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Este documento de trabajo es una reflexion de
cardcter prospectivo sobre los cambios que la
progresiva implantacion de las nuevas tecnologias
de la informacién pueden deparar en la vida social,
econdmica, y particularmente en el sector financie-
ro.! Es un aforismo muchas veces repetido que los
prondsticos sobre el impacto en la vida humana de
los cambios tecnoldgicos suelen tender a sobrevalo-
rar los cambios que se producirdn en el corto plazo
(previendo transformaciones espectaculares a partir
del dltimo invento) e infravalorar o subestimar los
cambios que se producirdn en el largo plazo (a
partir, a veces, de innovaciones técnicas aparente-
mente menores). Mas alla de la distincién entre
corto y largo plazo, parece que la realidad estd
llena de revoluciones anunciadas que nunca se
producen (non-events o no-eventos) y de revolucio-
nes no anunciadas que sin embargo tienen lugar
(eventos inesperados), porque los cambios técnicos
tienen consecuencias no esperadas, o se difunden
de forma mucho mas rapida de lo previsto, o hacia
areas de la sociedad en las que nadie habia pensa-
do, o0 a las que no se habia prestado atencion, por
ser poco visibles o vistosas.

Este estudio no pretende ser inmune a estos
peligros de sobre o subestimacién de los cambios
por venir. Pero al menos he intentado ser conscien-
te de ellos. E incluso, quizd osadamente, he queri-
do llamar la atencion sobre ellos, al organizar la
presentacion. De forma que en este texto recorreré
diferentes areas de la vida social y econdmica (que
en seguida especificaré), y dentro de cada una de
ellas voy a sefialar los no-eventos (cambios que
algunos o muchos esperaban y que no parece que
se estén produciendo o vayan a producir); y los
eventos (inesperados o no) que realmente parece
que se van a producir, incluyendo también los
todavia-no-eventos, es decir, los cambios pronosti-
cados habitualmente, que no acaban de suceder,
pero que hay razones para creer que, quizd mas
tarde de lo que algunos creian, finalmente tendrin
lugar.

Las fuentes manejadas para elaborar estas listas
de cambios sucedidos, por suceder, o que no
sucederan, incluyen documentos producidos por
varias instituciones publicas y privadas que han
elaborado informes de previsién o descripcion de

! Agradezco muy especialmente los comentarios,
sugerencias sobre fuentes de informacidn y otras ayudas
que me ha proporcionado Juan Carlos Rodriguez, ASP,
Gabinete de Estudios.

este tipo de cuestiones (OECD, varias consulto-
ras), asi como la lectura selectiva de las secciones
especializadas de prensa que permiten ver lo que
estd pasando (o no) en paises donde la penetracion
de las tecnologias de la informacién (TI) es mayor
que en el nuestro. A este respecto, creo que hasta
cierto punto, la manera mas fiable de predecir el
futuro respecto a los impactos de las T1 (al menos
a corto-medio plazo) es observar lo que sucede en
esos paises. Digo hasta cierto punto porque soy
consciente de que, especialmente cuando se des-
ciende a territorios de detalle, como sectores
especificos de la economia, es muy necesario
comprender las diferencias en los modos de
actuacion, tradiciones, estructura empresarial, etc.
entre unos y otros paises, para no trasladar meca-
nicamente fenémenos de unos paises a otros (por
ejemplo, la casi universalidad del uso de la domi-
ciliacion bancaria para realizar pagos periddicos en
Espafia hace que sean poco trasladables las expe-
riencias de otros paises donde la banca por Internet
se presenta como una alternativa ventajosa para
hacer esos pagos, en lugar del sistema tradicional
de enviar cheques por correo).

Asi pues, este documento se va a dividir en tres
secciones, correspondientes a tres areas, ordenadas
de mayor a menor generalidad: cuestiones genera-
les de sociedad, costumbres y uso de las TI (inclu-
yendo cuestiones como educacién); comercio
electrénico; actividades financieras, incluyendo
tanto las no estrictamente bancarias (seguros,
bolsa) como las actividades bancarias. Dentro de
cada seccion me referiré, como ya he indicado,
tanto a los no-eventos tanto como los eventos.

1. Aspectos generales de las tecnologias de la
informacion y la vida social

Los no-eventos
T1y la educacion

Casi cada innovacion tecnoldgica del siglo XX
relacionada con la comunicacién (el teléfono, la
radio, la television, las cintas de mausica, los
videos) ha despertado una oleada de especulacio-
nes sobre la revolucion que se iba a producir en el
mundo de la educacion, bien expandiendo de
manera extraordinaria la enseflanza a distancia,
bien alterando el sistema educativo en su conjunto,
transformando las escuelas, colegios y universida-
des tal como hoy los conocemos. En los ltimos
afios los protagonistas de esa revolucion a punto de



producirse serian, por supuesto, los ordenadores,
y mas recientemente Internet. Y como ha sucedido
en los demds casos, parece que de nuevo la revolu-
cién no va a producirse, 0 quizd para ser mas
preciso, se produciran cambios importantes en los
centros educativos, pero no se alteraran fundamen-
talmente sus formas de operar, ni las relaciones
entre estudiantes y profesores.

La ensefianza a distancia a través de Internet
parece ser realmente una industria creciente en
Estados Unidos, pero como se verd que sucede
tantas otras veces a través de este informe, se trata
de una oferta que mas que competir con los centros
educativos anteriormente existentes, lo que hace es
atender a una demanda que antes quedaba mas bien
insatisfecha.? Por otro lado, respecto a las escuelas
y centros educativos tradicionales, una mirada a
Estados Unidos, donde la penetracion en las aulas
de las TI es seguramente mayor que en cualquier
otro lugar del mundo, muestra, por un lado, que la
introduccion de las TI no produce una alteracion
sustancial del modo de operar las escuelas tradicio-
nales, y por otro, que los resultados educativos no
son en absolutos evidentes, sino mas bien discuti-
bles, como muestran los informes més rigurosos
sobre la cuestion, que estan generando serios
debates en aquel pais en torno al acierto de las
grandes sumas que las escuelas, con ayudas del
gobierno federal, estdn invirtiendo en las nuevas
tecnologias.’

Los eventos

El mas importante de los cambios anunciados
que si se estd produciendo, y que cabe prever que
seguird en el futuro inmediato es el propio creci-
miento del uso de Internet, en todo el mundo. En
Estados Unidos, los ultimos estudios publicados
estiman que los usuarios mayores de 16 afios eran
ya en el primer trimestre de 1999 83 millones (40 %
de la poblacion de ese rango de edad).* Parece muy
probable que antes de finalizar el afio 2000 o quiza

*OECD 1998, ch.3, p. 17; New York Times on the
Web, 3 de enero de 1998, “Notes from Cyberclass”.

3Véase New York Times on the Web, 30 de diciembre
de 1998, “Issues That Defined the Year for Schools and
Computers” y OECD (1998).

* Estos datos proceden de Intelliquest (www.intelli-
quest.com). Los datos méas actualizados sobre uso de
Internet en todo el mundo aparecen regularmente en
www.headcount.com.

en este mismo afio mas de la mitad de los america-
nos adultos seran usuarios de Internet.’ Respecto
a otros paises, la incorporacién al uso de Internet
varia mucho, en relacion probablemente con varios
factores: nivel de renta, equipamiento informatico,
regulacion del sector de las telecomunicaciones
(ver el cuadro I). Espafia, con un 7,7% aproxima-
damente de la poblacidn total usuaria de Internet,
se encontraria entre los paises algo atrasados, en
comparacion no sélo con los Estados Unidos, sino
también con el Reino Unido o los paises nérdicos,
pero estaria en niveles comparables o incluso
superiores a los de Francia o Italia.®

(Hasta qué punto lo que estd sucediendo en
Estados Unidos anticipa, en este area, lo que va a
suceder en las demés sociedades desarrolladas? Un
pronostico razonable seria el siguiente: sin duda la
penetracion de Internet va a crecer en todo el
mundo, y especialmente en el mundo desarrollado,
hasta llegar a niveles muy superiores a los actua-
les, y probablemente incluso a niveles superiores
a los que existentes actualmente en Estados Uni-
dos. Ahora bien, parece muy probable que la
“estabilizacion” en la penetracion de Internet se
producird en muchos paises en niveles inferiores a
los de Estados Unidos, no sélo por las diferencias
en la riqueza y en la regulacién de los sectores
econdémicos relacionados con Internet (informatica
y telecomunicaciones) sino también, quizd maés,
por el asunto idiomatico.

En efecto, Internet tiene ciertas capacidades de
comunicacién uno-a-uno (correo electrénico),
donde cada uno escoge la lengua que utiliza, y
nadie tiene una ventaja en particular. Pero Inter-
net, particularmente a través de la World Wide
Web, es también un medio de comunicacién de
uno hacia muchos, pero con varias peculiaridades,
que incluyen el dirigirse a una audiencia global, y
tener unos costes de produccion y de utilizacién
muy pequeios. Precisamente ese bajo coste de

* Esta prediccion apareci6 en The New York Times
on the Web, 26 de agosto de 1998, “Study Says 70
Million American Adults Use the Internet”.

%Obsérvense, en todo caso, las advertencias al pie
del cuadro I, segun las cuales sus datos no deben
tomarse como estrictamente comparables, sino sélo
como aproximaciones muy gruesas a la penetracion de
Internet en cada pais.



Cuadro I

Numero de personas gque se conectan a Internet (paises seleccionados)

Pais Fecha del estudio N° personas Porcentaje Fuente de la informacion
poblacién

Alemania Marzo 1999 8.400.000 10,0 GfK

Australia Diciembre 1998 4.360.000 24,2 Computer Industry Almanac

Austria Agosto 1998 442.000 5,5 IDC Research

Bélgica Febrero 1999 1.400.000 16,0 Initiative Media Brussels

Canada Enero 1999 7.630.000 15,3 ComQUEST Research

Corea del Sur Enero 1999 3.100.000 6,7 National Computerisation Agency

Dinamarca Noviembre 1998 1.100.000 22,0 Computer World Denmark

Estados Unidos Marzo 1999 83.000.000 30,7 Intelliquest

Finlandia Agosto 1998 1.430.000 27,9 Taloustukimus Oy

Francia Mayo 1998 2.500.000 5,2 Mediangles

Grecia Enero 1998 111.000 1,0 IDC Research

Holanda Marzo 1999 2.300.000 13,7 ProActive

Irlanda Junio 1998 180.000 5,1 NUA

Italia Mayo 1998 2.600.000 4,1 Osservatorio Internet Italia

Japon Octubre 1998 14.000.000 11,1 Nikkei Market Access Survey

Mundo Abril 1999 163.250.000 3,9 Nua Ltd.

Noruega Enero 1998 601.000 13,6 IDC Research

Nueva Zelanda  Noviembre 1998 561.000 15,8 IDC New Zealand

Portugal Enero 1998 188.000 1,9 IDC Research

Reino Unido Diciembre 1998 10.600.000 18,0 NOP Research Group

Suecia Febrero 1999 3.326.000 37,8 Sifo Interactive Media

Suiza Septiembre 1998 1.200.000 16,2 WEFN

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en por NUA Internet Surveys
(http://www.nua.ie/surveys). Debe tenerse en cuenta que los estudios se han realizado con metodologias
muy diferentes, por lo que los datos no son estrictamente comparables. Ademas, entre el primer y el ultimo
estudio citado ha transcurrido mas de un afo, periodo que en esta materia es muy sustancial.

produccion estd en la raiz de algunos de sus gran
des atractivos: millones de personas en todo el
mundo pueden crear y mantener paginas web
comerciales y no comerciales sobre infinidad de
temas, de manera que Internet puede acabar conte-
niendo algo de interés para todo el mundo. Ahora
bien, para alcanzar el mdximo impacto con sus
esfuerzos, los autores de esas paginas elegiran la
lengua mas usada en la red (el inglés). Y a su vez,
en consecuencia, los usuarios que leen inglés
encontraran mas contenidos de interés en la red,
con lo que seran usuarios mas frecuentes y asi
seguiran reforzando el predominio del inglés en la
red. Se produce asi un circulo (no necesariamente
vicioso) por el que los contenidos en inglés atraen
a lectores en inglés, que a su vez refuerzan la
inclinacién de los autores de paginas web a hacer-
las en inglés. No quiere esto decir que los conteni-
dos en Internet en idiomas actualmente minoritarios
no vaya a crecer, y mucho. Pero la variedad de los
mismos siempre serd menor que la que se podra

encontrar en inglés, y por tanto el atractivo del
propio medio serd (al menos algo) menor para los
usuarios que no usen con facilidad el inglés.

Como he senalado, ademas de las diferencias
en el nivel tecnoldgico y de riqueza de los distintos
paises el ritmo de penetracién de las tecnologias
también esta condicionado por asuntos relativos a
la organizacién empresarial y econdmica y la
regulacion existente sobre los sectores en cuestion.
Asi, por ejemplo, el relativo menor desarrollo de
la telefonia mévil en Estados Unidos en compara-
cién con Europa tiene que ver con opciones em-
presariales y de regulacién, del mismo modo que
la existencia de amplias zonas de Estados Unidos
donde la cuota de abono mensual telefénico inclu-
ye todas las llamadas telef6nicas locales de dura-
cion ilimitada que se quieran hacer (la que algunos
llaman aqui “tarifa plana™), ha favorecido la
extension del uso doméstico de Internet. En este
sentido, no cabe duda que posibles cambios en la



direccion de adoptar en Espafia u otros paises
europeos una “tarifa plana” para las llamadas
telefonicas de Internet podria tener un impacto
importante en la extension de ese medio.

En relacion con esta cuestion general del uso de
Internet quiza cabria afiadir un evento “inesperado”
(para unos) pero que muchos otros han venido
anunciando desde que se empezd a hablar de
Internet: el unico estudio psicologico publicado
hasta el momento sobre los posibles efectos del uso
de Internet, basado en la observacion de indicado-
res del estado de 4nimo de una poblacion a lo largo
de dos afios, comprobd que, para una misma
situacién inicial, los sentimientos de soledad y
depresion aumentaron entre los usuarios habituales
del medio.’

El efecto principal de Internet en comparacion
con todos los medios de comunicacién previamente
existentes consiste en reducir de manera dréstica
los costes de la transmision de informacién, tanto
en su variante uno-a-uno (correo electrénico),
como uno hacia muchos (grupos de discusion,
paginas web). Esto ha dado lugar a muchas utiliza-
ciones inesperadas del medio, mostrando una vez
mas la capacidad del ingenio humano para aprove-
char los medios que encuentra a su disposicion para
infinidad de objetivos muy diversos. Algunos de
estos usos seran comentados en la seccion siguiente
sobre comercio electrénico. Pero como ilustracion
de “lo bueno y lo malo” de lo que Internet puede
cambiar en el futuro en la vida de la gente quiza
valgan dos ilustraciones de usos “novedosos” de
Internet, ambos anecddticos, pero que revelan las
muchas posibilidades que abre el medio.

El primero se refiere a las docenas de paginas
web que han surgido, en Estados Unidos, donde se
venden textos de trabajos académicos para universi-
tarios, con el fin declarado de ayudarles a preparar
sus trabajos de curso, pero con una sospecha
generalizada de que son copiados y presentados
como trabajos propios para recibir las calificacio-
nes. La Universidad de Boston demand6 a estas
empresas por estar haciendo un comercio ilegal (las
leyes del estado prohiben la venta de material
académico cuando se sospeche que va a ser usado
fraudulentamente) pero el caso estd atin pendiente

"The New York Times on the Web, 30 de agosto de
1998, “Researchers Find Sad, Lonely World in Cybers-
pace”.

de resolucion.® El segundo se refiere a la posible
utilizacién de la Internet como medio de queja de
los consumidores contra las compaiias que dan un
mal servicio. Aunque en ese terreno la experiencia
es mucho menor, si se conocen casos de compa-
fifas que, después de meses de dilaciones, se han
avenido a saldar rapidamente la deuda reclamada
por unos clientes como indemnizacién por un mal
servicio, al saber que éstos habian colocado una
pagina web contando su caso (al tener el nombre
de la empresa en un lugar prominente, la pagina
web seria facilmente encontrada por cualquier
internauta que buscara en la red informacién sobre
la compafifa en cuestién antes de contratar sus
servicios). Si bien se trata de casos aislados, y se
plantean importantes problemas juridicos (;puede
hablarse de chantaje?), lo cierto es que los consu-
midores pueden haber encontrado un arma podero-
sa de actuacion contra empresas arrogantes.’

2. Comercio electronico
Los eventos

El primer y méas relevante evento implica una
matizacién muy importante sobre el significado de
este apartado: el término de comercio electrénico
no se refiere s6lo al comercio minorista (que llama
mucho la atencién de los medios de comunicacion,
por ser su experiencia mas familiar para el ciuda-
dano comiin), del que me ocuparé mads tarde, sino
toda actividad comercial (esto es, de flujo de
productos y servicios) que transcurre utilizando en
alguna parte del proceso las nuevas tecnologias de
la informacion. De hecho, se calcula que el comer-
cio electrénico entre empresas €s unas cuatro veces
mayor que el comercio electronico dirigido a
consumidores finales.' Lamentablemente, no
contamos con datos equiparables para Espaiia, ya
que el unico estudio de importancia hecho en
Espafia sobre comercio electronico, realizado por
la AECE (Asociacion Espafiola de Comercio
Electronico), sobre el que volveré mas tarde, se

8The New York Times on the Web, 16 de diciembre
de 1998, “University Set Back in Fight Against Term
Paper Sites”.

°The New York Times on the Web, 8 de enero de
1999, “Unhappy Customers Find a Complaint Site Pays
Oft”.

%Ver tabla 3.8 en OECD (1998) y New York Times
on the Web, 5 de enero de 1999, “Real Force in
E-Commerce Is Business-to-Business Sales™.



refiere solamente al comercio dirigido al consumi-
dor final.

El comercio electrénico entre empresas es
ademas algo mas que una manera distinta de com-
prar servicios y productos, porque las nuevas
posibilidades que ofrece alteran en muchos casos de
manera muy profunda la propia organizacion de las
actividades y los procedimientos operativos dentro
de las empresas.'! Asi, entre las nuevas posibilida-
des que se abren a través del uso de las TI (y que
algunas empresas pioneras ya utilizan), encontra-
mos, por ejemplo, la utilizacion de procedimientos
de “concurso publico” para buscar proveedores,
mucho més a menudo, y para cuantias mucho mas
pequeiias de lo que lo hacian en el pasado, gracias
a la brutal reduccion de los costes de transaccion.
Esta simple herramienta permite obtener grandes
ahorros. En la misma linea, el comercio electronico
reduce los costes de la cooperacion entre negocios
con intereses comunes, permitiendo la formacién
de “cooperativas digitales”: agrupaciones de
empresas que, por ejemplo, se coordinan para
conseguir mejores precios de sus proveedores, con
una agilidad y una facilidad que no existian ante-
riormente.

Un paso més alld en la cooperacion entre em-
presas es la utilizacion de las TI para realizar una
planificacion integrada de los recursos de las
empresas, que puede llegar a permitir la comunica-
cion entre todas las empresas que forman parte de
la cadena productiva (desde los suministradores de
materias primas hasta las tiendas que venden un
producto final al cliente minorista), de manera que
la informacion fluya de manera automatizada entre
ellas, y permitiendo asi un proceso semiautomatiza-
do y mucho mas fino de produccién just-in-time.
Naturalmente, esta integracion digital de las empre-
sas tiene notables dificultades, entre las que se
cuentan las relativas a la confidencialidad y valor
econémico de los datos que cada una de las empre-
sas obtiene sobre las otras. Pero estas dificultades
pueden superarse cuando los beneficios obtenidos
son potencialmente altos, como suele ser el caso.

Y por supuesto, dado que estamos hablando de
tecnologias de la informacién, donde se puede
producir, y se estd produciendo, un cambio mads
radical es precisamente en todos los aspectos de la
actividad comercial (o periféricos a ella) que

"Los siguientes parrafos se basan sobre todoen A.T.
Kearney (1998).

consisten en el flujo de informacién entre unas
empresas y otras. Pensemos, por ejemplo, en lo
que muy ampliamente podemos llamar servicios
post-venta, es decir, la atencién técnica de una
empresa proveedora de un aparato o maquinaria
hacia la empresa (o cliente final) que ha adquirido
esa maquinaria, ayudandole a optimizar su utiliza-
cion, resolviendo las dudas técnicas, arreglando
los problemas que puedan surgir. Las nuevas TI
alteran fundamentalmente ese proceso, permitien-
do que a un coste bajisimo, los clientes dispongan
las 24 horas del dia, en cualquier lugar del mundo
en el que se encuentren, de una informacién tan
completa como la que pueda tener el proveedor y
permanentemente actualizada. El proveedor reduce
enormemente los costes dedicados a estos servi-
cios, y sin embargo el cliente recibe un servicio
completisimo y rapido.

Respecto al comercio electronico minorista, si
bien durante mucho tiempo ha sido una promesa
mdas que una realidad, parece haber un acuerdo
generalizado en que en Estados Unidos 1998 ha
sido el afio en que realmente esa promesa se ha
materializado.'? En Espaiia, el estudio antes citado
de AECE muestra que se trata de un sector atin en
sus comienzos (se estiman unas ventas de 3.500
millones de pesetas en 1998), pero también que
son muchas las empresas que estan considerando
dar el salto a la venta a través de Internet en un
plazo muy breve."

Y es que ciertamente, el comercio electronico
ofrece algunas posibilidades revolucionarias que le
permiten dar un servicio muy superior a cualquier
otro método de venta a distancia (teléfono, catilo-
g0). Por ejemplo, almacenando los perfiles de los
clientes, bien a través del contacto inicial, bien a
través de los sucesivos contactos, las “tiendas
electrénicas” como las de Dell o Amazon.com
personalizan completamente la informacion que les
ofrecen (A.T. Kearney 1998). Por otro lado, un
tienda electrénica es como un catdlogo de niimero
de paginas casi infinito, que se actualiza cada dia,
que puede ofrecer precios diferentes segin el
cliente de que se trate.... todas ellas posibilidades
inalcanzables para otros medios de venta.

2The New York Times on the Web, 29 de diciembre
de 1998, “'99: A Year to Make Good on Electronic
Commerce”; 5 de enero de 1999, “Reports Indicate
Online Holiday Sales Exceeded Expectations”.

3E] resumen del estudio se encuentra disponible en
http://www.aece.org.



A pesar de la fama y el éxito de empresas como
Amazon.com, el sentido comiin y experiencias
como la de Minitel en Francia indican que los
campos donde potencialmente mas se desarrollara
el comercio electrénico son aquellos cuyos produc-
tos se pueden distribuir electrénicamente, es decir,
donde no hay traslado fisico de mercancias (OECD
1998). Esto incluye todo tipo de informacion
(periddicos, revistas, boletines bursatiles, servicios
de informacién econémica especializada por secto-
res...), el propio software, billetes de transporte o
entradas para especticulos (el billete fisico se puede
sustituir por un cédigo de reserva), grabaciones de
musica o video, y todos aquellos productos cuya
materializacion consista simplemente en un apunte
contable (por lo tanto, casi todos los servicios
financieros, acciones, seguros...).

No obstante, es necesaria una nota de cautela.
Estamos en muchos casos todavia ante promesas
que se estan empezando a realizar (not-yet-events)
y esto se debe en parte a otro tipo de eventos no
esperados que han ido apareciendo, las que podria-
mos llamar barreras inesperadas al comercio
electrénico. Entre éstas hay que sefialar la impor-
tancia de la falta de confianza que todavia siente
mucha gente al operar a través de Internet, y
especialmente, el miedo de muchas personas a
facilitar por esa via los datos de sus tarjetas de
crédito (miedo que, por otra parte, parece que se
va superando). Junto a ello, han aparecido toda una
serie de dificultades no previstas desde el punto de
vista del vendedor en linea: poner una tienda
electrénica, aunque disminuya enormemente el
coste marginal de cada una de las transacciones,
requiere hacer una inversion importante en hardwa-
re y software, para procesar una gran cantidad de
informacion: la que se ofrece al cliente sobre los
productos, la venta propiamente dicha, el segui-
miento de los envios... y posteriormente el servicio
de atencion al cliente .'"* Todo esto resulta mas
complejo de lo que inicialmente pueda parecer.
Finalmente, una barrera inesperada para el comer-
cio electrénico puede ser precisamente que la
riqueza de informacién de la que se dispone puede
llegar a abrumar a los compradores potenciales,
que después de una visita a una tienda electrénica
acaban tan confundidos que optan por ir a una

“The New York Times on the Web, 12 de enero de
1999, “Online, the Customer Isn't Always Right”; 1 de
diciembre de 1998, “Catalogue Companies Slow to Set
Up Shop Online”; 7 de noviembre de 1998, “Useful
Travel Sites Attract Plenty of Lookers, Few Buyers”.

tienda tradicional, donde la gama de productos en
oferta es menor, pero pueden recibir un consejo
personalizado.

En todo caso, tanto para el comercio de nego-
cio a negocio como para el comercio dirigido al
cliente final, es muy importante observar que el
comercio electrénico no sélo es una nueva manera
de hacer negocios, sino que muy a menudo expan-
de el volumen de los negocios tradicionales, y
genera nuevos negocios antes inexistentes. Por
ejemplo, las tiendas de libros o discos a través de
Internet, por su capacidad de disponer de catdlogos
gigantescos, son el recurso al que se dirigen
muchos compradores en busca de piezas raras,
antiguas, de “catdlogo de fondo”, que no encontra-
rian en librerias o tiendas corrientes. " El resultado
es la venta de muchos discos y libros que normal-
mente se quedarian almacenados y luego serian
destruidos, de manera que estas tiendas electroni-
cas han expandido el mercado, ademas de, por
supuesto, captar parte del mercado tradicional. En
la misma linea, las nuevas tecnologias permiten a
las compaiiias aéreas hacer ventas de billetes de
dltima hora a precios bajos, billetes que antes se
quedaban sin vender, y que ahora, al disminuir el
coste de transaccién, pueden ser puestos a la
venta, generando un mercado adicional.

Respecto a los nuevos negocios, es interesante
observar el fendmeno de la “reintermediacion”:
precisamente porque las TI ponen a nuestro alcan-
ce enormes cantidades de informacion resulta
necesario que alguien ponga orden, con lo que
aparecen multiples nuevos negocios cuya actividad
consiste precisamente en ayudar a que la informa-
cién adecuada llegue a los usuarios que la necesi-
tan: los llamados portales, servicios de buisqueda,
centros comerciales virtuales, evaluadores de
paginas web, agentes inteligentes, servicios de
informacion econémica, publicidad y creacién de
imagen, acumuladores de informacién comparativa
entre productos... (OECD 1998). A esto hay que
afiadir la generacion de nuevos negocios dedicados
a conseguir el pago seguro a través de medios
electrénicos (mas sobre ello mas adelante), y la
generacion de nuevo volumen de negocio para las
compaiiias que gestionan pagos a distancia (tarjetas
de crédito) y las empresas de transporte que ven
multiplicado el nimero de pequefios envios.

SThe New York Times on the Web, 17 de noviembre
de 1998, “Beyond Bestsellers: Online Buyers Mine the
Backlist”.



Igualmente Ilamativo es el éxito de las subastas
en linea, donde miles (0o mas bien millones) de
individuos y pequefos negocios ofrecen al mejor
postor, o pujan por millones de objetos, aprove-
chando de nuevo las potencialidades de las TI para
crear un negocio antes inexistente.'® Incluso, a
partir de este nuevo negocio ha surgido otro nego-
cio derivado: empresas que, una vez que compra-
dor y vendedor hacen el trato en una subasta,
reciben el dinero del primero, y lo retienen, hasta
que el vendedor envia el objeto y el comprador
indica que esta satisfecho con la compra, momento
en el que el pago es enviado al vendedor.'” Tam-
bién estan teniendo gran éxito los anuncios por
palabras en linea, aunque en este caso se trata mas
bien de la traslacién a Internet de un negocio ya
existente, pero con importantes cambios operativos,
ya que gracias a los mecanismos de busqueda de
una base de datos informatizada, dan mucho mejor
servicio a los usuarios, lo cual estd poniendo en
peligro los ingresos por publicidad de los periddi-
cos (OECD 1998)

Los no-eventos

El primer no-evento que cabe destacar en
relacion con el comercio electrénico es la promesa
de una economia “sin fricciones” (friction-free):
frente a la desaparicidon de unos costes de interme-
diacién y de unos intermediarios, aparecen nuevos
costes (los de crear confianza, gestionar el riesgo)
y nuevos intermediarios.’® De hecho, la propia
desaparicion de intermediarios se esta produciendo,
y parece que se va a producir, en una escala mucho
menor de la esperada. Por un lado, en el comercio
convencional hay muchos servicios y productos que
se venden al consumidor sin que haya una gran
cadena de intermediacion. Por otro lado, hay otros
productos en los que el comercio electrénico
simplemente cambia unos intermediarios por otros.
Quiza en el sector servicios puede haber algunas
funciones de intermediacion ficilmente sustituibles,

18The New York Times on the Web, 15 de noviembre
de 1998, “Pierre Omidyar, Creator of the Online Swap
Meet”. E-Bay, la principal empresa de subastas en
linea, es uno de los pocos nuevos negocios en Internet
que ya estd generando beneficios: The New York Times
on theWeb, 27 de abril de 1999, “Ebay to Buy Butter-
field, a Brick-and-Mortar Rival”

7 The New York Times on the Web, 19 de abril de
1999, “Internet Escrow Services Are Catching On”.

8Véase el cap. 4 del informe OECD (1998).

donde el intermediario es poco mas que un “mo-
dem humano”(pensemos en la agencia de viajes
que vende un billete de avidn ordinario a un precio
estandar). Pero en cuanto el intermediario realiza
tareas de acumulacion, proceso y comparacion de
la informacioén, su actividad ya no es tan prescindi-
ble. De hecho, las TI pueden transformar y hacer
ma4s eficientes esas tareas, pero no eliminando al
intermediario sino transformandolo. Lo mismo
sucede en el sector inmobiliario, donde las TI
permiten llevar a cabo las tareas de intermediacion
de manera mucho més eficiente, tanto para la
compra de la casa misma como para la bisqueda
de la hipoteca." Y algo parecido puede suceder
con el sector de los seguros (ver mas adelante).

Otro no-evento de importancia es la sustitucion
de los vendedores tradicionales por los nuevos
vendedores: no se ha producido en ningin sector
ni parece que vaya a producirse. Todo apunta a los
negocios multicanal, o bien a negocios especializa-
dos por canal que atienden diferentes partes de un
mercado. Pero no parece que en ningin caso haya
sustitucion de los antiguos canales por los nuevos.
Esto parece bastante sensato desde varios puntos
de vista: en primer lugar, la sustitucion total seria
imposible mientras haya importantes sectores
sociales que no tienen acceso a los nuevos medios
de comunicacion. Pero ademads del acceso hay una
cuestion de actitudes, sensacion de comodidad y
conveniencia de los nuevos medios, que varian de
manera importante entre diferentes sectores de la
poblacién, y es esperable que esta variacién se
mantenga incluso cuando el acceso a la tecnologia
sea casi universal. Por otra parte, aunque el
comercio electrénico presenta importantes varia-
ciones respecto a otros tipos de compra a distancia
(por catilogo, tele-tiendas, etc...), la larga expe-
riencia de estos medios da un buen indicio de que
los nuevos canales practicamente nunca sustituyen
a los antiguos. Més bien unos canales complemen-
tan a otros, atendiendo a diferentes clientes, en
diferentes ocasiones, para diferentes productos.

Otro importante no-evento es la bajada genera-
lizada de precios de los productos vendidos en
linea. Si bien algunos de los éxitos mds espectacu-
lares de comercio en Internet han basado su estra-
tegia en ofrecer grandes descuentos (como Ama-
zon.com), y a pesar de la aparente obviedad de

YThe New York Times on the Web, 2 de enero de
1999, “In Net Real Estate, the Middleman Is Going
Strong”.



que la transaccion en linea, al reducir los costes de
la operacion, deberia generar una bajada de precios
para el consumidor final, lo cierto es que hay otros
factores que empujan en la direccién contraria:
realmente en muchos casos el producto es “trans-
formado” por la comodidad y conveniencia de
adquirirlo en linea, de manera que se puede decir
que los precios no son estrictamente comparables;
la poblacidon que maneja las nuevas TI es en gene-
ral mas acomodada, y por tanto, puede estar
dispuesta a pagar incluso mas por los mismos
productos; por otra parte, dadas las todavia peque-
fias dimensiones del comercio electronico, las
grandes empresas no quieren enemistarse con sus
distribuidores tradicionales, y por lo tanto no
permiten que sus productos se vendan en linea a
precios menores que los recomendados para el
comercio tradicional (OECD 1998). Se trata de una
estrategia conservadora, pero sensata, de no perju-
dicar a los canales de distribucion ya conocidos y
probados, en favor de otros cuyo resultado estd ain
por ver.

Atin més relevante es el no-evento de la “desa-
paricion de la marca”: seglin algunos predijeron,
en un mundo de informacién completa y universal-
mente fluyente, todos los productos se transforma-
rian en mercancias y el consumidor s6lo se guiaria
por precio y calidad. Pero ese mundo dista mucho
de haber llegado, ni es esperable que llegue, a
pesar de Internet. La marca sigue teniendo un
poder importantisimo como medio de simplificar el
procesado de informacién sumamente compleja.
Las marcas generan confianza en la calidad del
producto, y esto no se ve alterado por las TI. Y en
el caso de Internet, ademas de la marca del produc-
to es importantisima la “marca” de la tienda
electronica donde lo adquirimos, que ha de generar
confianza en que efectivamente va a guardar la
confidencialidad sobre los datos de nuestra tarjeta
de crédito, va a procesar debidamente la peticion,
va a enviar el producto en el tiempo acordado, va
a atender correctamente nuestras reclamaciones en
caso de error... Esto explica que Amazon.com,
basandose en su prestigio como libreria en Internet,
consiguiera en sOlo tres meses vendiendo discos
superar el volumen de ventas de la tienda electréni-
ca de discos CDNow, hasta entonces la mas pode-
rosa.” Y esto explica también que los “portales” de
Internet (Yahoo, Lycos, Excite, Netscape) vayan

OThe New York Times on the Web, 17 de noviembre
de 1998, “Amazon Stretching Beyond Its Roots in
Books”.

camino de convertirse en centros comerciales o
grandes almacenes, trasladando la confianza que
despierta su nombre hacia las compaiias que
establezcan su tienda en ellas.?!

En relacion con lo anterior, tampoco se ha
materializado la promesa de la igualacion universal
en el acceso a clientes. El hecho de que poner una
pagina en la red tenga el mismo coste para todos,
y que todas las paginas sean igualmente accesibles,
engendro la suposicion de que una pequeiia tienda
de un pueblo podia competir con el gran almacén
situado en la mejor calle de la gran ciudad. Esto
ha resultado ser una ilusion: excepto si se trata de
un producto superespecializado, una busqueda
sobre un tipo de comercio genérico (como una
libreria, por ejemplo) generard una lista de cientos
o miles de direcciones, por lo que para conseguir
clientes hay que recurrir a la creacién de una
imagen de marca (como en el mundo real) y hay
que colocar anuncios y enlaces en las paginas mas
populares, lo cual puede costar millones de ddla-
res. En realidad, podria decirse, con un punto de
exageracion, que no s6lo no hay desaparicion de la
marca, sino que puede haber incluso hipertrofia de
la marca: puesto que si es cierto que una vez que
una marca es conocida, es igualmente accesible a
todos, puesto que basta con que un usuario quiera
visitar la pagina de esa marca para que pueda
hacerlo, el gran reto es justamente dar a conocer
la existencia de la pagina y crear el deseo de
visitarla.

Esto ultimo nos lleva a un comentario intere-
sante sobre Espafia: asi como en Estados Unidos
algunos piensan ya que la lucha por convertirse en
una de las puertas de entrada a Internet habituales
para los usuarios estd practicamente cerrada, la
cosa es mucho menos clara en Espafia. De las diez
paginas mas visitadas por los internautas espafioles
(segin el EGM), sélo seis eran espafiolas, y de
ellas dos eran periddicos (El Pais y El Mundo),
una era un grupo de comunicacion (Recoletos), y
otras tres eran paginas de entidades creadas pro-
piamente para la red: el buscador Olé, la pagina de
correo latinmail y la pagina de servicios variados
ciudadfutura. Por encima de todas ellas estaba el
buscador Yahoo, que ya ha creado su pégina en
espafiol, asi como otro buscador (Altavista),
Microsoft y la pagina de correo Hotmail.” Todo

2The New York Times on the Web, 22 de diciembre
de 1998, “Online, Main Street Is a Portal Deal”.

2E] Pais, 4 de julio de 1998.



parece indicar que se trata de un territorio abierto,
donde las posiciones relativas de los participantes
pueden todavia cambiar mucho, y donde nuevos
participantes puede conseguir una entrada.

En todo caso, la experiencia americana parece
mostrar que las paginas que van a acabar siendo las
puertas de entrada a Internet (y los centros comer-
ciales virtuales de la red) empezaron como péaginas
que prestaban servicios ttiles dentro de Internet, y
sin contenido comercial, excepto los anuncios
(buscadores, proveedores de e-mail gratuitos), o
como paginas de venta de productos muy concretos
(Amazon) y a partir de su fama y de la confianza
creada en el publico, van a evolucionar hacia
paginas multi-propdsito, incluyendo el ser los
alojamientos prioritarios de los centros comerciales
en la web. Si esta trayectoria se confirma y se
repite en Espafia, pareceria que quien tenga interés
en adquirir una parte importante del negocio en
Internet debe empezar por crearse la reputacion de
una pagina interesante en Internet y una vez conse-
guida la fama, llenar la pagina de contenidos
comerciales, y no al revés.

3. Servicios financieros y banca
Los eventos

Uno de los mas importantes fenémenos en
relacion con la actividad financiera es la explosion
de la compra-venta de acciones a través de Internet.
Se calcula que en Estados Unidos las operaciones
en bolsa realizadas a través de Internet son ya el
25% del total de las operaciones realizadas por
particulares. El crecimiento se apoya en la comodi-
dad (acceso durante las 24 horas, mejor y mas
completa informacion) y en las menores comisio-
nes. La falta de intermediacion humana, sin embar-
go, despierta algunos temores a que los inversores
particulares puedan provocar movimientos en masa
en una direccion u otra, sin la prudencia que el
consejo de un intermediario puede introducir.?
Este es un fenémeno practicamente inexistente en
Espaiia fuera de las propias paginas web transaccio-
nales de los bancos, lo cual probablemente tiene
que ver precisamente con el papel dominante de los

BThe New York Times on the Web, 14 de diciembre
de 1998, “The Online Day-Trader Phenomenon”; The
Economist, 25 de abril de 1998, “Stockbroking.
E-trading places”; 17 de octubre de 1998, “The lap-top
trader”.

bancos en la compra y venta de acciones en nues-
tro pais, y el nivel relativamente bajo de las
comisiones.

Aunque los volimenes actuales sean menores,
la contratacion de seguros por via electrénica es
otra de las areas donde se espera un crecimiento
notable. Al tratarse de un producto no estandariza-
do, donde entran muchas variables, cada “produc-
tor” puede ofrecer productos con caracteristicas
diferentes, de forma que los intermediarios de
seguros a través de Internet pueden conseguir,
después de obtener todos los datos relevantes del
cliente (una sola vez) hacer una busqueda muy
completa de las ofertas existentes, compararlas y
presentar toda la informacién relevante al cliente
ahorrandole muchas horas de biisqueda, y produ-
ciendo resultados probablemente més completos de
los que obtendria por su propia cuenta.**

Otro hecho notable, y en parte no esperado, es
la progresiva aceptacion, por parte de los clientes,
del uso de la tarjeta de crédito ordinaria como
método de pago en transacciones electronicas.
Aunque hemos hablado més arriba de las reticen-
cias iniciales, que han frenado en parte el desarro-
llo del comercio electrénico, lo cierto es que
parece que esos miedos se han ido superando, de
manera que las compaiiias emisoras de tarjetas, y
las que se dedican a procesar las 6rdenes de pago,
estan extrayendo un volumen importante de nego-
cio a partir de Internet. Esto enlaza con el primero
de los no-eventos al que se refiere la seccién
siguiente.”

Los no-eventos

Larevolucion del dinero efectivo electronico (e-
cash) ha sido un fiasco. Aunque puede decirse que
los problemas tecnoldgicos estaban resueltos, todo
parece indicar que se ha tratado de una solucién en
busca de un problema y que ese problema no ha
aparecido.” La ventaja principal del dinero efecti-

%The New York Times on the Web, 15 de noviembre
de 1998, “Insurance Shortcuts, Online”; The Econo-
mist, 19 de abril de 1997, “Insurance: death by a
thousand cuts”.

The New York Times on the Web, 15 de diciembre
de 1998, “Internet Is Credit Card Industry's New Best
Friend”.

The New York Times on the Web, 28 de noviembre
de 1998, “Electronic Cash for the Net Fails to Catch



vo electrénico respecto al uso de tarjetas era que
permitia, si el cliente asi lo deseaba, preservar el
anonimato de la persona que hacia el pago (pero a
diferencia del dinero efectivo real, ese anonimato
podia luego romperse, si era necesario demostrar el
pago). A cambio de esa ganancia, el proceso se
hacia mucho més complejo para el comprador (en
comparacién con el simple tecleo del niimero de
tarjeta), y requeria, tanto o mas que para usar la
tarjeta, que el usuario confie en la seguridad de
varias operaciones (no sélo en el ordenador del
vendedor, sino en los de varios intermediarios). Las
inversiones de hardware y software por parte de los
implicados en el proceso eran también muchas, por
lo que no se ha generado la masa critica suficiente
como para popularizar este modelo. Una vez que
los usuarios estan perdiendo el miedo a usar sus
tarjetas de crédito, es muy posible que la batalla del
dinero efectivo electrénico para el comercio mino-
rista esté definitivamente perdida (cosa distinta es
que se desarrollen mecanismos de pago a través de
Internet para transacciones entre negocios, y que
puedan llegar a tener enorme importancia).

Asi como del comercio electrénico puede
decirse que es ya una realidad asentada, no cabe
decir lo mismo de la banca electrénica. Los clientes
que la utilizan son todavia muy pocos, son también
una minoria los bancos que ofrecen servicios
transaccionales en linea y ninguno de los grandes
bancos se ha lanzado con armas y bagajes a un
proyecto de este tipo (Ernst & Young 1998)*.

Cabe encontrar varias explicaciones interrelacio-
nadas para estos hechos. En primer lugar, como ya
he sefialado al hablar del comercio electrénico, si
bien los costes unitarios de las transacciones son
claramente mas bajos en un sistema electrénico, las
inversiones y gastos iniciales pueden ser importan-
tisimas. Esa inversidn entra en competencia con
otras inversiones de los departamentos de tecnolo-
gia de los bancos, que en los tltimos anos han
tenido que enfrentar tres retos importantes: integrar
los sistemas informaticos de bancos fusionados,

On”; The Economist, 21 de noviembre de 1998, “Keep
the change”; para ver las promesas que se hacian al
respecto, véase Ernst & Young (1996).

YEn este punto en cambio parece que la realidad
espafiola esta por delante de la de otros paises, ya que
practicamente todos los grandes bancos, y algunos de los
pequefios, ofrecen servicios de banca transaccional en
Internet. Cinco Dias, 15 de diciembre de 1997, “Hacia
una banca global” (Suplemento).
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confrontar el problema del afio 2000 y, especial-
mente en Europa pero también en otros paises,
prepararse para la llegada del euro.” De manera
que parte del retraso en la introduccion de la banca
electrénica tiene que ver con un problema de
competencia interna, dentro de los bancos, por los
recursos relacionados con las TI. Una vez supera-
do el umbral de los afios 2000-2001 esos dos
problemas habran quedado atrds, y se preve que
los departamentos de TI puedan enfocar mas su
atencion hacia la banca electrénica.

Ahora bien, al igual que sucedia en el terreno
del comercio electrénico, hay que ser precavidos
sobre el impacto que la banca en linea puede tener
en el corto y medio plazo. Aunque el acceso a la
tecnologia llegara a ser cuasi-universal (Io que
tardaria bastante tiempo), el uso de la banca en
linea seguira dependiendo de factores personales
que inclinan a unos clientes mas que a otros a
escogerla, por lo que no cabe duda de que en el
medio plazo seguiremos estando ante una banca
multi-canal.

Esto es especialmente asi mientras no surja la
killer-application que coloque al banco que tenga
banca en linea en posicién de ventaja extrema
sobre los demés. Es mads, la tendencia parece ser
hacia la creacién de programas de software estan-
darizados que permitan a los clientes acceder a los
servicios en linea de sus bancos, basandose en los
protocolos de Internet, de manera que el cliente
pueda tener un Unico programa para comunicarse
con varios bancos o pueda cambiar de banco sin
tener que aprender a manejar un nUevVo programa.
En todo caso, la experiencia de lo sucedido con los
cajeros automaticos, que algunos bancos creyeron
que serian una tecnologia innovadora que les daria
un gran liderazgo y sin embargo fueron imitados
rdpidamente por todo el sector, o incluso de la
banca telefonica, que se ha extendido también de
manera cuasi-universal a todos los bancos, hace
pensar que quizd esa “killer-application” nunca
llegue, y que estemos simplemente ante un nuevo
canal de comunicacién entre los clientes y los
bancos, con ciertas peculiaridades, pero que
madurard con bastante similar ritmo en todas las
entidades (lo cual no quiere decir que una vez que
madure, este nuevo canal no pueda tener unos

The New York Times on the Web, 24 de agosto de
1998, “Mergers and Year 2000 Slow Online Banking”;
21 de abril de 1998, “Euro Changeover Makes Year
2000 Bug Look Easy”.



efectos muy considerables para el sector en su
conjunto, con reducciones del nimero de oficinas,
personal, etc...) (Ernst & Young 1998).

De todas formas, y para acabar de nuevo con
una nota de cautela, al igual que sucedia en el
terreno general del comercio electrénico, no parece
que en el sector bancario las cosas estén claras
sobre la discriminacién de precios segun el canal
utilizado, ni sobre la incentivacién de nuevos
canales a través del precio. De nuevo aparece la
cuestion de la diferenciacion entre costes fijos y
variables, y también el problema de que lo que es
mas barato para el banco, también es mas conve-
niente para el cliente, por lo que puede estar
dispuesto a pagar el mismo precio por un producto
de coste inferior, ya que el servicio que obtiene es
realmente mas valioso.
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