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IMPACTO DE LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION EN EL  SECTOR DE LAS
PUBLICACIONES: UN CASO DE ESTUDIO
ENCICLOPEDIA BRITANICA

Impact of the information technology in the publishing sector: a case of study Encyclopaedia Britannica
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1. INTRODUCCION

El advenimiento de las tecnologias de la informacita
tenido un impacto profundo en préacticamente todss |
sectores de la economia actual. Influencia queason
mas notorias en aquellos sectores o modelos deiosgo
basados en informaciéon y conocimiento, dada lal faci
digitalizacion de los productos propios de estatoses.

Esta digitalizacion facilita entre otras operacmnéa
distribucion de los productos a través de las ratkes
informacion puablicas o privadas, generandose da est
manera estructuras de costo total mente diferentes
manejadas hasta el momento.

Un ejemplo claro de esta consecuencia se encusmiea
industria del software, que brinda en la actualidkad
posibilidad de analizar, probar e incluso adquirian

parte de la solucion a través de la Internet.

aplicadas estratégicamente para el desarrollo dgosu
modelos de negocios, que le permitan sobreviviuen
mundo competitivo cada vez mas agresivo. Es este
articulo se presenta y analiza un caso real dehétop
dramatico de las tecnologias digitales de infordgra@n

el sector de las publicaciones.

2. PRESENTACION DEL CASO

La Enciclopaedia Britannica fue para muchas
generaciones el mas importante acervo de conodiosien
reunido en el mundo occidental. Escuelas, bibladeg
los padres de familia que podian permitirselo pagab
entre US$ 1500 y US$ 2200 por esa distinguida
enciclopaedia, de numerosos volimenes. Propiedad de
fideicomiso bajo control de la Universidad de Chiwda
Enciclopaedia Britanica fue desde sus origene4,7é8,
una empresa sumamente respetada y rentable. Sa,marc
BRITANNICA, era sin6nimo de integridad, prestigio y
excelencia académica. En 1990, sin embargo, sufrid

Este escenario a impuesto a las empresas de muchos grave revés.

sectores nuevas exigencias que deben ser entendidas
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Aparentemente nada habia cambiado. Britannica aegui
elaborando el mismo vasto y preciso producto deda

alta calidad. Sus precios no habian aumentado
considerablemente. La economia estadounidense era
saludable y la industria editorial parecia hallaseuen
estado. Aln asi, en el corto lapso de apenasdiete la
venerable Britannica enfrentaria dificultades qabrfan

de poner en riesgo su existencia.

La causa instrumental de lo que estuvo a punto de
convertirse en su ruina fue un producto llamado
ENCARTA, la enciclopaedia digital publicada por
MICROSOFT en formato de CD-ROM. Tras la aparicion
de ésta los consumidores pudieron optar entre soodi
portatil que les ofrecia resultados instantaneoslaen
busqueda de informacion sobre cualquier tema a un
precio de US$ 50, o una pila de libros en lo alisolu
portatii en los cuales hallar informaciéon implicaba
recorrer miles de paginas (y abundantes volimegnes)

los que habia que pagar US$ 1500. Peor todavighoauc
consumidores no tenian ni siquiera que pagar Idk 305

del precio se venta al publico de encarta, puesdidian
gratis (0 con un minimo recargo) al adquirir una
computadora casera o una unidad de CD-ROM. La
reacciéon del mercado fue obvia. Entre 1990 y 19%8¥,
ventas de Britannica se redujeron casi un 50%.

Cabe imaginar la consternacién que esto caus6 €n lo
altos mandos de la compafiia. Era imposible relbagar
precios al nivel de los de ENCARTA. La impresion,
encuadernacion y distribucion de cada enciclopaedia
tenia un costo de entre US$ 200 y US$ 300. Ademas,
MICROSOFT no incurriria en ninguna pérdida para
“comprar” presencia en el mercado de enciclopaetias
reproduccién de cada CD-RM de encarta le costaba
Gnicamente US$ 1.50.

Y esto solo por lo que hacia referencia a los sod®
produccion. Aungque Unicamente constituian el 5%ode
costos totales, los egresos permanentes de Biatapara

el desarrollo y actualizacion del contenido de su
enciclopaedia también eran superiores a los de
MICROSOFT. Sin embargo en lo que mas gastaba
Britannica para colocar sus enciclopedias en etader

no era en actividades de produccién y desarrollo de
contenidos. Sus mayores costos eran los repressntad
por su cadena de distribucién, tradicionalmentegratda

por una enorme fuerza de ventas directas que Belasb
volimenes impresos hasta la puerta y libreros nasteo
los clientes.

En sus posteriores intentos por defenderse. Bitanmo
hizo sino exhibir su crasa ignorancia de lo quémneate
ocurria en el mercado. Cierto: en 1994 lanz6 Isiger
en CD-ROM de su enciclopaedia. Pero en un equivwmcad
afan de rescatar su glorioso pasado, la comergiatimo
“accesorio” de la versién impresa: si usted adguiai
enciclopaedia, recibia gratis el CD-ROM, cuyo costo
individual —es decir sin la compra de la versiopriesa —
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era nada menos que de US$ 1000. Ademds, en umo u ot
caso debia recurrirse a los canales de venta ecitd.

En pocas palabras, Britannica crey6 que podia ctmpe
en el nuevo mercado digital empleando métodos gue |
permitieran proteger sus practicas y productos
tradicionales. Era obvio que aun no se daba cuinta
que sucedia.

3. ANALISIS DEL CASO

¢, Cuél fue el mayor error de la Enciclopedia BritaRi
En una sola frase se podria responder que, desolooc
que vendia. En ninglin momento la compafiia compsendi
lo que realmente valoraban los clientes del pragjupte

no era como la empresa creia la elegancia y etigies
de los que ofrecian. En lugar de ello no vieronlquge

el puablico realmente valoraba era la informacion
contenida en estos voluminosos e impracticos libros

Microsoft, a diferencia de Britannica, entendié tugue

la gente realmente valoraba era la informacion y el
acceso rgpido a ella, visibn que se vio claramente
plasmada, en un producto, que como ENCARTA,
brindaba al cliente éstas importantes caracteatstie
una manera eficiente y econémica.

Britannica, cometioé otro grave error, que consistidla

no previsién con claridad del dramatico impactolale
tecnologia de la informacion en el sector del dual

lider por casi 200 afios. Impacto que entre otraais;o
tuvo la tremenda consecuencia de generar dos nuevas
dimensiones de valor, diferentes a las tradicianale
precio, calidad y marca.

Nuevas Dimensiones que los clientes sienten como
generadores de valor dentro de los productos y/o
servicios actualmente ofrecidos [1]. Una de estas/as
medidas de valor, es el tiempo que un bien puedeah

a un cliente en el momento de ser usado, mienuas q
otra dimensién de valor radica en el contenido gue
producto y/o servicio pueda contener, contenidodpie

de tener el proposito de ayudar a ahorrar tiempelen
momento que el producto o servicio se use o elén
permitir un uso alternativo al producto.

Un ejemplo importante en donde se puede ver el d&o

la variable contenido es en el sector de la rakmjet cual
muestra en la actualidad productos cuyo conterigitatl
permite ademas de facilitar el uso tradicional,
prestaciones adicionales que generan caractesistica
suplementarias.

Es claro que Microsoft, entendié claramente ests d
nuevas dimensiones de valor, la que a su vez fueron
traducidas en un producto, que como Encarta, regijo
gran medida el tiempo necesario para acceder a una
basqueda, al mismo tiempo que mantuvo la alta aalid
del acervo de informacién y conocimiento.
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Por otro lado, no se tuvo en cuenta los princigjas
DEL AGUILA [3] establece como el soporte de la
denominada economia digital. Tales postulados esta
representados por:

a. Ley de activos digitales, que establece que migentra
los activos fisicos se degradas con el tiempo, los
bienes digitales se valorizan con el. Principie g8
la base fundamental del negocio tales como Hotmail,
Gmail entre otros.

b. Equilibrio entre oferta y demanda, que establece la
facilidad de producir exactamente lo que el mercado
solicita al permitirse el desarrollo de canalesoda
de comunicacion con el cliente a través de la
aplicacion de tecnologia en la relaciéon cliente
proveedor. Por lo tanto en un entorno digital la
empresa orienta la demanda hacia las necesidades
reales de sus clientes.

c. Nuevas economias de alcance y escala, de alcance
por que la tecnologia de las telecomunicaciones
permite tener presencia en mercados lejanos de
manera mas econémica que los medios tradicionales
y de escala pues la reduccion de la estructura de
costos al implementar tecnologia a las relaciones
internas de la empresa ademas de a la interfasel con
cliente permite disminuir su escala.

d. Disminucién de costos de transaccién, representad
en los costos percibidos pro el cliente al momeleto
realizar una transaccién que incluye entre otrde®n
medios tradicionales transporte, tiempo consunydo,
gastos varios. Costos que se ven en gran medida
disminuidos si las transacciones se trasladas al
Internet por ejemplo. Ademéas de también
disminuirse costos referente a las comunicaciones
inter e intraorganizacional, asi como los tramites
administrativos entre otros.

Ademas de lo anterior es necesario analizar un pbco
impacto de la aplicacion de las tecnologias infdicas y

de telecomunicaciones en la intermediacién entre el
cliente y el proveedor (que para el caso de Britann
representaban un costo importante — como lo desetib
caso).

Cuando se plantea la desintermediacion masiva camo

una consecuencia indiscutible de la economia tligita
equivocado pensar que este fendbmeno es generalizado
para todos los contextos de negocios. Para entestier
fenébmeno es necesario estudiar el comportamiento
relativo de los costos de transaccion en el ambient
digital y en el tradicional.

La Figura 1 muestra de manera esquematica una
explicacion de la necesidad de intermediarios en el
mundo fisico. En esta figura T1 representa logosos

transaccionales percibidos por el cliente cuando el
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contacto es directo entre el consumidor y el prtmuc
Mientras que T2 + T3 representa el costo de traitsac
cuando el contacto es a través de un intermediarnicel
mundo fisico se da la existencia del intermedigries
T1>T2+T3.

Intermediarin

T2 T3

Produstor Consuraidor

T1
Figura 1. Relacion entre costos transaccionales

Cuando este comportamiento se compara con el que
ocurre en el medio digital que se identificara donse
genera un cuatro contextos diferentes que se reseme

el cuadrante mostrado en la Tabla 1.

Medio digital
T1<T2+T3 T1>T2+T3

Tecnologia apoyo Intermediario

g|T1<T2+T3]| a la organizacion amenazados

@ 0 (1

[

k=) Surgen Tecnologia apoyo

% TL>T2+T3 mtr_emedlan_czs de _ a Ios_ _
informacién intermediarios

[

Tabla 1. Comportamiento de la intermediacién en la
combinacion entre medios tradicionales y digitales

(V)

En el cuadrante (I) los costos de transaccion semones
en el mundo fisico cuando el contacto es direxteeel
proveedor y el cliente, y cuando el contacto seshac
través de medios digitales la relaciébn se manti&me.
este contexto la tecnologia debe de servir comgaapo
la organizacion. Es el caso por ejemplo, de logices
prestadores de salud.

En el cuadrante (Il) los costos de transaccion son
menores en el mundo fisico cuando el contactarestd
entre el proveedor y el cliente, y cuando el cdntae
hace a través de medios digitales la relacion @erie.

En este contexto los intermediarios desaparecedaleb
qgue la aparicion de la tecnologia digital logra un
acercamiento entre el cliente y el proveedor. Esasb

de los productos basados en informacion como
desarrollado por Britannica o la industria del wafte,
que tienden a eliminar al intermediario de distribn,
pues esta se hace de manera mas eficiente paeridh

En el cuadrante (lll), los costos de transaccion so
mayores en el mundo fisico cuando el contactarestd
entre el proveedor y el cliente, y cuando el cdotae
hace a través de medios digitales la relacion g@erte.

En este caso surgen intermediarios de informacion,
debido al volumen de informacién que debe ser raaiaej
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por el cliente. Este es el caso de modelos de f@Egoc
como el de Mercadolibre, el cual sirve como platafo

de intermediacion de informacién entre actores que
tienen algun producto para cumplir una necesidantrde
actor del sistema.

Finalmente, en el cuadrante (IV) los costos de
transaccion son mayores en el mundo fisico cuahdo
contacto es directo entre el proveedor y el cliegte
cuando el contacto se hace a través de mediosldigit
relacién se mantiene. En este caso la tecnolodia de
servir de apoyo a los intermediarios. Es el casdade
industria automovilistica y de maquinaria pesadajae
cual los medios digitales deben de ser aplicadosoco
facilitadotes de un excelente servicio por partelate
intermediarios de postventa.

La discusion anterior muestra como la idea de la
desintermediacién masiva es una idea equivocadday e
solo se daréa en los contextos en los cuales |loseel®s
digitales generen un valor agregado diferenciadda a
relaciéon cliente proveedor. En los contextos enddon
esto no ocurra simplemente el intermediario se
mantendra e incluso se fortalecera.

4. CONCLUSIONES

A diferencia de la era de la Economia Industrial,la
que los elementos preponderantes en la generaeién d
valor era el trabajo y el capital, con menos imgucta

del conocimiento que brinda la informacion, La raiev
era de la economia digital, tiene como factor damie,

por primera vez, las tecnologias de almacenamiento,
procesamiento y transmision de informacion, que
permitan la constante generaciéon de conocimien® qu
agregue valor al cliente.

Importancia que radica en el hecho de que la irdorém
como fuente del conocimiento, pasé a ser la praici
fuente de valor y riqueza, y la tecnologia de la
informacion se convierte en la clave del éxito en u
numero cada vez mayor de industrias.

Este bullir de informacién ha mostrado efecto intgate

en la relacion cliente — proveedor, caracterizada
anteriormente por una ventaja a favor del segundo,
contexto que ha cambiado a favor de un cliente vada
mas y mejor informado, ademas con la posibilidad de
conectarse al mundo con un solo clic [5].

Otro aspecto relevante a tener en cuenta, hacemefa

a la personalizacién masiva de productos demandados
cada vez con mas vehemencia por un consumidor que
impone sus necesidades, gustos Yy satisfactores a
proveedores cada vez con mayor disposicion a genera
una satisfaccion total.

Es importante, que en el pais se fortalezcan loeens
gue hasta el momento se han realizado en lo rééeacia
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apropiacion de la cultura tecnolégica por los diver
sectores de la sociedad, de manera que se genare un
plataforma competitiva basada en la informaciom yae
generacion de conocimiento a través de su manipulac
por medio de las tecnologias de la informacion.

Por otro lado se logro mostrar como el fendmendade
desintermediacidon es menos masiva de lo que relpgnsa
restringiéndose a un contexto en el cual la gef@rate
valor como consecuencia del contacto directo sea
realmente un elemento diferenciador en el
comportamiento del mercado. Este fenémeno se debera
dar de manera muy clara en aquellos productos cuyo
principal componente sea la informacién, debidamtaee
otras cosas, la posibilidad de realizar su distitu a
través de los medios digitales. Como el casoode |
cumulos de conocimiento, la industria del softwara
industria del entretenimiento.

Finalmente, es de importancia también tener entauen
que los elementos de informacion 'y de
telecomunicaciones, que se imponen en la actualidad
deben generar un conjunto de oportunidades para los
proveedores que se deben por supuesto ver refiemto

un conjunto de beneficios para los clientes la 3ahl
plantea algunos de ellos.

Oportunidades para el
proveedor

Beneficios para los
clientes

Presencia en
globales.

mercadpOferta de productos y/
servicios de proveedores
globales.

[®)

Reduccién de la cadena dé&kespuestas mas rapido| a
suministros. sus necesidades.

Mayor acercamiento copProductos y/o servicio
el mercado. personalizados.

4

Reduccién de costos. Menores Precios.

Nuevos  modelos  deNuevos productos
negocios. servicios. g

Tabla 2. Algunos de las oportunidades para los
proveedores y beneficios para los clientes quetapdais
TIC's.
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