uso del EDI supone para la empresa en el area de
ventas. En este caso, el 70% de las empresas de la muestra que desarrollan su actividad

de no-alimentacién son fabricantes.
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Tabla 55: Percepciones respecto a las areas de la empresa que mas se benefician

P Alim. N° A, Resto N.R.
Contabilidad 0.0216 2.85 140 2.38 82
Compras 0.0017 243 135 1.83 74
Ventas 0.0026 2.54 138 3.16 81

En general, también podemos decir que la adopcion del EDI ha sido valorada mas positi-
vamente por parte de las empresas del sector de alimentacion que por parte del resto de
los sectores. Las empresas de sectores distintos al de alimentacion consideran mayor su
esfuerzo en la adquisicion de equipo informatico, de la misma forma que estiman que la
presion de algun socio comercial ha sido bastante importante en la decision de adoptar el

EDI en la empresa (tabla 56).

Tabla 56: Percepciones respecto a la adopcion del EDI en la empresa

P Alim. N°A. Resto N.R.
3. Los desembolsos en la adquisicién del material ~ 0.0201 2.78 146 3.13 84
informatico para el EDI fueron muy importantes
11. La influencia de una asociacién a la que pertene-  0.0047 343 143 2.87 82
ce tiene un papel fundamental en el uso del EDI
12. La presién de algunos socios comerciales es  0.0019 3.61 142 4.16 84

fundamental en el uso del EDI en la empresa

En el sector de alimentacion se utiliza de forma mas generalizada una amplia variedad
de transacciones EDI (tabla 57), destacando sobre todo las relacionadas con la factura-

cion y pago (facturas, relacion de facturas y comunicacion de pago).

Tabla 57: Frecuencia de utilizacién de las siguientes érdenes

P Alim. N° A, Resto N.R.
Catalogo de productos y precios 0.0429 1.61 124 1.28 73
Pedido 0.0041 2.82 132 3.51 77
Factura 0.0102 3.80 135 3.19 78
Relacion de facturas 0.0004 3.91 136 3.10 80
Comunicacion de pago 0.0000 3.79 136 2.74 78
Documento de texto libre 0.0005 3.49 132 2.77 80

También resulta significativo la gran cantidad de proposiciones relativas a los beneficios

del uso del EDI donde encontramos diferencias entre las empresas del sector de alimen-
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tacion y el resto. Mientras que las empresas de otros sectores valoran en mayor medida
las posibilidades estratégicas del uso del EDI (servicio al cliente, fidelizacién, diferencia-
cion y barreras de entrada y salida), las empresas de alimentacién hacen el énfasis en la

mejora de la liquidez que entrafa la utilizacion del sistema.

Tabla 58: Beneficios del uso del EDI

P Alim. N°A. Resto N.R.

9. Adelanto del cobro, mejora de la liquidez 0.0167 3.34 144 2.93 83
19. Supone barreras de entrada para los competidores potenciales 0.0003 232 138 2.85 82
20. Supone barreras de salida para los socios comerciales 0.0153 2.31 141 2.65 85
21. Mejora el servicio al cliente 0.0267 3.09 144 3.61 84
22. Mejora la fidelidad de los clientes 0.0005 2.69 143 3.02 85
23. Constituyen una fuente de diferenciacion para la empresa 0.0023 293 144  3.36 82

En el caso de los problemas del uso del EDI, s6lo encontramos diferencias estadistica-
mente significativas en una proposicion: la consecucion de una masa critica que rentabi-
lice la inversion. Las empresas de otros sectores son mas pesimistas en este sentido que

las empresas de alimentacion.

Tabla 59: Problemas del uso del EDI

P Alim. N°A. | Resto N.R.

6. Dificultad de conseguir una masa critica que rentabilice la inversion ~ 0.0063  2.91 139 337 83

Por ltimo, no encontramos ninguna diferencia significativa en las proposiciones relativas

al futuro del EDI en la empresa.

4.3. DIFERENCIAS EN FUNCION DEL TAMANO DE LAS
EMPRESAS (MAS O MENOS DE 2500 MILLONES DE

VENTAS)

Resultaba también de gran interés saber si existian diferencias en las percepciones rela-
tivas al uso del EDI en funcidn del tamafio de la empresa. Si bien teniamos en el cues-
tionario varias variables que nos podian servir como indicador del tamafio de una empre-

sa, optamos finalmente por las ventas. Distinguimos dos grupos de empresas: por un la-
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do las que facturan menos de 2500 millones de pesetas al afio, a las que aqui le hemos
llamado pequefias y, por otro lado, las que facturan mas de 2500 millones, a las que he-

mos denominado grandes.

En general, las empresas grandes valoran mas que las pequefias como se benefician las
distintas areas de la empresa. En nuestro caso encontramos diferencias significativas pa-

ra las areas de contabilidad, finanzas y gestion de inventarios (tabla 60).

Tabla 60: Percepciones respecto a las areas de la empresa que mas se benefician

P Peq. N°P. Gr. N.G.
Contabilidad 0.0042 2.35 105 2.92 107
Finanzas 0.0001 2.09 103 2.82 102
Gestion de inventarios 0.0125 1.35 95 1.73 92

Dentro de las proposiciones relativas a la adopcién del EDI, encontramos diferencias en
menos proposiciones que en casos anteriores. Resulta paraddjico que las empresas
grandes se quejen mas que las pequefias en lo referente a los gastos en material infor-
matico necesarios para la adopcion del EDI, cuando es de suponer que de entrada po-
drian tener un potencial en instalaciones que diera como resultado justamente lo contra-
rio, es decir, que los desembolsos hubiesen tenido que ser minimos'3. Por otro lado, lo
que resulta evidente es que las empresas pequefas tengan que acudir en mayor medida
a expertos externos a la hora de implantar el EDI en la empresa, tal y como se refleja en
la tabla 61.

13 Conversaciones mantenidas con el responsable de una empresa grande con posterioridad al periodo de re-
cepcion del cuestionario nos sirvieron para dar una explicacion a esta conclusién aparentemente paraddjica. Las
empresas grandes estan mas preocupadas por la integracion del EDI en su organizacion, aspecto que puede
acarrear unos gastos que oscilan entre los 1 y los 5 millones de pesetas por documento EDI. Ademas, las em-
presas interesadas en la integracion tienen que hacer inversiones adicionales en programas informaticos para
compensar la falta de integracion de sus socios comerciales, que en algunos casos pueden llegar a superar los
30 millones de pesetas.
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Tabla 61: Percepciones respecto a la adopcion del EDI en la empresa

P Peq. N°P. Gr. N.G

3. Los desembolsos en la adquisicién del material informatico para el 0.0303 3.08 106 3.76 109
EDI fueron muy importantes

4. Los gastos en asesores externos fueron muy importantes cuando 0.0304 239 106 193 110
comenzamos a utilizar EDI

La unica de las 6rdenes EDI en la que encontramos diferencias estadisticamente signifi-
cativas entre las empresas grandes y las pequefias fue en la factura. Las empresas
grandes utilizan bastante la factura, mientras que las pequefias la utilizan de forma més
moderada (tabla 62).

Tabla 62: Frecuencia de utilizacion de las siguientes 6rdenes

P Peq. N°P. Gr. N.G.

Factura 0.0041 3.22 98 3.90 102

En lo referente a los beneficios del uso del EDI, s6lo encontramos diferencias en la pro-
posicion relativa a las barreras de entrada que supone el uso del EDI para las empresas
que estan fuera del sector. Las empresas pequefas consideran estas barreras algo mas
importantes que las grandes (tabla 63), si bien ninguna de ellas le da realmente mucha

importancia (ambas puntuaciones se sitian por debajo del punto medio).

Tabla 63: Beneficios del uso del EDI

P  Peq. N°P.| Gr. N.G.

19. Supone barreras de entrada para los competidores potenciales 0.0002 279 105 224 103

Para el caso de los problemas sélo encontramos diferencias en una proposicion, la relati-
va a la resistencia de los socios comerciales a cambiar al nuevo sistema, aspecto que

alcanza una mayor puntuacion para el caso de las empresas grandes.

Tabla 64: Problemas del uso del EDI

P Peq. N°P. Gr. N.G.

1. Resistencia de los socios comerciales a cambiar al nuevo sistema 00112 238 103 278 109

En esta ocasion, tampoco encontramos diferencias entre las percepciones relativas al fu-

turo del EDI por parte de las empresas grandes y pequefias.
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4.4. DIFERENCIAS RESPECTO A LA EXPERIENCIA EN EL USO

DEL EDI (ADOPCION ANTES O DESPUES DE 1994)

Como cualquier otra innovacion, el verdadero rendimiento del EDI no se obtiene hasta
que ha pasado un cierto tiempo, tras el cual la empresa ha entendido la filosofia, poten-

cialidades y cambios necesarios a efectuar para un 6ptimo funcionamiento del sistema.

Por tal motivo, consideramos adecuado hacer una distincion baséandonos en la experien-
cia en el uso del EDI. Con este proposito distinguimos dos grupos de empresas en fun-
cion de si habian adoptado el EDI antes o después de 1994. La eleccion del afio no fue
algo aleatorio, ya que consideramos que una experiencia de mas de cuatro afios permite

a la empresa entender de forma bastante precisa las posibilidades que brinda el sistema.

Como era de esperar, las empresas que llevan trabajando mas tiempo con el EDI valoran
en mayor medida como se benefician determinadas areas de la empresa de tal uso.
Concretamente, existen diferencias significativas para el caso de las areas de finanzas,

ventas y gestion de inventarios (tabla 65).

Tabla 65: Percepciones respecto a las areas de la empresa que mas se benefician

P Exp. N°E Inex. N. L
Finanzas 0.0453 2.74 70 2.33 128
Ventas 0.0038 3.10 74 248 126
Gestion de inventarios 0.0120 1.77 67 1.38 114

Dentro de los aspectos relacionados con la adopcion, las empresas con mas experiencia
consideran que el uso del EDI ha supuesto un mayor cambio dentro de muchos puestos
de trabajo en la empresa, que implican la existencia de mas personas encargadas exclu-
sivamente de trabajar con el EDI. Esto es coherente con lo que hemos comentado al
principio de este apartado. A medida que la empresa va entendiendo la filosofia de fun-

cionamiento del EDI, va adaptando su organizacion al sistema (tabla 66).
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Las empresas mas expertas también consideran que el numero de usuarios existentes

en el sector alienta mas el uso del EDI en las relaciones comerciales.

Tabla 66: Percepciones respecto a la adopcion del EDI en la empresa

P Exp. N°E Inex. N.IL

2. La adopcién del EDI ha supuesto para mi empresa un cambio muy impor-  0.0006 270 78 221 131
tante en las tareas de muchos puestos de trabajo

6. El uso del EDI hace que existan personas exclusivamente encargadas de 0.0015 274 78 217 130
trabajar con él

9. El nimero de usuarios ya existentes en el sector ha alentado el uso del 0.0442 305 77 269 132
EDI en la empresa

Entre las 6rdenes que en general se utilizan mas entre las empresas (las relacionadas
con la facturacion), las de mayor experiencia se muestran mas proclives a su uso, mani-

festando utilizarlas con bastante frecuencia (tabla 67).

Tabla 67: Frecuencia de utilizacién de las siguientes ordenes

P Exp. N°E Inex. N. L
Factura 0.0062 3.98 74 3.31 121
Relacién de facturas 0.0198 3.96 75 3.39 123

En el apartado relativo a los beneficios del uso del EDI, también resulta l6gico que en los
que hemos encontrado la existencia de diferencias significativas, las empresas expertas
los valoren méas que las empresas de menor experiencia (tabla 68). Los aspectos mas
valorados (dentro de una moderacién) estan relacionados con eficiencia (reduccién de
personal administrativo e incremento en la productividad de la empresa) y eficacia (in-

cremento en el volumen de ventas).

Tabla 68: Beneficios del uso del EDI

P Exp. N°E Inex. N.L

2. Permite la reduccién del personal administrativo 0.0189 283 78 244 130

25. Posibilita un incremento en el volumen de ventas 0.0347 2.84 77 2.53 129

27. Supone un incremento en la productividad de la empresa 0.0367 293 78 2.60 129

En el apartado de los problemas, sélo encontramos diferencias en una proposicion, que
es la relativa a la problematica de controlar las transacciones. Las empresas expertas

muestran un mayor recelo respecto a dicho control, probablemente por el mayor trafico
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EDI con el que se enfrentan. No obstante, los niveles tan bajos alcanzados en sus pun-

tuaciones (tabla 69), no los hace merecedores de prestarle una mayor atencion.

Tabla 69: Problemas del uso del EDI

P Exp. N°E Inex. N. I

16. Problemas con el control de las transacciones 0.0248 244 76 215 128

Por otra parte, al igual que ocurria en los tres apartados anteriores, no existen diferencias
estadisticamente significativas entre las proposiciones consideradas relativas a las per-

cepciones de futuro en el EDI.

4.5. DIFERENCIAS EN FUNCION A ADOPCION LIBRE o

COACCIONADA

Por ultimo, consideramos un criterio de diferenciacion que, en principio, creiamos que iba
a dar lugar a la existencia de grandes diferencias en las percepciones de los encuesta-
dos relativas a la adopcion, uso y expectativas de futuro del EDI en la empresa. Estamos
hablando de si la empresa a la hora de adoptar el EDI se habia visto 0 no amenazada
por algun socio comercial. Tal y como se refleja en la tabla 70, la pregunta del cuestiona-
rio relativa al papel del socio comercial (con el que mas transacciones comerciales via
EDI se realizan) pone de manifiesto la existencia de méas de un 26% de empresas que se

sintieron obligadas, bajo amenaza, a adoptar el EDI en su organizacion.

Tabla 70: Cémo catalogaria el papel del socio comercial en su decisién de adoptar el EDI

Total Acum. % % Acum.
Informo 38 38 16,30 16,30
Recomendd 80 118 34,33 50,64
Rogd 27 145 11,58 62,23
Recompenso 11 156 472 66,95
Amenazo 61 217 26,18 93,13
N/C 16 233 6,86 100,00
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Esperabamos que las percepciones de las empresas coaccionadas fuesen sensiblemen-
te mas negativas que las de las empresas no coaccionadas. Como veremos en los parra-

fos siguientes, esta hipétesis se confirma en gran medida.

En lo referente a las areas de la empresa mas beneficiadas en la adopcion del EDI, en-
contramos diferencias en contabilidad, finanzas, compras y gestion de inventarios (tabla
71). En todas ellas, las empresas no coaccionadas presentan una valoracién mas alta

que las coaccionadas.

Tabla 71: Percepciones respecto a las areas de la empresa que mas se benefician

P Coac. N°C. Lb. N. L.
Contabilidad 0.0000 1.86 58 2.93 149
Finanzas 0.0031 2.03 58 2.66 145
Compras 0.0005 1.68 57 2.43 139
Gestion de inventarios 0.0078 1.23 52 1.68 134

Dentro de las percepciones relativas a la adopcion del EDI (tabla 72), las empresas
coaccionadas manifiestan que el EDI no se ha integrado bien con los sistemas de infor-
macion de la empresa, que no ha supuesto que existan personas encargadas en exclusi-
vidad del uso del EDI, ademas de que tampoco estan de acuerdo con que los directivos
de la firma hayan tenido un papel importante en la adopcién y uso del sistema en la em-

presa. De igual forma se quejan de los desembolsos necesarios en material informatico.

Todos estos sintomas son una clara manifestacion de la desgana y falta de conviccion
que ha acompafiado la adopcion del EDI en estas empresas. Tal falta de interés de igual
forma supone un serio obstaculo para un mejor aprovechamiento de las posibilidades del
sistema. Es normal que estas empresas sélo utilicen el EDI con los socios comerciales
que se lo exigen, y en las operaciones que a estos ultimos les interesa. Por tanto, optan
por una implementacion minima, capaz de satisfacer las exigencias de esos socios co-
merciales, pero claramente ineficiente, ya que esta forma de operar supone la coexisten-

cia de dos formas de administracion: por un lado la manera tradicional con documentos
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en papel, y por otro, el sistema EDI. En definitiva, es normal que el uso del EDI sea mas

una fuente de ineficiencias, que la posibilidad de ser mas competitivos.

Tabla 72: Percepciones respecto a la adopcion del EDI en la empresa

P | Coac. N°C. Lb. N.L.

1. EI EDI se ha integrado perfectamente con los sistemas de informacion  0.0077  2.91 61 339 153
de mi empresa

2. La adopcién del EDI ha supuesto para mi empresa un cambio muy 0.0130  2.11 61 250 153
importante en las tareas de muchos puestos de trabajo

3. Los desembolsos en la adquisicion del material informatico para el EDI  0.0089  3.21 61 278 154
fueron muy importantes

6. El uso del EDI hace que existan personas exclusivamente encargadas 0.0239  2.11 60 255 152
de trabajar con él

7. El interés y el apoyo de la direccion en la decisién de introducir el EDI - 0.0000  2.85 61 361 153
en la empresa fueron muy importantes

8. Elinterés y el apoyo de la direccion en el proceso de utilizacion del EDI  0.0000  2.77 61 352 153
en la empresa son muy importantes

9. El nimero de usuarios ya existentes en el sector ha alentado el uso  0.0019  2.45 61 303 153
del EDI en la empresa

12. La presién de algunos socios comerciales es fundamental en el uso  0.0135  4.23 59 376 152
del EDI en la empresa

En el apartado de drdenes utilizadas, en todas las que hemos podido detectar la existen-
cia de diferencias significativas, las empresas coaccionadas utilizan menos los mensajes
que las no coaccionadas (tabla 73). Esto esta en consonancia con lo comentado en pa-
rrafos anteriores: las empresas coaccionadas generalmente sélo utilizan el EDI con las

empresas que las obligan y para los documentos que éstas les exigen.

Tabla 73: Frecuencia de utilizacién de las siguientes ordenes

P Coac. N°C. Lb. N. L.
Catalogo de productos y precios 0.0067 1.17 56 1.65 129
Factura 0.0023 3.01 57 3.80 143
Relacion de entrega 0.0063 1.18 54 1.69 133
Documento de texto libre 0.0154 2.79 58 3.35 141

En linea con lo esperado, en gran parte de las proposiciones empleadas para medir los
beneficios del EDI se obtuvieron diferencias significativas (tabla 74). Ademas, todas las
percepciones de los no coaccionados son mas positivas que las percepciones de los

coaccionados.
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Por tanto, es logico que los coaccionados consideren que los beneficios finalmente con-
seguidos han sido menores que los inicialmente esperados, al igual que consideran que

la experiencia en el uso del EDI ha sido mas bien negativa.

Tabla 74: Beneficios del uso del EDI

P |Coac. N°C. Lb. N.L.

1. Evita los procesos administrativos repetitivos 0.0065 293 61 347 153
2. Permite la reduccién del personal administrativo 0.0008 216 60 274 153
3. Reduce los costes de archivo y el mantenimiento del mismo 0.0017 232 61 288 152
4. Posibilita un ahorro de papel 0.0394 265 61 305 152
5. Reduce los errores administrativos 0.0000 298 61 3.68 153
7. Reduce la duracion del ciclo de pedido-entrega-factura 0.0072 3.06 60 355 153
8. Reduce los niveles de inventario 00120 2.03 60 243 148
9. Adelanta el cobro, mejora de la liquidez 0.0007 273 61 336 150
11. Facilita el procesamiento de pedidos 0.0146 3.08 61 353 149
12. Respuesta y acceso a la informacion mas rapidos 0.0011 316 61 372 152
13. Mejora la calidad y la cantidad de la informacién 0.0001 3.08 61 367 154
14. Mejora en la seguridad de los datos 0.0024 339 61 3.87 153
16. Incrementa la velocidad de procesamiento de las transacciones 0.0053 355 61 396 153
17. Incrementa la velocidad de transmision de las transacciones 0.0208 355 61 390 153
18. Mejora el control de datos en la empresa 00366 290 61 325 152
21. Mejora el servicio al cliente 0.0052 29 61 342 152
22. Mejora la fidelidad de los clientes 00168 253 60 292 152
24, Incrementa las relaciones comerciales con empresas que hacen EDI  0.0117 2.83 61 324 151
26. Permite ganar nuevos socios comerciales que hagan EDI 0.0041 257 61 3.04 153
27. Supone un incremento en la productividad de la empresa 0.0069 236 61 280 151
28. La adopcién del EDI ayuda a ser més competitivos 0.0317 288 61 324 153
Beneficios esperados 0.0000 2.67 61 314 151
Experiencia 0.0000 2.83 61 333 152

A pesar de la gran cantidad de diferencias encontradas para los beneficios, en el caso de
los problemas solo detectamos diferencias en una proposicion: dificultad para conseguir
una masa critica que rentabilice la inversion. Dicha proposicion alcanza un mayor valor
para el caso de las empresas coaccionadas (resulta 16gico, ya que si existiera esa masa

critica estas empresas probablemente adoptarian el EDI por iniciativa propia).

Tabla 75: Problemas del uso del EDI

P | Coac. N°C.| Lb. N.L.

6. Dificultad de conseguir una masa critica que rentabilice la inversion 0.0014 347 59 288 150
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Como era de esperar, al igual que en el caso de los beneficios, las percepciones relativas
al futuro del EDI se convierten en un manantial de discrepancias, lo que en definitiva vie-

ne a constatar el rechazo al sistema por parte de las empresas coaccionadas.

Tabla 76: Futuro del EDI

P |Coac. N°C. Lb. N.L.

1. Tenderé a concentrarme en aquellos socios comerciales que utilicenel 0.0264 2.06 61 242 154
EDI

2. Ofreceré mejores condiciones a los socios comerciales que me brin- 0.0082 1.98 61 240 154
den la posibilidad de realizar transacciones via EDI

3. Recomendaré expresamente a todos mis socios comerciales que utili- 0.0000 2.36 61 305 154
cen el EDI

4. Iré rompiendo paulatinamente relaciones con aquellos socios comer- 0.0117 140 61 172 154
ciales que no utilicen el EDI

5. Colaboraré activamente con la difusion de informacion relativa a los  0.0000 245 61 311 154
beneficios de utilizar el EDI en las relaciones comerciales

6. Estaré dispuesto a subvencionar a aquella parte de mis socios comer- 0.0021 144 61 183 154
ciales que tengan mas dificultades para la adopcion del EDI

9. En el futuro, el EDI sera un criterio importante de seleccién de socios 0.0063 2.05 60 249 153
comerciales

5. REFLEXIONES ADICIONALES RESPECTO AL

FUTURO DEL EDI

Interesados por el futuro del EDI en al ambito de la distribucion y con la finalidad de tener
una vision agregada, decidimos realizar un andlisis cluster que nos proporcionara grupos

de empresas homogéneas en cuanto a sus percepciones respecto a dicho futuro.

En este caso utilizamos, dentro del analisis cluster, la variante del k-medias. Este método
precisa saber con antelacion el nimero de grupos que queremos obtener en el analisis.
Para determinar esto, nos podemos apoyar en varios criterios. Uno consiste en fijar el
numero de grupos a partir de una distancia de corte que consideremos adecuada des-
pués de realizar un analisis jerarquico. Otro método consiste en aplicar el criterio de la
eficiencia estadistica. Por ambos criterios llegamos a la conclusion de que un numero de

grupos razonable era 3.
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La tabla 77 muestra las medias para las diferentes variables consideradas, asi como la

existencia de diferencias significativas para todas ellas en los tres grupos finalmente ob-

tenidos.
Tabla 77: Analisis de la varianza para los tres grupos obtenidos
Entre gl | Intra  g.l. F p
FUTURO1 110,8631 2 160,6611 224 77,2848 0,0000
FUTURO2 135,2332 2 1262911 224 119,9302 0,0000
FUTURO3 156,0276 2 171,8401 224 101,6940 0,0000
FUTURO4 78,0009 2 88,3780 224 98,8492 0,0000
FUTURO5 131,4039 2 1452392 224 101,3310 0,0000
FUTURO6 53,5218 2 107,9936 224 55,5074 0,0000
FUTURO7 80,9078 2 1496561 224 60,5500 0,0000
FUTUROS8 12,9213 2 207,3429 224 6,9797 0,0011
FUTURO9 105,5028 2 1659156 224 71,2188 0,0000
Grafico 3: Grafico de medias para cada grupo
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Como se observa en el grafico 3, tenemos tres grupos claramente diferenciados. El gru-

po 1 (“moderados”), formado por 107 empresas, muestra una posicion intermedia en to-

das las proposiciones consideras, si bien al igual que los otros dos grupos, expresa un
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cierto rechazo a las proposiciones 6 y 4 relativas a la predisposicion a subvencionar a
socios comerciales para que utilicen el EDI y a la ruptura de relaciones comerciales con
los socios que no estén dispuestos a emplear el EDI en las relaciones comerciales res-
pectivamente. El grupo 2 (“optimistas”) esta formado por 50 empresas, que son las mas
proclives al empleo del EDI, mostrando las puntuaciones mas altas en todas las variables
consideradas. El grupo 3 (“pesimistas”) seria el antagdnico al 2, y esta formado por 70
empresas que manifiestan los valores mas bajos en todas las proposiciones analizadas.

Las principales caracteristicas de estos grupos aparecen recogidas en la tabla 78.

Tabla 78: Caracteristicas de los grupos obtenidos

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

107 50 70

Tipo Fabricantes 44% 58% 34%
Distribuidores 56% 42% 66%

Total 100% 100% 100%

Tamano <2500 49% 50% 51%
>2500 51% 50% 49%

Total 100% 100% 100%

Experiencia <1994 32% 49% 38%
>1994 68% 51% 62%

Total 100% 100% 100%

Ambito de actuacion Provincial 10% 24% 13%
Regional 21% 12% 12%

Nacional 31% 27% 27%

Internacional 37% 37% 48%

Total 100% 100% 100%

Sector Alimentacién 62% 64% 64%
No alimentacion 38% 36% 36%

Total 100% 100% 100%

Coaccion Coaccionadas 25% 1% 45%
No coaccionadas 75% 89% 55%

Total 100% 100% 100%

Creimos de interés indagar con la finalidad de saber si alguna de las variables que apa-
recen en la tabla 78 era capaz de caracterizar a los grupos obtenidos. Con tal finalidad,
procedimos a realizar test de diferencia de proporciones de dos en dos grupos para cada

uno de los niveles de intervencidn de las variables consideradas (tabla 79).
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Tabla 79: Test de diferencia de proporciones™

Ambito de actuacion

Grp. Fab. Dist. <2500 >2500 Prov. Reg. Nac. Intr.
1 2| 0.1040 0.1040 0.9072 0.9072 0.0214 0.1747 0.6102 1.0000
1 3] 0.1860 0.1860 0.7950 0.7950 0.5366 0.1247 0.5687 0.1480
2 3| 00102 0.0102 0.9142 0.9142 0.1213 1.0000 1.0000 0.2331
Exp. Sector Coaccion

Grp. <1994 >1994 Alim. No Alim. Coacc. No Coacc.
1 2 0.0420 0.0420 0.8096 0.8096 0.0448 0.0448
1 3 0.4123 0.4123 0.7881 0.7881 0.0062 0.0062
2 3 0.2320 0.2320 1.0000 1.0000 0.0001 0.0001

Las principales diferencias encontradas se resumen a continuacion:

= Grupo 1 frente a grupo 2. En el grupo 2 hay mas empresas de ambito de ac-
tuacion provincial, con mas afios de experiencia en el uso del EDI, y sobre to-

do menos empresas que han adoptado el EDI por coaccidn.

m  Grupo 1 frente al grupo 3. Estos grupos son bastante parecidos entre si y sélo
se diferencian en que en el grupo 3 hay mas empresas coaccionadas que en

el grupo 1.

= Grupo 2 frente al grupo 3. Estos grupos son los que segun el cluster difieren
mas entre si. En cuanto a sus caracteristicas, la diferencia estriba en que en el
grupo 2 hay mas fabricantes y menos empresas coaccionadas que en el grupo
3.

Como se puede apreciar en la tabla 79 existen variables que no son de utilidad para ex-
presar diferencias entre los grupos obtenidos, concretamente, el tamafio de la empresa y

el sector de actividad.

14 En sombreado las diferencias significativas a un nivel de 5%.
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6. UN INTENTO DE PROFUNDIZACION EN EL USO

DE EDI EN LA EMPRESA

Por Ultimo, nos propusimos confeccionar una serie de tablas capaces de aportar infor-

macion adicional, via asociacion, entre el uso del EDI y algunas variables de interés.

Las variables de referencia volvieron a ser las cinco ya utilizadas en apartados anterio-
res: tipo de empresa, sector de actividad, tamafio, experiencia y nivel de coaccién. Las
variables analizadas fueron cinco: numero de transacciones via EDI para enviar y recibir,
socios con los que se utiliza el EDI actualmente, con los que se utilizara dentro de dos

afios y con los que se utilizara dentro de cinco afios.
6.1. TIPO DE EMPRESA

Como podemos observar, existe asociacion entre el tipo de empresa y el grado de utili-
zacién del EDI al mes para enviar documentos. En la tabla 80 se aprecia una cierta supe-
rioridad en los fabricantes en el uso del EDI para enviar transacciones. El andlisis de los
residuos estandarizados (Uriel, 1995; 363-365) pone de manifiesto que la causa de la

asociacion esta en que hay mas fabricantes de lo esperado que realizan entre 151 y 250

transacciones.
Tabla 80: Transacciones EDI mensuales (enviar)
51-150 151-250 mas 250 Total
Distribuidores 70 9 1 19 99
Fabricantes 54 17 12 35 118
Total 124 26 13 54 217

Si bien una simple observacion de la tabla 81 pone de manifiesto que parece darse un
reparto equitativo entre fabricantes y distribuidores a la hora de utilizar el EDI para recibir
documentos, el test de la ji-cuadrado muestra la existencia de asociacion entre estas dos

variables. Méas concretamente, el analisis de los residuos estandarizados pone de mani-
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fiesto que la asociacion se debe a que el nimero de distribuidores que manifiestan utili-
zar el EDI en mas de 250 transacciones al cabo del mes para recibir es muy superior al

que cabria esperar (tabla 81).

Tabla 81: Transacciones EDI mensuales (recibir)

51-150 151-250 Mas 250 Total
Distribuidores 38 23 9 31 101
Fabricantes 66 28 11 15 120
Total 104 51 20 46 221

En cuanto a la utilizacién del EDI tanto actualmente como en el futuro (tablas 82, 83 y
84), sblo existe asociacion en el caso del numero de socios con los que se utiliza actual-
mente. Los residuos estandarizados ponen de manifiesto que la asociacion es conse-
cuencia de la existencia de un mayor numero de lo esperado de distribuidores que lo uti-

lizan con un socio y con mas de 505

Tabla 82: Socios con los que utiliza el EDI actualmente

-1 2-4 510 11-50 mas 50 Total
Distribuidores 30 18 14 18 23 103
Fabricantes 19 32 26 36 12 125
Total 49 50 40 54 35 228

Tabla 83: Socios con los que utilizara el EDI dentro de dos afios

-1 2-4 5-10 11-50 mas 50 Total

Distribuidores 4 12 11 23 28 78
Fabricantes 5 16 16 30 32 99
Total 9 28 27 53 60 177

15 Conversaciones mantenidas con empresas después de recibir el cuestionario aportaron luz sobre esta cues-
tién. Dentro de las empresas de distribucién hay que distinguir dos grupos claramente diferenciados: por un lado,
los grandes distribuidores, que emplean el EDI con un gran nimero de proveedores (generalmente por encima
de 100), por otro lado los distribuidores que pertenecen a una central de compras, que suelen utilizar el EDI ex-
clusivamente con la central a la que pertenecen.
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Tabla 84: Socios con los que utilizara el EDI dentro de cinco afios

11-50 mas 50 Total

Distribuidores 3 5 6 13 41 68
Fabricantes 4 8 13 24 39 88
Total 7 13 19 37 80 156
6.2. SECTOR DE ACTIVIDAD

La segunda variable de referencia utilizada fue el sector de actividad. De nuevo conside-
ramos oportuno distinguir entre las empresas que realizan su actividad en el sector de

alimentacion de aquellas que la realizan en otros sectores.

Tal y como observamos en las tablas 85 y 86, existe asociacion entre el sector de activi-
dad y el numero de transacciones para enviar, pero no para el caso de recibir. El analisis
de los residuos estandarizados ponen de manifiesto que la asociacion estriba en que el
numero de empresas de otros sectores distintos al de alimentacion, que utilizan el EDI

para enviar entre 151y 250 veces al cabo del mes, es superior al que cabria esperar.

Tabla 85: Transacciones EDI mensuales (enviar)

51-150 151-250 Mas 250
Alimentacion 83 16 4 42 145
No alimentacion 41 10 9 12 72
Total 124 26 13 54 217

Tabla 86: Transacciones EDI mensuales (recibir)

51-150 151-250 mas 250
Alimentacion 68 29 11 34 142
No alimentacion 36 22 9 12 79
Total 104 51 20 46 221

En cuanto al volumen de socios con los que se utiliza, existe asociacion entre el sector y
los socios con los que se utiliza actualmente (tabla 87), lo mismo que para el caso de los
socios con los que se utilizara dentro de 2 afios (tabla 88). En el primer caso la causa de
la asociacion esta en que la cantidad de empresas de no alimentacion utilizan el EDI con

un solo socio es mayor a lo esperado. En el segundo, el origen de la asociacidn esta en
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que el nimero de empresas de no alimentacién que emplearan el EDI con 2-4 socios es

superior a lo esperado.

Tabla 87: Socios con los que utiliza el EDI actualmente

-1 2-4 5-10 11-50 mas 50 Total
Alimentacion 23 28 27 40 26 144
No alimentacion 26 22 13 14 9 84
Total 49 50 40 54 35 228

Tabla 88: Socios con los que utilizara el EDI dentro de dos afios

-1 24 5-10 11-50 mas 50 Total
Alimentacion 5 10 12 40 43 110
No alimentacién 4 18 15 13 17 67
Total 9 28 27 53 60 177

Tabla 89: Socios con los que utilizara el EDI dentro de cinco afios

-1 24 5-10 11-50 mas 50 Total
Alimentacion 3 6 8 23 58 98
No alimentacién 4 7 11 14 22 58
Total 7 13 19 37 80 156
6.3. TAMARNO

En cuanto al tamafio de la empresa, de nuevo distinguimos dos grupos. Por un lado, las
que denominamos pequefias, con un volumen de ventas anuales de menos de 2500 mi-
llones de pesetas. Por otro lado, las que denominamos grandes, con unas ventas anua-

les superiores a 2500 millones.

Tanto en el caso del volumen de transacciones enviadas como recibidas, encontramos
asociacion con el tamafio de la empresa. Para las transacciones enviadas, la asociacién
esta motivada porque la cantidad de empresas pequefias se situa por encima de lo espe-
rado para el caso de utilizar entre 1-50 transacciones al cabo del mes, y por debajo de lo
que cabria esperar para de mas de 250 transacciones. Para la recepcidn, el origen de la
asociacion esta en que el numero de empresas pequefias que utilizan mas de 250

transacciones es inferior al esperado. Resultados que son bastante Idgicos.
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Tabla 90: Transacciones EDI mensuales (enviar)

51-150 151-250 mas 250
Pequefias 78 9 7 5 99
Grandes 43 13 5 44 105
Total 121 22 12 49 204

Tabla 91: Transacciones EDI mensuales (recibir)

51-150 151-250 mas 250
Pequefias 60 29 8 6 103
Grandes 38 19 11 37 105
Total 98 48 19 43 208

Aqui también existe asociacion entre el tamafio de la empresa y los socios con los que
se utiliza actualmente, dentro de dos afios y dentro de cinco afios. En el primer caso (ta-
bla 92), la asociacion estad motivada por la existencia de un mayor nimero de empresas
pequefias al que cabria esperar que lo utilizan con un solo socio. En el segundo (tabla
93), el origen de la asociacion esta en que hay mas empresas pequefias que lo utilizaran
entre 2 y 4 socios, y menos de lo esperado con mas de 50. En el tercero (tabla 94), la
asociacion surge como consecuencia de que hay mas empresas pequefias de lo que se-

ria de esperar que utilizaran el EDI con un solo socio.

Tabla 92: Socios con los que utiliza el EDI actualmente

-1 24 5-10 11-50 mas 50 Total
Pequefias 36 34 16 16 6 108
Grandes 11 15 21 32 29 108
Total 47 49 37 48 35 216

Tabla 93: Socios con los que utilizara el EDI dentro de dos afios

-1 2-4 510 11-50 mas 50 Total

Pequefias 8 19 17 18 15 77
Grandes 1 7 10 30 41 89
Total 9 26 27 48 56 166
Tabla 94: Socios con los que utilizara el EDI dentro de cinco afios

-1 2-4 5-10 11-50 mas 50 Total
Pequefias 7 8 10 16 23 64
Grandes 0 4 8 19 52 83
Total 7 12 18 35 75 147
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6.4. EXPERIENCIA

El cuarto elemento de referencia en nuestro andlisis del uso del EDI fue la experiencia en
el mismo por parte de las empresas. Aqui volvimos a utilizar los dos grupos empleados
en epigrafes anteriores. Por un lado, las que utilizaban el EDI desde antes de 1994 y, por

otro lado, las que lo utilizan desde 1994.

Podemos observar en las tablas 95 y 96 que si bien existe asociacion en el caso de en-
vios de mensajes EDI, no existe tal para los mensajes recibidos. La causa de la asocia-
cion entre la experiencia de la empresa y los documentos enviados esta en que el nime-
ro de empresas mas experimentadas que utilizan el EDI entre 1y 50 veces al cabo del

mes es inferior al que era de esperar, mientras las que lo utilizan mas de 250 veces es

superior.
Tabla 95: Transacciones EDI mensuales (enviar)
51-150 151-250 Mas 250 Total
<1994 31 11 3 32 77
>1994 82 14 8 17 121
Total 113 25 11 49 198
Tabla 96: Transacciones EDI mensuales (recibir)
51-150 151-250 mas 250 Total
<1994 30 17 9 22 78
>1994 63 30 10 22 125
Total 93 47 19 44 203

En cuanto al numero de socios con los que se utiliza o se espera utilizar en el futuro, en-
contramos asociacion en los socios con los que se utiliza actualmente (tabla 97) y con
los que se espera utilizar dentro de dos afios (tabla 98). La fuente de la asociacion en el
primer caso esta en que la cantidad de empresas mas experimentadas que utilizan el
EDI con un numero de socios entre 11y 50 y con mas de 50 socios esta por encima de
lo que era de esperar. En el segundo, la explicacion de la asociacion reside en que el

numero de empresas experimentadas que utilizaran el EDI dentro de dos afios con 2-4
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socios respeto al que seria de esperar es inferior, mientras que con mas de 50 es supe-

rior.
Tabla 97: Socios con los que utiliza el EDI actualmente
-1 24 5-10 11-50 mas 50 Total
<1994 9 12 7 28 21 77
>1994 35 35 26 24 11 131
Total 44 47 33 52 32 208
Tabla 98: Socios con los que utilizara el EDI dentro de dos afios
-1 24 5-10 11-50 mas 50 Total
<1994 1 3 10 16 29 59
>1994 8 22 16 33 26 105
Total 9 25 26 49 55 164
Tabla 99: Socios con los que utilizara el EDI dentro de cinco afios
-1 24 5-10 11-50 mas 50 Total
<1994 1 3 6 11 35 56
>1994 6 9 12 22 42 91
Total 7 12 18 33 77 147
6.5. COACCION

Por ultimo, consideramos también de interés valorar el papel de la coaccion en el uso y
expectativas de uso del EDI de las empresas. En esta ocasion, la asociacion encontrada
fue menor que en los anteriores. Sélo encontramos asociacion en las transacciones EDI
recibidas al cabo del mes. Incluso aunque realmente existe esta asociacion, es muy leve,
y viene motivada porque el nimero de empresas coaccionadas que utilizan el EDI mas

de 250 veces al mes para recibir es ligeramente inferior al que cabria esperar.

Tabla 100: Transacciones EDI mensuales (enviar)

51-150 151-250 Mas 250 Total
Coacc. 36 7 3 12 58
No Coacc. 81 18 10 35 144
Total 117 25 13 47 202
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Tabla 101: Transacciones EDI mensuales (recibir)

51-150 151-250 mas 250 Total
Coacc. 34 15 3 5 57
No Coacc. 64 34 17 34 149
Total 98 49 20 39 206

Tabla 102: Socios con los que utiliza el EDI actualmente

-1 24 5-10 11-50 mas 50 Total
Coacc. 16 20 10 10 5 61
No Coacc. 31 29 28 44 22 154
Total 47 49 38 54 27 215

Tabla 103: Socios con los que utilizara el EDI dentro de dos afios

-1 24 5-10 11-50 Mas 50 Total
Coacc. 4 11 8 13 8 44
No Coacc. 4 17 18 39 44 122
Total 8 28 26 52 52 166

Tabla 104: Socios con los que utilizara el EDI dentro de cinco afios

-1 24 5-10 11-50 Mas 50 Total
Coacc. 4 5 9 7 17 42
No Coacc. 3 8 10 29 54 104
Total 7 13 19 36 71 146

7. CONCLUSIONES

En este capitulo hemos intentado dar una vision general de cual es la situacion del EDI
en el sector de la distribucion en Espafia desde diferentes perspectivas. Con tal finalidad
hemos empleado la estadistica descriptiva y algunas técnicas multivariantes. Este anali-
sis nos ha permitido poner de manifiesto una serie de hechos interesantes entre los cua-

les, a modo de resumen, cabe destacar los siguientes:

*  Cuestiones generales

m Dentro de la distribucion comercial, el sector en el que se emplea el EDI de

una forma mayoritaria es el de alimentacién.
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Aproximadamente un 60% de las empresas que utilizan el EDI tienen un ambi-

to de actuacion nacional o internacional.

La gran mayoria de las empresas usuarias manifiestan tener un numero de

trabajadores entre 10 y 1000.

Destacan las empresas con facturacion anual entre 500 y 5000 millones
(60%).

Las empresas consideran que el mercado en el que actian se caracteriza por
tener una fuerte competencia y ser dificil de expandir, si bien no consideran
que sea un mercado local, ni en el que existan grandes inestabilidades en la

demanda y, por tanto, dificultades a la hora de estimar las ventas.

Las empresas usuarias del EDI estiman que se situan por encima de la media
del sector en cuanto a diversidad de productos, ventas y beneficios, con un
numero inferior de trabajadores a la media, en un mercado caracterizado por

tener las ventas repartidas entre no pocos competidores.

Las tecnologias de la informacion (o instrumentos para su uso) mas usadas
por las empresas son por orden de utilizacion los siguientes: el cddigo de ba-
rras, internet, correo electrénico externo, correo electrénico interno, escaner y
bases de datos externas. En términos generales podemos decir que se obser-
va un nivel alto de uso, si bien hay algunas que todavia tienen poca acepta-
cion y expectativas de utilizacion como es el caso del acceso a bases de datos

externas.

Los fabricantes manifiestan un mayor grado de utilizacién de las tecnologias

de la informacion que los distribuidores (excepto para el caso de los escane-
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res). Destaca sobre todo la diferencia en el uso del correo electronico tanto in-

terno como externo.

Casi la mitad de las empresas procesan todavia menos de 50 transacciones al
cabo del mes tanto para el caso del envio como para el caso de la recepcion.
No obstante, son dignos de mencién los porcentajes de empresas que para
enviar y recibir realizan mas de 250 transacciones mensuales (23.17 'y 19.74%

respectivamente).

Las empresas manifiestan que realizan una media de aproximadamente el
25% de transacciones via EDI sobre el total de las transacciones que mantie-

nen con Sus Socios comerciales.

El hecho de que aproximadamente el 80% de las empresas manifieste utilizar-
lo con mas de un socio, muestra una cierta predisposicion al empleo del EDI

en sus relaciones comerciales.

Los resultados muestran que las areas consideradas en el estudio (contabili-
dad, finanzas, compras, ventas, marketing y gestion de inventarios) se benefi-
cian poco de la utilizacion del EDI en la empresa. En cualquier caso, las que
mas se benefician (dentro de la mediocridad) son ventas y contabilidad, y las

que menos, gestion de inventarios y marketing.

Los mensajes mas utilizados son los relacionados con la facturacion y pago
(relacion de facturas, facturas y comunicacion de pago). Los menos utilizados

son los relacionados con la gestion de inventarios.

Los encuestados manifiestan que los costes de asesoria externa necesarios
para la adopcién del EDI, han sido bastante elevados. De igual modo existe

cierta queja relativa a lo que tienen que pagar por pertenecer a una asociacion
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relacionada con el uso del EDI. No ocurre lo mismo en cuanto a las percepcio-
nes en los desembolsos en material informatico necesario para el uso del EDI.
Aparte de los costes, los factores que mas han impulsado a las empresas a
utilizar el EDI han sido el numero de usuarios ya existentes en el sector, la
presion de algun socio comercial y los beneficios obtenidos por empresas
competidoras que ya lo empleaban. Al apoyo de la alta direccion, en nuestro
caso se le da escasa importancia. Por tanto, podemos decir que la introduc-
cion del EDI en las empresas esta motivada mas por factores ambientales que

por creencias internas.

Lo que mas se valora del uso del EDI es la rapidez, seguridad, fiabilidad y ve-
locidad que imprime a la informacion transmitida entre empresas. Sin embar-
go, se valoran poco oportunidades de caracter estratégico del EDI como son la
posibilidad de entrar en nuevos mercados y la facultad para crear barreras de

entrada y salida.

Las empresas no se muestran euféricas con los resultados obtenidos por la

utilizacion del EDI, si bien tienen una vision mas positiva que negativa.

Los principales problemas en el uso del EDI se relacionan con la falta de pre-
disposicion de los socios a emplear el sistema y con la dificultad que supone el

uso de los estandares.

Las empresas, en términos generales, manifiestan que los problemas final-

mente encontrados con el uso del EDI han sido inferiores a los esperados.

Las empresas no se muestran nada dispuestas a romper relaciones con los
socios comerciales por el mero hecho de que éstos no estén interesados en

utilizar el EDI en sus relaciones comerciales. Del mismo modo, tampoco pare-
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cen muy dispuestas a subvencionar parte de los costes que a un socio comer-
cial le supondria la infraestructura necesaria para la utilizacion del EDI. No
obstante, si muestran cierta predisposicion a colaborar en la difusion de infor-
macion relativa a los beneficios de utilizar el EDI en las relaciones comercia-

les.

El 26% de los encuestados manifiesta que ya utiliza internet para intercambiar
documentos electronicos. De la misma forma se ve un cierto interés y predis-
posicidn en su uso por parte de las que no lo utilizan de forma corriente, ya
que aproximadamente un 10% manifiesta que ya lo tiene en prueba, mientras
que un 42% espera probar en los proximos 12 meses. De las empresas que
no utilizan internet para intercambiar documentos electrénicos, los principales
argumentos esgrimidos para ello son la falta de seguridad que tienen todavia

en la red y la falta de tiempo.

*  Diferencias entre fabricantes y distribuidores

Los fabricantes manifiestan beneficiarse mas con el uso del EDI en el area de

ventas, mientras los distribuidores lo hacen en el area de compras.

Los fabricantes se quejan mas de los desembolsos necesarios en la adquisi-
cion de material informatico, al igual que consideran que la presion de un socio
comercial ha sido un factor bastante importante en la decisién de adoptar el
EDI. Por el contrario, lo que valoran es la influencia de algun tipo de asocia-

cion a la que pertenecen a la hora de adoptar el EDI.

Los fabricantes manifiestan utilizar mas que los distribuidores el mensaje de
factura, mientras que los distribuidores superan a los fabricantes en el uso del

mensaje de texto libre.
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Los fabricantes valoran mas la posibilidad que brinda el EDI de dar un mayor
servicio al cliente, asi como la posibilidad de conseguir un cierto grado de fide-
lizacidn. Los distribuidores buscan rapidez, seguridad, fiabilidad y velocidad.
Por tanto, mientras los fabricantes buscan aportar un valor afiadido a los dis-

tribuidores, éstos Ultimos buscan economias de tiempo fundamentalmente.

*  Diferencias entre empresas del sector de alimentacion y del resto de sectores

Las empresas del sector de alimentacidn valoran en mayor medida los benefi-
cios que el EDI supone para las areas de contabilidad y compras, mientras
que las de no alimentacion valoran mas las implicaciones para el area de ven-

tas

Las empresas de sectores distintos al de alimentacion consideran mayor su
esfuerzo en la adquisicién de equipo informatico, de la misma forma que esti-
man que la presidn de algun socio comercial ha sido bastante importante en la
decision de adoptar el EDI en la empresa. Por tanto, muestran un mayor de-

sencanto con el proceso de adopcion del EDI.

Las empresas del sector alimentacidn hacen un mayor uso de los mensajes

EDI, destacando todos los relacionados con la facturacion y el pago.

En lo que respecta a los beneficios, mientras que las empresas de otros secto-
res valoran en mayor medida las posibilidades estratégicas del uso del EDI
(servicio al cliente, fidelizacidn, diferenciacion y barreras de entrada y salida),
las empresas de alimentacidn hacen el énfasis en la mejora de la liquidez que

entrafa la utilizacion del sistema.

*  Diferencias en funcidn del tamafio de la empresa
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m Las empresas grandes manifiestan beneficiarse, mediante la utilizaciéon del
EDI, en todas las areas funcionales por encima de las pequefias, si bien las di-
ferencias son especialmente claras en el caso de las areas de contabilidad, fi-

nanzas y gestion de inventarios.

m  Resulta paradéjico que las empresas grandes se quejen mas que las peque-
fias en lo referente a los gastos necesarios en material informético para la
adopcion del EDI, cuando es de suponer que, de entrada, podrian tener un po-
tencial en instalaciones que diera como resultado justamente lo contrario, es

decir, que los desembolsos hubiesen tenido que ser minimos.
m Las empresas grandes utilizan mas el mensaje factura que las pequefias.

*  Experiencia en el uso del EDI

m Las empresas que llevan trabajando mas tiempo con el EDI perciben mayores

beneficios en las areas de finanzas, ventas y gestion de inventarios.

m Las empresas con mas experiencia consideran que el uso del EDI ha supues-
to un mayor cambio dentro de muchos puestos de trabajo en la empresa, que
implica la existencia de mas personas encargadas exclusivamente de trabajar

con el EDI.

m Las empresas expertas utilizan mas todos los mensajes relacionados con la

facturacion.

m Los aspectos mas valorados por las empresas expertas estan relacionados
con la eficiencia (reduccidn de personal administrativo e incremento en la pro-

ductividad de la empresa) y la eficacia (incremento en el volumen de ventas).

*  Diferencias en funcidn de si la adopcion ha sido libre o coaccionada
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En lo referente a las areas de la empresa mas beneficiadas en la adopcion del
EDI, las empresas no coaccionadas valoran en mayor medida las areas de

contabilidad, finanzas, compras y gestion de inventarios.

Las empresas coaccionadas manifiestan que el EDI no se ha integrado bien
con los sistemas de informacion de la empresa, que no ha supuesto que exis-
tan personas encargadas en exclusividad del uso del EDI, ademas de que
tampoco estan de acuerdo con que los directivos de la firma hayan tenido un
papel importante en la adopcidn y uso del sistema en la empresa. De igual

forma se quejan de los desembolsos necesarios en material informatico.

Las empresas coaccionadas utilizan en menor medida todos los posibles

mensajes para intercambiar via EDI.

En la practica totalidad de los beneficios considerados en el estudio, las per-
cepciones de los no coaccionados se sitian por encima de los coaccionados.
Sin embargo, en cuanto a los problemas no encontramos muchas diferencias
significativas, salvo la percepcion que tienen los coaccionados de mayor difi-
cultad a la hora de conseguir una masa critica que rentabilice la inversion rea-

lizada.
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En este capitulo nos adentramos en el estudio del efecto de la informacion en las rela-
ciones comerciales entre empresas. Tras un desarrollo tedrico amplio, plantearemos un

modelo de relaciones que intentaremos contrastar empleando un path anélisis.

1. INTRODUCCION

El EDI es una tecnologia reciente en el campo de la distribucion comercial en Espafia y,
como cualquier innovacion, merece un estudio detallado que nos aporte evidencias de su

papel y las potencialidades que ofrece.

La tendencia a ver una innovacién como algo “socialmente bueno” ha inspirado un con-
siderable interés y multiples investigaciones en diversas disciplinas, tanto a escala indivi-
dual como a escala organizacional. Zaltman, Duncan y Holbeck (1973) definen la innova-
cion como “una idea, préactica, o artefacto material percibido como nuevo por una unidad
relevante de adopcion”. Esta definicidn nos sirve de base para hacer varias precisiones

(Drury y Farhoomand, 1996):

m Las innovaciones no estan limitadas a lo inventado mas recientemente, sino
que basta con que éstas sean nuevas para la unidad considerada en el anali-
sis, independientemente del origen temporal de la innovacién. Aunque una in-
novacion puede ser conocida durante décadas, se considera innovacion cuan-

do es adoptada por la organizacion.
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m  Es necesario distinguir entre adopcién y difusion de las innovaciones. La difu-
sion investiga el cdmo y el porqué una innovacion se expande. La adopcion,
por el contrario, se centra en comprender las condiciones bajo las cuales una
organizacion responde a los cambios en su entorno interno o externo adop-
tando 0 no una innovacion, incluso después de un periodo considerable de

tiempo.

Existen numerosas clasificaciones de innovaciones, si bien en este estudio utilizaremos

las que a nuestro juicio son mas relevantes.

De acuerdo con Nord y Tucker (1987) las innovaciones se clasifican en continuas y radi-
cales. Las innovaciones continuas implican un proceso de implementacion que supone
pocos cambios 0 adaptaciones en las normas y valores de los miembros de la organiza-
cion. Por su parte, las innovaciones radicales, también llamadas discontinuas, suponen
la introduccion de algunos cambios nuevos para la organizacion y, por lo tanto, implican
el desarrollo de nuevas formas de proceder, que generalmente suelen suponer cambios
en los sistemas de valores de los miembros de la organizacidn. Basandonos en esta cla-
sificacion, consideramos al EDI como una innovacion discontinua en el campo de la dis-

tribucion comercial.

Otra dicotomia empleada por los mismos autores (Nord y Tucker, 1987) distingue entre
innovaciones filoséficas y tecnologicas. Una innovacidn puede tener tanto elementos
técnicos como filosdficos, e implicar el aprendizaje tanto de nuevos sistemas técnicos
como formas de desempefiar las tareas. Las innovaciones que presentan ambos aspec-
tos afectan a diferentes areas funcionales en la organizacidn (tanto técnicas como admi-
nistrativas) y requieren diferentes estrategias para vencer la resistencia. El EDI presenta

esta dualidad, ya que supone cambios no sélo en elementos tangibles como el hardware,
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el soffware y la tecnologia de comunicacion, sino también cambios en los procedimientos

de pedido, envio, entrega, etc. de la empresa.

Por otra parte, en funcidn de su naturaleza y origen distinguimos entre innovaciones de
dominante tecnoldgica y de dominante comercial. Las primeras son aquellas que des-
cansan en las caracteristicas fisicas del producto, ya sea a nivel del procedimiento de fa-
bricacion, de utilizacion de un nuevo componente, una nueva materia prima, nuevos pro-
ductos basicos, nuevos productos perfeccionados o condicionamientos nuevos. Por su
parte, las innovaciones de dominante comercial se apoyan esencialmente en los modos
de organizacion, de distribucién y de comunicacion que se inscriben en el proceso de

comercializacion de un producto o de un servicio.

En este contexto, consideramos al EDI como una innovacion de dominante comercial en
el campo de la distribucién y destacaremos de forma especial su papel sobre el clima
transaccional. Efectivamente, la adopcién de un vinculo EDI es significativamente dife-
rente de una tecnologia innovadora de caracter interno, ya que produce cambios en la
relacion de intercambio entre los miembros del canal. El establecimiento de un vinculo
complejo sofisticado entre las partes integrantes significa el inicio de un compromiso en
la relacion, donde lo normal es que las transacciones discretas se sustituyan por relacio-
nes complejas y a largo plazo (Dwyer et al., 1987). Tales vinculos requieren especial
atencion, no solo por los efectos de las tecnologias sobre la eficiencia, sino también por
el efecto que pueden tener sobre la mejora de las relaciones comerciales entre las par-

tes.

2. JUSTIFICACION DEL EsTUuDIO EMPIRICO

Las investigaciones empiricas sobre el EDI han desvelado factores importantes de su

adopcion, sobre todo de caracter ambiental y organizacional (tabla 1).
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Tabla 1. Principales estudios empiricos relacionados con la adopcion del EDI

Autores Ao Causas de adopcién
Harty Saunders 1991 Reduc!r dependencia o |Incre.rlnentar e! poder (re]gmones desiguales)
Reducir costes de coordinacion (relaciones equilibradas)
Meier y Chismar 1991 Eficiencia

Beneficios

O'Callaghan, Kaufmann y

Konsynski 1992

Ganancias en eficiencia esperadas

Ganancias en beneficios esperadas

Compatibilidad esperada

Expectativas de incremento de actividad con los socios

Williams 1992

Reduccién de costes

Reduccion del ciclo de pedido
Eliminar los errores

Influencia de los miembros del canal
Incrementar servicio al cliente

Ser competitivos

Bouchard 1993

Estar los principales socios utilizando el EDI
Visién de resultados a largo plazo en la relacién

Banerjee y Golhar 1994

Empresas de elevado tamafio

Peticion de un cliente

Mejor servicio al cliente

Comunicaciones mejores y mas rapidas con los socios comerciales
Presiones competitivas

Mejora en el control de datos

Incremento en la eficiencia interna

Reduccion del trabajo basado en el papel

Mejora en la calidad de los productos/servicios

Drury y Farhoomand 1996

Empresas de elevado tamafio
Predisposicion favorable de la direccion

Sin embargo, las investigaciones sobre los resultados del empleo del EDI (tabla 2) gene-
ralmente se han centrado en la evaluacion de los beneficios del EDI a escala organiza-
cional (potencial del EDI para reducir los costes de procesamiento e inventario, elimina-

cion de las tareas intensivas en trabajo, mejora en la velocidad y fiabilidad de las comu-

Fuente: Elaboracion Propia

nicaciones, e incrementos en cuota comercial).

Si bien, en general, la mayoria de las investigaciones parecen apoyar la nocion de que
las relaciones entre los miembros del canal estan positivamente influenciadas por el uso
del EDI, las causas subyacentes no han sido investigadas con detalle. Asi por ejemplo, la

Teoria de los Costes de Transaccion de Williamson (1975) y el Analisis de la competen-
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cia de Porter (1980) son dos perspectivas que han sido bastante usadas en estudios so-
bre SIE, basicamente para evaluar sus costes y beneficios, mientras que sus conse-
cuencias sobre las relaciones interorganizacionales han recibido poca atencion mas alla

de los cambios en el poder de negociacion y los costes de cambio.

Tabla 2: Resultados y efectos de la adopcion del EDI. Principales estudios

Autores Ao Resultados de la adopcién de EDI

Emmelhainz 1988 Impacto del EDI en la relacién entre socios comerciales
Meier 1990  Cambios en el balance de poder entre los socios comerciales
Scala y McGrath 1993  Ventajas y desventajas del EDI

Mackay 1993  Adopcién y beneficios del EDI

Nidumolu 1995 Efecto positivo sobre el clima transaccional
Emmelhainz 1990 Mejora las relaciones comerciales

Kekre y Mukhopadhyay 1992 Efectos favorables sobre los inventarios

Srinivasan et al. 1994  Efectos favorables en los envios

Riggins y Mukhopadhyay 1994  Ventajas del uso del EDI

Wang y Seidmann 1995 Externalidades de la adopcién del EDI

Impacto del EDI sobre los costes

Muckhopadhyay, Kekre y 1995  Mayor rapidez en los cobros y menores errores en el procesamiento de

Kalathur

pedidos
lacovou, Benbasaty Dexter 1995  Impacto del EDI en las PYMES
Bergeron y Raymond 1997  Ventajas del uso del EDI bajo una serie de condiciones
Vijayasarathy y Robey 1997  Efectos del EDI sobre la relacién en el canal

Fuente: Elaboracién Propia

Esta limitacién puede ser solucionada profundizando en el vasto cuerpo de conocimiento
acumulado sobre relaciones interorganizacionales en disciplinas de referencia como teo-
ria organizacional, sociologia y marketing. En este estudio, siguiendo un planteamiento
similar al utilizado por Vijayasarathy (1994), intentaremos encontrar un constructo que
explique si las empresas que usan el EDI en sus relaciones comerciales, en el ambito de
la distribucion comercial en Espafia, experimentan una mejora en las mismas como con-

secuencia de una mayor calidad e intensidad en la informacion transmitida.
2.1. UNIDAD DE ANALISIS

La investigacion de las relaciones interorganizacionales se puede enfocar en tres niveles

de andlisis diferentes (Vijayasarathy, 1994; Sanchez Pérez, 1997):
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Diada. Se centra en la relacion entre dos organizaciones. Es el punto de parti-
da para el analisis de agregados organizacionales y, por tanto, la forma mas
simple de interaccion. Esta formada por los comportamientos interdependien-
tes observados entre dos partes. El foco de analisis en las interacciones que
se producen dentro de la diada se sitia sobre la relacion transaccional, enfati-
zando las relaciones de intercambio existentes entre dos partes: interdepen-
dencias, interacciones y reciprocidades, como ocurriria entre un fabricante y

su distribuidor.

Conjunto organizacional. Este nivel de relaciones interorganizacionales se re-
fiere al conjunto de enlaces establecidos por una organizacion con todas aque-
llas entidades con las que tiene relacidn. Un conjunto organizacional se articu-

la alrededor de una organizacion focal o central.

Conjunto de accion. Es un grupo de organizaciones que interacttian con objeto
de cumplir un objetivo determinado. Mientras que el conjunto organizacional
se centra explicitamente un una organizacion focal, el conjunto de accion se
refiere a un grupo de organizaciones en interaccion, sin perjuicio de que tam-

bién pueda centrarse alrededor de una sola organizacion.

Redes. Tiene en cuenta todos los posibles vinculos que existen entre las or-
ganizaciones de un conjunto dado. Uno de los aspectos mas significativos de
las redes es la existencia de relaciones directas e indirectas. Las relaciones
indirectas son mas complicadas, ya que conectan a actores que no tienen re-
laciones directas. Asi, unos competidores estan indirectamente conectados a
través de sus relaciones con los clientes. No obstante, hay que reconocer que

un analisis de red de intercambio completo es imposible.
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El estudio de las transacciones interoganizacionales via EDI en el canal deberia hacerse
en el ambito de red, o cuando menos al nivel de conjunto de accién, en lugar de centrar-
se en dos organizaciones del canal. El anélisis de la red nos permitiria una captura mas
compleja de las interacciones y complejidad de la cadena de suministro total, sin embar-
go, antes de nada se necesita comprender las transacciones basicas o de intercambio
entre pares de actores sociales aplicando el modelo diadico!. Ademas, el punto de parti-
da para los estudios de agregados de organizaciones es una relacion o transaccion entre
dos de ellas. Por consiguiente, en el estudio empirico de esta investigacion adoptaremos
un enfoque diadico, centrandonos en la diada comprador/vendedor. Aunque el EDI es
usado para intercambiar datos con multiples socios comerciales, 1o que nos interesa son
atributos de la relacion que una empresa tiene con uno de sus socios comerciales: aquél

con el que mantiene un mayor intercambio de documentos via EDI2.

Por tanto, a partir de ahora nuestro interés se centra en el estudio de los posibles efectos
del uso del EDI que van mas alla de los simples ahorros administrativos. EI modelo pro-
puesto se deriva fundamentalmente del marco de relaciones interorganizacionales de
Van de Ven y Ferry (1980), el cual contempla las dimensiones estructural, comporta-

mental y de resultados en una relacion interorganizacional:

m La dimension estructural denota las actividades, en forma de recursos y flujos

de informacion, que tienen lugar en una relacion interorganizacional.

m La dimension comportamental hace referencia a los mecanismos de gobierno

que caracterizan la relacion.

T A medida que el numero de socios comerciales de una empresa se incrementa y el uso del EDI con los mismos
también se incrementa, la complejidad de la negociacion de los procedimientos de informacion también lo hace
en el mismo sentido.

2 No obstante, asumimos que las relaciones mantenidas por una organizacion dificilmente seran idénticas con
todos sus socios comerciales.
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= Por ultimo, la dimensidn resultados representa la efectividad de la relacion in-

terorganizacional en términos de satisfaccion de los participantes.

El modelo comienza con la evaluacidn de la calidad de la informacidn y la intensidad de
la misma por parte de una empresa tomando como referencia aquélla con la cual inter-
cambia mas documentos via EDI. En lo que respecta a la intensidad de la informacion, a
medida que las empresas van utilizando mas el EDI, no sélo cambia la forma tradicional
de intercambiar informacion, sino también la misma naturaleza de la informacion inter-
cambiada que se extiende mas alla de lo que suele ser habitual (Swatman y Swatman,
1991), y las empresas se muestran mas abiertas en lo referente a la cantidad y tipo de
informacion que estan dispuestas a intercambiar (Hart y Saunders, 1997). En lo referente
a la calidad, uno de los resultados principales a los que han llegado los estudios relativos
a la adopcidn del EDI ha sido la posibilidad de mejorar la calidad de la informacion inter-
cambiada entre los socios comerciales (Emmelhainz, 1993). Por otra parte, los estudios
relativos a los resultados del uso del EDI, reflejan claramente la mejora en la calidad de
la informacidn intercambiada (Stern y Kaufmann, 1985). De hecho, en este mismo estu-
dio que venimos desarrollando, y tal y como quedo reflejado en el capitulo anterior, las
ventajas mas destacadas del uso del EDI se relacionaban con la seguridad, fiabilidad y

velocidad en el intercambio de informacién que proporcionaba.

A partir de aqui, tratamos de evaluar el impacto de la calidad y la intensidad de la infor-
macion sobre la cooperacion, la confianza y el conflicto en la relacion diadica, para poste-
riormente calibrar como estos tres determinantes comportamentales influyen sobre la sa-

tisfaccion. EI esquema resumen de lo pretendido se refleja en la figura 1.
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Figura 1: Modelo propuesto

CONFIANZA

CALIDAD

H3 (+)

COOPERACION SATISFACCION

H4 (+)
INTENSIDAD
CONFLICTO
Dimension estructural Dimension comportamental Dimension resultados
2.2. DIMENSIONES ESTRUCTURALES

Las principales dimensiones estructurales en el contexto de una relacidn interorganiza-
cional son los flujos de recursos y los flujos de informacién. Los flujos de recursos aluden
a los intercambios de unidades de valor (productos, servicios, dinero, equipamiento, etc.),
mientras que los flujos de informacién son las comunicaciones 0 mensajes que son
transmitidos entre las partes implicadas. Si bien el EDI puede ser un facilitador del flujo
de recursos, en esta investigacion nos interesa su papel predominante en la mejora de

los flujos de informacion en la relacién.

La idea inicial fue incluir una relacién més en el modelo, de forma que el uso del EDI
(porcentaje de documentos intercambiados via EDI con el socio comercial sobre el total
de documentos comerciales) cargara sobre la calidad y la intensidad de la informacién en
la relacidn, pero en vista de que la gran mayoria de las empresas manifestaron en la en-

cuesta que el porcentaje de documentos intercambiados via EDI sobre el total se situaba
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por encima del 80%, decidimos omitir esa relacién y considerar que las valoraciones so-
bre la calidad de la informacién y la intensidad de la misma ya incluian el efecto del uso
del EDI.

Es de esperar que se incremente la cantidad y la calidad de la informacién intercambiada
en las relaciones con aquellas empresas con las que se utiliza el EDI (Vijayasarathy,
1994; Scala y McGrath, 1993). En este sentido, O’Callaghan, Kaufmann y Konsynski
(1993) manifiestan que los sistemas EDI tienen tres efectos principales sobre la calidad
de las comunicaciones interorganizacionales: transmisiones més rapidas, fiables y com-

pletas.

La intensidad es el grado en el cual los miembros de la diada no dudan en intercambiar
toda informacién que pueda ser de utilidad para sus socios y para la propia relacion co-
mercial, con la finalidad fundamental de facilitar todas las funciones que se desarrollan

en el canal.

La calidad del flujo de informacion se refiere a la fiabilidad, puntualidad, velocidad, inte-
gridad y relevancia de los flujos de informacion entre las organizaciones. Uno de los prin-
cipales incentivos para usar los vinculos EDI es la demanda de mejoras en el proceso de
comunicacion (Stern et al., 1996). La mejora en la calidad de los flujos de informacidn en-
tre los miembros del canal se asocia con su habilidad para comprender cada uno los ob-
jetivos del otro y coordinar sus esfuerzos por conseguir estos objetivos (Guiltinan et al.,
1980).

2.3. DIMENSIONES COMPORTAMENTALES

Las relaciones interorganizacionales han sido foco de atencion en muchas disciplinas,

fundamentalmente, sociologia, marketing, economia y comportamiento organizacional, y
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si bien cada uno de los campos anteriores puede tener diferentes aproximaciones, asun-

ciones e intereses de investigacion, existe la posibilidad de aprovechar las sinergias.

Es de esperar que un flujo de informacion mejor y mas abundante mejore ciertas dimen-
siones en la relacion entre los proveedores y sus clientes. En el contexto de la relacion
interorganizacional se ha manifestando un interés en las consecuencias del EDI sobre la
estructura del mercado (Malone et. al., 1987; Venkatraman y Zaheer, 1990), el nimero
de socios (Bakos y Brynjolfsoon, 1993; Clemons y Row, 1992), el efecto sobre los bene-
ficios (Venkatraman y Zaheer, 1990) y el efecto sobre los costes de transaccion (Wang y
Seidmann, 1995). No obstante, aqui nos ocuparemos de aspectos mas cualitativos: con-

fianza, cooperacion y conflicto.

En este sentido, después de la primera oleada de investigaciones sobre los SIE en gene-
ral que se centraron sobre todo en la consecucidn de ventajas competitivas asociadas al
uso de los mismos (Porter, 1980; Barret y Konsynski, 1982; Parsons, 1983; Porter y Mi-
llar, 1986; Clemons y McFarlan, 1986; Johnston y Vitale, 1988), las ultimas investigacio-
nes han seguido la proposicion general de que la ventaja competitiva como un determi-
nante de la adopcion de un SIE es demasiado limitada y que el EDI més que ser un arma
competitiva es, cada vez mas, una forma necesaria de hacer negocios (Benjamin et al.,
1990). La asuncién basica, implicita o explicita, en este flujo de investigaciones es que
las redes informaticas en general, y el EDI en particular, pueden hacer una importante

contribucion a la mejora de la coordinacion entre las empresas (Malone, 1987).

Uno de los principales supuestos en la literatura es que el EDI sirve para mejorar las re-
laciones proveedor/cliente. Emmelhainz (1988) llega a la conclusién de que la mejora en
la relacion viene de la cooperacién necesaria para implantar el EDI, del fortalecimiento
de la confianza que resulta de compartir informacion de calidad y de la eliminacién de

factores molestos (ej. pedidos perdidos) causantes de conflictos. Efectivamente, el pro-

437



EFECTOS DE LA INFORMACION SOBRE...

ceso de intercambio de informacidn y recursos bajo diferentes acuerdos estructurales en
una relacion interorganizacional pueden tener un efecto sobre los sentimientos o compor-

tamientos que caracterizan la relacion.

Tres de los constructos de caracter comportamental que han centrado la atencion en la
investigacion del canal son la confianza, la cooperacion y el conflicto. Aunque se han
postulado diferentes motivaciones para la formacidn de las relaciones interorganizaciona-
les, la vision dominante es que estos acuerdos entre organizaciones estan intentando
conseguir objetivos comunes a través de la cooperacion3 y la confianza entre los socios
comerciales, si bien el conflicto también puede tener cabida en las interdependencias en-
tre las empresas, ya que a pesar de que algunos investigadores ven la cooperacion y el
conflicto como extremos opuestos de un unico continuo, otros sin embargo los tratan
como aspectos separados, basados en la asuncion de que pueden coexistir en una rela-
cidn de interdependencia y es de esperar una relacion inversa entre ellos (Anderson y
Narus, 1990).

Por este motivo, nos interesa analizar cdmo afecta una informacion mas completa a di-
versos aspectos de la relacion interorganizacional, tales como cooperacién, confianza y
conflicto en el canal, ya que consideramos que estos pueden ser los verdaderos motiva-

dores de los resultados finales (rendimiento y sobre todo satisfaccion).

3 Hay un cierto grado de desacuerdo entre los investigadores acerca de si la cooperacion y la coordinacion de-
ben examinarse como constructos independientes o no. Alter (1990) argumenta que la coordinacién debe ser
vista como una forma de cooperacion, desde las que actividades conjuntas seran imposibles sin mutuos acuer-
dos u objetivos, ya que la oportunidad para que el comportamiento cooperativo ocurra sin coordinacion entre las
partes implicadas es practicamente inexistente.
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2.3.1. Confianza

La trascendencia que se le otorga a la confianza es generalizada en las ciencias socia-
les. En el contexto del marketing la confianza es un factor importante en una perspectiva

de largo plazo.

Mientras la mayoria de las investigaciones sobre la confianza se han centrado tradicio-
nalmente en las relaciones entre individuos, las Ultimas se estan enfocando en las rela-
ciones interorganizacionales (Ring y Van de Ven, 1994), estudidndose en una amplia va-
riedad de aspectos organizacionales y sociales, lo que ha hecho que se conceptualice de

diversas maneras (Hart y Saunders, 1997):

m  En sociedad, como el atributo colectivo sobre el que se basa la relacion en un

sistema social.

m  En intercambios econdmicos, como las expectativas de que las partes haran
un esfuerzo de buena fe para comportarse de acuerdo con algin compromiso,
ser honestos en las negociaciones y no sacar ventaja de otro, incluso cuando

se tiene la oportunidad.

= En relaciones interpersonales, como la disponibilidad de una persona para in-

crementar su vulnerabilidad a las acciones de otra persona.

No obstante, aunque algunos investigadores han discutido la importancia de la confianza
en las relaciones de intercambio, es menor el nimero de ellos que han incluido esta di-
mension en sus trabajos empiricos (Anderson y Narus, 1990; Moorman et al., 1992,

Moorman et al., 1993; Morgan y Hunt, 1994), fundamentalmente porque a pesar de que
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todo el mundo parece saber lo que es, y aun siendo un componente de todas las relacio-

nes comerciales?, la confianza es complicada de medir.

Es cierto que en el caso de la adopcion del EDI se precisa un grado de confianza eleva-
do?, sobre todo si el rendimiento a obtener es dificil de evaluar por alguna de las partes,
ya que en este caso contribuye a asegurar que la tecnologia se usara de forma benefi-
ciosa para las partes a lo largo del tiempo. Pero, también podemos suponer que un uso
adecuado del mismo, que de lugar a una mayor calidad de la informacién a la vez que
una mayor intensidad, conducira a un fortalecimiento de la confianza (Hart y Saunders,
1997). En este sentido, Anderson y Weitz (1989) consideran que una mejora en el flujo

de comunicacidn entre las partes origina una mayor confianza en la relacion.

Para controlar la incertidumbre y asegurar mejoras de colaboracién futura, las empresas
necesitan construir relaciones de total confianza con los socios EDI, es decir, confianza
en que la otra parte se comporte como uno espera y confianza en su buena voluntad. No
obstante, aunque la confianza esta basada en el juego limpio y el sentido de la reciproci-
dad, esto no quiere decir que los resultados se tengan que repartir por igual entre las par-
tes de la relacion (Gulati, 1995; Ring y Van de Ven, 1994).

Las hipdtesis que aqui planteamos son las siguientes:

H1: A medida que aumenta la calidad de la informacion, se incrementa la con-

fianza en la relacion

4 Incluso en las transacciones comerciales mas comunes en las que “generalmente, un objeto de valor cambia
de manos antes de que la otra lo haga y hay confianza en que la contraparte lo realice” (Arrow, 1973).

5 En este sentido, Mansell y Jenkins (1992) han encontrado que incluso en industrias con estandares EDI, la par-
ticipacion esta generalmente confinada a las relaciones comerciales preexistentes, es decir, las empresas estan
dispuestas a intercambiar datos via electrénica sélo con aquellas empresas con las cuales ya han tenido una
larga historia de transacciones comerciales satisfactorias. Esto puede ser debido a que el EDI introduce elemen-
tos de complejidad en la relacion que no se encuentran en otros acuerdos interorganizacionales comunes: in-
terdepedencia y vulnerabilidad.
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H2: A medida que aumenta la intensidad en la informacion, se incrementa la con-

fianza en la relacion
2.3.2. Cooperacion

Como ya puso de manifiesto Alderson (1965) hace mas de 30 afios, la cooperacidén no
ha tenido el interés que se merece por parte de los investigadores, que se han preocu-
pado siempre de aspectos tales como el poder, las estrategias de influencia, el control y
el conflicto. Sin embargo, el canal de distribucién no puede funcionar sin una coopera-

cion sostenible en la cual cada parte sepa lo que espera de su miembro opuesto.

En el contexto del canal, Sibley y Michie (1982) definen la cooperacion como “el proceso
de colaboracion entre dos 0 méas organizaciones, a diferentes niveles en el canal de dis-
tribucion, a través de la eleccidn de politicas, estrategias, tacticas y acciones para la con-
secucion de objetivos mutuamente deseables”. Por tanto, implica acciones coordinadas
similares o complementarias que consiguen resultados para ambas partes, o para una

pero con la esperanza de correspondencia en el futuro.
Mas especificamente, por medio de la cooperacion se persigue:

m  Consecucion de objetivos comunes (grado en el que los socios comparten
opiniones en relacién con qué objetivos, comportamientos y politicas son im-
portantes 0 no importantes, apropiadas o no apropiadas, correctas o equivo-

cadas).
= Proteccidn contra entornos turbulentos.
m  Facilitacion del intercambio mutuo.
m  Manejo de la dependencia de recursos.

m  Reduccion de los costes de coordinacion.
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La base del comportamiento cooperativo es que las organizaciones perciben que a tra-
vés de acciones conjuntas con otras organizaciones pueden conseguir sus objetivos de
forma mas eficiente y eficaz que si ellas las realizaran de forma individual, es decir, las
empresas se dan cuenta de que su éxito esta ligado al de sus socios comerciales, y por
medio de la mejora de los negocios de sus clientes o proveedores la empresa fortalecera
su propia posicion competitiva. No obstante, a menudo, tal comportamiento cooperativo
es una necesidad y asi es, por ejemplo, cuando la desintegracion vertical hace a las em-
presas mas dependientes de otras para determinados recursos clave que anteriormente

se suministraban por si solas.

El intercambio de una informacion mas completa incrementa la complejidad y la multipli-
cidad de la relacion dando lugar a una mas cooperativa. La calidad y la cantidad de in-
formacion intercambiada entre los socios comerciales puede implicar un mayor conoci-
miento y compresion de los objetivos de cada una de las partes, lo que puede conducir a
un incremento en la cooperacion (Anderson et al., 1987; Stern y Kaufmann, 1985). En
este sentido se manifiestan Clemons y Row (1992), Vazquez (1993) y Kumar y Van Dis-
sel (1996) al considera que las Tl posibilitan una mejora en el flujo de informacion que da
lugar a una reduccion de los costes y riesgos de transaccion, favoreciéndose en Ultima
instancia la cooperacidn interorganizacional. Por tanto, las hipotesis que aqui planteamos

son las siguientes:

H3: Una mayor calidad de la informacion posibilita una mayor cooperacion en el

canal.

H4: Una mayor intensidad en la informacion posibilita una mayor cooperacion en

el canal.
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2.3.3. Conflicto

El conflicto en el canal es el grado en el cual los desacuerdos y disputas sobre aspectos
relativos a las actividades que se desarrollan en el mismo son manifestados por sus
miembros. Parece algo inevitable en los canales de distribucion debido a la interdepen-
dencia y a la especializacién que existe en este tipo de relacién interorganizacional (Ro-
bicheaux y El-Ansary, 1970). Teniendo en cuenta que los acuerdos diadicos de un canal
de distribucion muestran estas caracteristicas, resulta interesante el examen de las con-

secuencias del uso de una informacién de mas calidad y mas completa sobre el conflicto.

Molnar y Rodgers (1979) distinguen dos tipos de conflicto: estructural y operacional. El
estructural viene dado por el grado en el cual los participantes en una relacion tienen
prioridades y responsabilidades en conflicto. El operacional se refiere al grado en la cual
los desacuerdos y disputas caracterizan una relacion interorganizacional y versan sobre
aspectos que estan relacionados con el cumplimiento de tareas por las cuales existe la

relacion interorganizacional.

Una de las principales causas de conflicto operacional en el canal son los ruidos, que no
son sblo un problema electronico, sino comercial, ya que alteran las comunicaciones,
causan malentendidos y dificultan la coordinacion de las actividades. Esto desemboca en
una menor eficiencia, en un incremento de costes e irritaciones, que pueden terminar en
un conflicto en el canal. Inversamente, si se reduce el ruido en el canal reina la armonia,
incrementa su eficiencia, y en definitiva hace mas faciles los negocios resultando en ma-

yores beneficios para todos.

Hay dos tipos de ruidos en el canal: omision y distorsion. El primero ocurre cuando el
mensaje es transmitido y no recibido, 0 cuando no se entiende; el segundo ocurre cuan-
do el mensaje es enviado pero hay algun cambio que modifica el significado del mismo.

Fuentes de estos ruidos son: sobrecarga de comunicacion, secretos, problemas de tiem-
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po y diferencias perceptuales. El exceso de comunicacién consiste en recibir mas infor-
macion de la que puede ser procesada, lo que conduce a que algunos mensajes sean
ignorados o0 mal interpretados. Los secretos limitan la disponibilidad de informacién y
pueden conducir a interpretar mensajes fuera de contexto, asi como recibir mensajes
desfasados (si un mensaje es viejo, se puede mal interpretar si nos basamos en las con-
diciones actuales). También, si el mensaje es recibido antes de que pueda ser completa-
do con otros mensajes, éste puede ser ignorado. Las diferencias perceptuales ocurren
cuando la gente usa el mismo lenguaje para diferentes cosas, lo que es probable que
suceda cuando el mensaje es enviado a multiples individuos, cada uno de los cuales

afiade o elimina informacién basandose en su propia percepcion.

Uno de los objetivos fundamentales de las empresas es reducir el ruido en el canal y me-
jorar la eficiencia en el mismo. Si bien es cierto que ninguna tecnologia eliminara comple-
tamente el ruido en el canal, el EDI puede ayudar a reducirlo en gran medida, si es capaz
de posibilitar una informacion de mas calidad y mas intensa. Por tanto, las hipétesis pro-

puestas son:

H5: A medida que aumenta la calidad de la informacion, se reducen las posibili-

dades de confilicto en la relacion.

H6: A medida que aumenta la intensidad en la informacion, se reducen las posibi-

lidades de conflicto en la relacion.
2.4. DIMENSION RESULTADOS

La Ultima dimensién de interés en este estudio es el resultado de la relacidn interorgani-

zacional. Para que una relacidn voluntaria sobreviva, los participantes deben estar satis-
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fechos® con el estado de la misma y percibirla como eficaz en la consecucién de sus fi-
nes individuales y conjuntos. Este estudio trata también de evaluar empiricamente esta
proposicién examinando la influencia de una mejor informacién sobre la satisfaccion. A
medida que hay mas cooperacion, mas confianza y menos conflicto, los participantes en
una relacion interorganizacional veran que ésta funciona correctamente, lo que se refleja-

ra en una mejor valoracion de la satisfaccion.
2.4.1. Satisfaccion del canal

La importancia de la satisfaccién como criterio para evaluar las relaciones dentro del ca-
nal se ha reflejado ampliamente en la literatura sobre canales de distribucion, siendo
ademas homogéneos sus desarrollos conceptuales (Lusch, 1977; Dwyer, 1980; Stern y
Reve, 1980; Mitchie y Sibley, 1985; Schul et al., 1985; Dwyer et al., 1987).

Schul et al., (1985) consideran la satisfaccion como una respuesta afectiva de los miem-
bros individuales del canal hacia los aspectos destacados de la organizacion de éste. En
este sentido la definen como “las actitudes afectivas y los sentimientos de un miembro
del canal sobre el dominio de las caracteristicas que describen el entorno interno de éste,
asi como las relaciones entre el miembro del canal y las otras instituciones dentro del

acuerdo del canal’.

Uno de los resultados mas comunmente comentados en las ultimas investigaciones rela-
cionadas con la implantacion del EDI en el canal de distribucion es la mejora en el clima
interorganizacional que posibilita. No obstante, esta mejora en las relaciones tras la in-

troduccion de un sistema de intercambio de datos no suele ser un proceso inmediato. En

6 La satisfaccion es un estado afectivo positivo de aprobacion de todos los aspectos en la relacion de una em-
presa con otra (Anderson y Narus, 1984).
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este sentido, Vlosky y Wilson (1994)7 desarrollaron un modelo para medir el impacto de
la adopcién de los sistemas de informacion (concretamente, la adopcion del UPC8 en la
industria de productos de madera) en las relaciones comprador/vendedor entre miembros

del canal de distribucion.

Figura 2: Evolucion en las relaciones tras la incorporacion de TIC

t1

Fuente: Viosky y Wilson (1994)

La figura 2 muestra como las relaciones son un factor dependiente del tiempo, consi-
guiendo su minimo inmediatamente después de que el sistema es adoptado, si bien pos-
teriormente se ve mejorado con el desarrollo de vinculos estructurales entre los miem-

bros del canal de distribucion y el mantenimiento de los mismos a lo largo del tiempo.

7 Citado por Stern et al. (1996).

8Sistema de cddigo de barras.
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Figura 3: Causas de los desequilibrios tras la introduccion de un SIE

Factores que crean gap:

Compromiso con recursos no transferibles

no
de apoyo y ién de valor

Satisfaccién A’ Satisfaceion
en la relacion en la relacién

del comprador GAP EN LA RELACION del vendedor
DE SATISFACCION

Factores que reducen el gap:

Fuente: Viosky y Wilson (1994)

En su investigacion empirica llegaron a la conclusion de que el desequilibrio a corto plazo
en la relacion como consecuencia de la adopcion del sistema de informacion (figura 3)

era debido a las diferencias en las percepciones del comprador y del vendedor con rela-

Interdependencia entre los miembros del canal.

Valor para la otra parte del sistema de informacién.

El potencial para el conflicto como resultado de la adopcién del sistema de in-

formacion.

Muchinsky (1977), Schurr y Ozanne (1985), Schul (1987) y Anderson y Narus (1990) lle-
garon a la conclusion de que existe una relacion positiva entre confianza y satisfaccion.
Por su parte, Wilkinson (1981), Behrman y Perreault (1984) y Anderson y Narus (1984)
concluyeron que entre conflicto y satisfaccidn hay una relacion negativa, es decir, a me-
dida que se incrementa el conflicto se reduce la satisfaccion en la relacién (1990). Por

ultimo, Pearson (1973) y Dwyer (1980) consideraron que la relacién entre la cooperacion
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y la satisfaccion es positiva, mas concretamente, a medida que se incrementa la coope-

racion entre las partes de una diada aumenta la satisfaccion con la relacion.

Por tanto, nuestras hipétesis en este caso son las siguientes:
H7: La confianza en el canal tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion
H8: La cooperacion en el canal tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion

H9: El conflicto en el canal tiene un efecto negativo sobre la satisfaccion

3. PRECISIONES SOBRE EL MODELO PLANTEADO

En esta parte trataremos de mostrar la aplicabilidad del modelo propuesto anteriormente
para el caso del sector de la distribucion en Espafia. Para esto emplearemos unas métri-

cas especificas en cada uno de los constructos incluidos en el modelo.

Las métricas han sido seleccionadas de una serie de estudios relacionados con el canal
de distribucion en general, asi como de otros relacionados més especificamente con el
efecto del EDI sobre las relaciones entre los miembros del canal de distribucion. Estas
meétricas han sido convenientemente adaptadas para hacer posible su aplicacion al estu-
dio que nos ocupa, a la vez que, en algunos casos, ha sido necesario incluir otras nue-

vas.

En definitiva, hemos tratado de conseguir una interdependencia entre métricas y modelo,
ya que somos conscientes de que los modelos son inutiles si no se apoyan en adecua-
das métricas, de la misma forma que las métricas son inutiles si no se reflejan en un mo-

delo adecuado.

El cuadro siguiente muestra un resumen de las escalas utilizadas para medir cada uno

de los conceptos empleados en el analisis.
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Tabla 3: Hipotesis planteadas y escalas utilizadas

MEDIDA ITEM DEL CUESTIONARIO
Intensidad 81-83
Calidad 93-97
Cooperacion 98-105
Conflicto 106-119
Confianza 69-73
Satisfaccion 89-92

Nuestro proposito ha sido disefiar un sistema de modelo y métricas tan cercano como

sea posible al caso de estudio. La figura 4 representa esta idea.

Figura 4: Relacion Métricas/modelos

Inatil

Util y realizable

Ideal pero no realista

. Caso de estudio
O Métrica

Fuente: Morell (1997)

No obstante, inevitablemente habra motivos por los que un caso de estudio dificilmente
coincidira con unas métricas y un modelo entre los que cabe destacar, siguiendo a Morell

(1997), los siguientes:
= Alguna gente puede que no crea en los datos.
m Las métricas pueden no ser relevantes para los que toman las decisiones.

m Las métricas pueden que no tener en cuenta aspectos importantes tales como
riesgo, consecuencias para el funcionamiento en otras partes de la empresa, 0

la capacidad para conseguir capital para invertir.
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m Las métricas y los modelos asumen un punto de vista de decision que no tiene

por qué cumplirse en el mundo real de los negocios.

m Se asume que la gente que recibe la informacién tiene libertad de accion lo

cual no tiene por qué ser asi.

Por tanto, los modelos deben ir buscando un equilibrio entre poder metodolégico y valor
practico. La pedagogia del marketing mejorara con conceptos adicionales que expliquen
la influencia del acceso a la informacion sobre los canales en forma de impacto econdémi-
co y relacional. Para conseguir estandares mas especificos se deben considerar nuevos
paradigmas. De forma esquematica, el proceso se puede describir como muestra la figu-
ra 5 (Ricks, 1995).

Figura 5: Desarrollo de modelos

Paradigma 1

Etapa de ciencia
normal

Etapa de
anomalias

Etapa de crisis

Etapa de
revoluciéon

Paradigma 2

Desarrollo de
Modelo

Fuente: Ricks (1995)
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4. ANALISIS DE LOS INSTRUMENTOS DE MEDIDA

En los apartados que siguen vamos a identificar dos grandes bloques. En primer lugar,
veremos si los constructos considerados son validos y estan lo suficientemente diferen-
ciados entre ellos. Si somos capaces de superar esta etapa, estamos en condiciones de
comprobar si las relaciones entre dichos constructos se producen segun hemos plantea-

do en los apartados anteriores.

Una escala es valida cuando mide las caracteristicas que realmente se desean medir; si
no lo consigue, se origina un error sistematico. Una escala es fiable si las mediciones
que suministra son estables y consistentes; si no lo consigue, se origina un error aleato-

rio.

En el analisis de los instrumentos de medida utilizaremos el analisis factorial confirmato-
rio, herramienta que nos sirve para determinar la unidimensionalidad de las escalas,
siendo capaz de aportar informacion relativa a su validez. Cuando se habla de validez

hay que distinguir entre:

m  De contenido. Trata de determinar si los indicadores de un concepto cubren
adecuadamente todas sus dimensiones. Representa un concepto teérico dificil
de medir y garantizar. Se suele conseguir por medio de una exhaustiva revi-

sion de la literatura.

m  De concepto o constructo. Trata de determinar si los indicadores que forman
parte de una escala reflejan el fendmeno objeto de estudio de una manera

precisa.

m  Convergente. Los diferentes item que miden un mismo concepto deben estar

altamente correlacionados (elevada covarianza interna).
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m Discriminante. Las correlaciones de un concepto con otros que midan fené-

menos diferentes deben ser muy débiles.

En este estudio, nos centraremos para validar las escalas en el concepto de validez con-
vergente. Tal y como hemos comentado anteriormente, el instrumento en el que nos

apoyaremos sera el analisis factorial confirmatorio.

4.1. PROCESO DE ANALISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO

PARA LA VALIDACION DE ESCALAS

El analisis factorial confirmatorio es un caso particular simplificado del analisis de ecua-
ciones estructurales, en el que se siguen cuatro fases: especificacion, identificacion, es-
timacion y evaluacion e interpretacion. No obstante, en la fase de formulacion no habra
que especificar las ecuaciones estructurales al no haber relaciones causales entre varia-
bles latentes. Ademas, en la evaluacidn sélo habra que analizar la bondad de ajuste glo-
bal del modelo, asi como la significacion y la fiabilidad de las cargas, la fiabilidad com-

puesta y la varianza extraida de cada variable latente (Del Barrio y Luque, 1999).

Antes de proceder a la estimacion de un modelo, es necesario comprobar si el mismo es-
ta identificado, lo cual supone admitir que la matriz de entrada (correlaciones o varian-
zas-covarianzas) de las variables observadas permite estimaciones unicas de los para-
metros no conocidos. Una condicion necesaria, pero no suficiente, para alcanzar dicha
identificacion es que los grados de libertad sean iguales o superiores a cero. Una condi-
cion suficiente, pero no necesaria, exige que todos los indicadores se relacionen con un
unico factor, que cada factor esté medido al menos por tres indicadores y que los errores

de medida no estén correlacionados entre si.

Para la estimacion del modelo necesitamos delimitar previamente el tipo de matriz de

datos que vamos a emplear: varianzas-covarianzas o correlaciones. Utilizar la matriz de
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varianzas-covarianzas tiene la ventaja de poder hacer comparaciones entre diferentes
muestras, al conservar los coeficientes estimados la unidad de medida de los indicado-
res. Sin embargo, presenta el inconveniente de la interpretacion de los resultados, ya que
los coeficientes deben ser interpretados en términos de las unidades de medida para los
constructos (si bien es posible corregir esta dificultad por medio de la obtencion posterior

de los coeficientes estandarizados).

El uso de la matriz de correlaciones, al tener un rango comun de variacion entre =1y +1,
permite la comparacion directa de los coeficientes dentro del modelo. Presenta el incon-
veniente de las dificultades que manifiesta en las pruebas de significacion, al producir

errores estandar inadecuados.

En resumen, se recomienda partir de la matriz de varianzas-covarianzas y obtener poste-
riormente las soluciones estandarizadas para facilitar la interpretacion de los resultados
(Del Barrio y Luque, 1999).

Una vez resuelta esta cuestion, los parametros del modelo se obtienen mediante la mi-
nimizacion de una funcion de discrepancia entre la matriz de varianzas-covarianzas y la
matriz de varianzas-covarianzas predicha por el modelo. La estimacidn difiere en funcién
del método de estimacidn que se utilice. En la tabla 4 aparecen los métodos mas usuales
de estimacidn, sus principales caracteristicas, asi como cuando es conveniente su utili-

zacion.
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Tabla 4: Principales caracteristicas de los métodos de estimacion

Método de Estimacién Principales caracteristicas

Las variables han de seguir una distribucién multinormal.
Se obtienen estimadores insesgados y eficientes.
La funcién ML permanece invariable ante cambios de escala.

Méxima Verosimilitud (ML) La funcion ML es muy sensible al tamafio muestral cuyo tamario ideal esta
entre 100 y 200.

La funcién ML esta relacionada con el niimero de parametros a estimar.

Al utilizar como matriz de ponderacién (W) la matriz de varianzas-covarianzas
predicha por el modelo (X), el proceso de estimacion es mas lento.

Las variables han de seguir una distribucion multinormal. No obstante, se es-
tablecen asunciones menos restrictivas que para el caso de ML.

Minimos Cuadrados Generalizados Propiedades similares a ML.
(GLS) Con muestras pequefias, los estimadores presentan un sesgo hacia 0.

Proceso de estimacion mas rapido al emplearse como matriz de ponderacion
(W) la matriz de varianzas-covarianzas muestral (S).

No se requiere que las variables sigan una distribucion multinormal.
Minimos Cuadrados No Ponderados . q q g
(ULS) Se obtienen estimadores poco eficientes.

La funcion ULS varia ante cambios de escala.

No se requiere que las variables sigan una distribucion multinormal.
Minimos Cuadrados Ponderados Se obtienen estimadores eficientes y consistentes.

(WLS) o funcién asintoticamente libre - A mayor nimero de variables se complica el proceso.

de distribucion (ADF) Se requiere un tamafio muestral lo suficientemente amplio como para que la

funcién WLS converja hacia una solucion dptima.
Fuente: Del Barrio y Luque (1999)

La evaluacion del modelo se debe de hacer a dos niveles: ajuste del modelo de medida
y ajuste del modelo global (ya hemos comentado que en el caso del analisis factorial

confirmatorio no cabe hablar de modelo estructural).

Los resultados a tener en cuenta para el caso de la validez convergente son los siguien-

tes:

= Significacidn estadistica de cada carga obtenida entre el indicador y la variable
latente (t > 1.96).

= Magnitud de las cargas factoriales. Se recomienda que sean superiores a 0.4.
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m Fiabilidad de cada uno de los indicadores, asi como fiabilidad compuesta del
constructo. Se considera que un indicador deberia tener al menos un 50% de
su varianza en comun con la variable latente, estableciendo asi como limite de

aceptacion para la fiabilidad el valor del 0.50.

En lo que respecta al ajuste global, el analisis se puede realizar utilizando tres tipos de

medidas:

m Medidas absolutas de ajuste. Muestran la correspondencia entre la matriz es-

timada por el modelo y la matriz de datos inicial.

m Medidas incrementales de ajuste. Comparan el modelo propuesto con un mo-

delo nulo, que estipula una falta absoluta de asociacion entre las variables.

m  Medidas de ajuste de parsimonia. Indican el nivel de ajuste por coeficiente es-
timado, evitando el sobreajuste del modelo con coeficientes innecesarios. Son

las medidas mas adecuadas para comparar modelos alternativos.

En la tabla 5 se presenta un resumen de las principales medidas de ajuste, sus caracte-

risticas mas destacadas, asi como sus niveles minimos recomendables.
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Tabla 5: Resumen de las medidas de bondad de ajuste

Medidas de bondad de ajuste Niveles de aceptacion recomendados
MEDIDAS ABSOLUTAS DE AJUSTE
Estadistico ji-cuadrado Comprobar la significacion del test

Especialmente util comparando modelos alternativos. Se escogera
el modelo con menor NCP

Especialmente util comparando modelos alternativos. Se escogera
el modelo cuyo SNCP se aproxime mas a 0

Noncentrality Parameter (NCP)

Scaled Noncentrality Parameter (SNCP)

McDonald (MDN) Valores superiores a 0.90
Goodness of Fit Index (GFI) Valores superiores a 0.90
Relative Goodness of Fit Index (RGFI) Valores superiores a 0.90

Especialmente util comparando modelos alternativos. Se escogera

Root Mean Square Residual (RMSR) el modelo cuyo RMSR se aproxime mas a 0

Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA)

Expected Cross-Validation Index (ECVI)
MEDIDAS INCREMENTALES DE AJUSTE

Valores inferiores a 0.08

Especialmente util comparando modelos alternativos. Se escogera
el modelo con el menor valor del ECVI.

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) Valores superiores a 0.90
Relative Adjusted Goodness of Fit Index (RAGFI) Valores superiores a 0.90
Normed Fit Index (NFI) Valores superiores a 0.90
Nonnormed Fit Index (NNFI) Valores superiores a 0.90
Incremental Fit Index (IF1) Valores préximos a 1
Relative Fit Index (RFI) Valores préximos a 1
Comparative Fit Index (CFI) Valores préximos a 1

MEDIDAS DE AJUSTE DE PARSIMONIA

Especialmente (til comparando modelos alternativos. Diferencias
Parsimonious Normed Fit Index (PNFI) entre modelos en sus valores entre 0.06 y 0.09 resultan importan-
tes.
Especialmente Util comparando modelos alternativos. Son preferi-
bles modelos con valores altos de este indice.
Valores entre 1y 2 6 3, o incluso entre 1 y 5 siendo mucho menos
exigentes.
Especialmente util comparando modelos alternativos. Se escogera
el modelo con menor valor del AIC.
Especialmente util comparando modelos alternativos. Se escogera
el modelo con menor valor del AIC.
Critical N (CN) Niveles superiores a 200 (a=0.05)

Fuente: Del Barrio y Luque (1999)

Parsimonious Goodness of Fit Index (PGFI)

Normed Chi-Square

Akaike Information Criterion (AIC)

Transformacion de Bozdogan (CAIC)

Para analizar la fiabilidad de la escala es habitual la utilizacion del coeficiente alfa de
Cronbach, en el que se recomienda obtener valores comprendidos entre 0.6 y 0.8. Ade-
mas, en los ultimos afios cada vez es mas usual emplear otros dos indicadores (Hair et
al. 1995):
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m  Fiabilidad compuesta del constructo. Mide la consistencia interna de los indi-

cadores a través de la siguiente expresion:

(Z Cargas estandariz adas )2

Fiabilidad = 5
> Cargas estandariz adas ) + (z Errores de medida )

m Varianza extraida. Representativa de la cantidad global de varianza en los in-
dicadores explicada por la variable latente, y se obtiene con la siguiente ex-

presion:

ZCargas estandariz adas *

Varianza extraida = 5
> Cargas estandariz adas “ + " Errores de medida

Para la fiabilidad compuesta se recomiendan valores por encima de 0.7 y para la varian-

za extraida es aconsejable manejar valores superiores a 0.5.

De forma resumida, el proceso que vamos a seguir en la validacion de las escalas sera

el mostrado por la figura 6:
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Figura 6: Proceso de validacion de escalas

ANALIZAR LA NORMALIDAD MULTIVARIANTE

ML 6 GLS

WLS 6 ULS

Matriz de
correlaciones
policéricas y matriz
de varianzas
asintoticas

CARGAS FIABILIDAD
INDIVIDUAL
>0.5

¢ Eliminar algin item?

Analisis de la bondad del ajuste obtenido

Andélisis de la fiabilidad

Alfa de Cronbach Fiabilidad Compuesta
0.6-0.8 >0.7 >0.5

Fuente: Elaboracion propia

5. NIVEL DE ADECUACION DE LOS DATOS PARA LA

EVALUACION DEL MODELO PROPUESTO

Antes de entrar de Ileno en el andlisis causal, haremos un breve repaso con el que pre-
tendemos analizar cuestiones referentes al tipo de relacion que rige las transacciones de

la empresa con aquel socio comercial con el que mas utiliza el EDI.
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La tabla 6 pone de manifiesto que la mayor parte de las empresas de la muestra llevan
empleando el EDI con el socio comercial un periodo de tiempo amplio (por encima de 3
afos), aspecto de interés a la hora de considerar que el uso del mismo haya dejado mar-

cada su influencia sobre la calidad y la intensidad de la informacién transmitida.

Tabla 6: Afios que se lleva utilizando el EDI con el socio comercial

Total Acum. % % Acum.
Menos 1 12 12 515 515
1-3 86 98 36,90 42,06
mas 3 129 227 55,36 9742
N/C 6 233 2,57 100,00

La tabla 7 muestra que aproximadamente un 80% de las empresas expresan que el so-
cio comercial en cuestion fue el primero con el que comenz6 a utilizar el EDI. Esto nos
garantiza que en la mayoria de las preguntas del cuestionario relacionadas con la adop-
cion y uso del EDI, la persona encargada de responderlo estd pensando precisamente

en la relacion con este socio comercial.

Tabla 7: ;Fue este socio comercial el primero con el que empez0 a utilizar el EDI?

Total Acum. % % Acum.
Si 182 182 78,11 78,11
No 39 221 16,73 94,84
N/C 12 233 5,15 100,00

De especial interés resulta también lo que queda reflejado en la tabla 8. Como media,
aproximadamente el 70% de los documentos intercambiados con el socio comercial se
realizan a través del intercambio electronico de datos. Esto garantiza su papel predomi-

nante en la transmision de la informacidn entre los socios comerciales.

Tabla 8: Porcentaje de documentos intercambiados via EDI con el socio

Media Desv. Tip Casos V. N/C
POR_SOC 67,48 30,96 218 15
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Los resultados reflejados en la tabla 8 se ven corroborados con los que aparecen en la
tabla 9. Las empresas manifiestan en un 75% de los casos que utilizan el EDI para todas

las lineas de productos que trabajan con el socio comercial.

Tabla 9: ; Se utiliza el EDI para todas las lineas de producto?

Total Acum. % % Acum.
Si 176 176 75,53 75,53
No 47 223 20,17 95,70
N/C 10 233 4,29 100,00

Ademas, las empresas que manifiestan no utilizar el EDI con todas las lineas de produc-

tos, expresan que lo utilizan con casi la mitad de éstas (tabla 10).

Tabla 10: En caso negativo ¢ Qué porcentaje de lineas de producto aproximadamente?

Media Desv. Tip Casos V. N/C

% 47,69 32,66 36 197

La tabla 11 muestra un resultado bastante interesante. Aproximadamente un 60% de las
empresas expresan que empezaron a utilizar el EDI por iniciativa de un socio comercial.

Tan s6lo un 10% lo hizo por iniciativa exclusivamente propia.

Tabla 11: El EDI empez0 a utilizarse en la empresa por iniciativa de...

Total Acum. ) % Acum.
Propia 23 23 9,87 9,87
Socio 134 157 57,51 67,38
Conjunta 56 213 24,03 91,41
Tercera 11 224 4,72 96,13
Global 8 232 343 99,57
N/C 1 233 42 100,00

Digno de destacar es también el porcentaje de empresas que confiesa que se han senti-
do amenazadas por el socio comercial a la hora de adoptar el EDI (tabla 12), un 26%
(recuérdese que este alto porcentaje motivd que en el capitulo anterior hiciésemos un
analisis especial en funcion de si la empresa habia sido amenazada o no a la hora de

adoptar el EDI).
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Tabla 12: Cémo catalogaria el papel del socio comercial en su decisién de adoptar el EDI

Total Acum. % % Acum.
Informd 38 38 16,30 16,30
Recomendd 80 118 34,33 50,64
Rogd 27 145 11,58 62,23
Recompenso 11 156 472 66,95
Amenazé 61 217 26,18 93,13
N/C 16 233 6,86 100,00

Por ultimo, las empresas declaran tener una tradicion de transacciones con el socio co-
mercial con el que més utilizan el EDI, ya que aproximadamente un 80% manifiesta lle-

var trabajando con el mismo mas de 4 afios (tabla 13).

Tabla 13: Afios trabajando con el socio comercial

Total Acum. % % Acum.
Menos 1 5 5 2,14 2,14
1-3 48 53 20,60 22,74
4-7 86 139 36,90 59,65
8-15 52 191 22,31 81,97
mas 15 38 229 16,30 98,28
N/C 4 233 1,71 100,00

Estos datos de experiencia se ven corroborados por la importancia de la actividad que
tales socios representan sobre el total de las transacciones comerciales de la empresa.
Este porcentaje se sitlia en torno al 22% (tabla 14) y es catalogado por aproximadamen-

te un 60% de las empresas como bastante 0 muy importante (tabla 15).

Tabla 14: Importancia de la actividad con el socio comercial

Media Desv. Tip Casos V. N/C

ACTIVID. 22,03 23,35 190 43

Tabla 15: Importancia de la actividad con el socio respecto al total de actividad

Total Acum. % % Acum.
Nada impt. 12 12 515 5,15
Poco impt. 20 32 8,58 13,73
Medio 54 86 2317 36,90
Bastante 59 145 25,32 62,23
Mucho 73 218 31,33 93,56
N/C 15 233 6,43 100,00
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EFECTOS DE LA INFORMACION SOBRE...

En definitiva, todos estos datos reflejan que estamos en presencia de una muestra bas-
tante representativa, y que las opiniones de las personas encuestadas son de utilidad pa-

ra los propositos del estudio que nos ocupa en este capitulo.

6. VALIDACION DE LAS ESCALAS UTILIZADAS EN

EL M