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Rilevanza e prime valutazioni degli effetti della e-economy
Giovanni Foresti

La diffusione della e-economy sta determinando cambiamenti radicali nel modo di fare impresa. Le aziende, al fine di trarre vantaggio dai bassi costi di trasmissione ed elaborazione delle informazioni, sono spinte a riorganizzare le strutture e i processi produttivi, introducendo nuove forme di approvvigionamento e nuovi sistemi di vendita. L’investimento in information technology (IT) non è da solo sufficiente a produrre consistenti aumenti di produttività. Esso deve accompagnarsi anche  a modifiche sostanziali nella strategia delle aziende, nella struttura produttiva, nell’organizzazione del lavoro e negli skill dei lavoratori. In generale, il miglioramento di efficienza si realizza attraverso due canali: l’e-commerce tra imprese (B2B: business to business) e l’e-commerce tra imprese e consumatori (B2C: business to consumers). Il B2B permette di diminuire i costi d’acquisto e i tempi di trasferimento di dati e materiali, di coordinare più efficacemente la logistica, di migliorare i rapporti con i clienti riducendo i costi di assistenza e coinvolgendoli nella progettazione di prodotti e servizi, di sviluppare nuovi business e promuovere la propria offerta in un mercato globale. La vendita di prodotti ai consumatori finali tramite internet (o B2C) dovrebbe dar vita a mercati più efficienti in cui i consumatori hanno informazioni migliori sui prezzi e sui prodotti offerti e i venditori non hanno extra-profitti. Entrambe le due forme di commercio elettronico stimolano lo sviluppo di nuovi servizi specializzati alle imprese, dal disegno di software dedicati alla consulenza per l’ottimizzazione della logistica.

La rilevanza della e-economy

Nonostante i velocissimi ritmi di espansione, la e-economy riveste ancora un peso relativamente piccolo nelle maggiori economie. Essa è inoltre diffusa assai diversamente nell’area industriale, con gli Stati Uniti in chiara posizione di leadership. Lo sviluppo della e-economy dipende in modo particolare dalla diffusione di PC e di internet sia nelle imprese che nelle famiglie. Negli Stati Uniti le persone che possiedono un computer sono il 46,9% della popolazione, mentre il 96% dei lavoratori dispone di un PC sul luogo di lavoro (tab. 1). Queste percentuali sono notevolmente inferiori nel resto del mondo. Tra i paesi industrializzati l’Italia, con la Spagna, è quello dove la diffusione dei PC tra la popolazione e tra i lavoratori è più bassa (rispettivamente il 13,4 e il 39%)
. Il tasso di penetrazione di internet negli USA è pari al 46,3%
. In Italia la diffusione di internet è intorno al 16,2%
. ed è simile a quella del Giappone e della Francia e leggermente inferiore a quella della Germania Questa situazione è in rapida evoluzione in tutto il mondo. In particolare in Italia sta crescendo fortemente il numero di coloro che fanno uso di internet più di una volta alla settimana: da settembre 1999 a maggio 2000 sono cresciuti dell’81% e sono circa 5,8 milioni
, anche se solo il 5,2% di questi ha fatto acquisti online. Oltre che da quest’ultima constatazione, l’ancora scarsa rilevanza del commercio elettronico (B2C e B2B) in Italia è testimoniata dal fatto che solo il 7,2% dell’e-commerce realizzato in Europa ha luogo nel nostro paese; Germania e Inghilterra assorbono ciascuna il 27,7% del totale. Una misura per quanto approssimativa della rilevanza dell’e-commerce nelle economie è data dal suo peso nel PIL dei paesi. In Europa il commercio elettronico nel 1999 è stato pari a soli 24,4 miliardi di euro (di cui il 75,8% relativa al B2B) ovvero lo 0,3% del PIL europeo. Negli Stati Uniti l’e-commerce è stato pari a circa 75,5 miliardi di euro ovvero lo 0,9% del PIL statunitense. È però importante precisare che la situazione è in rapida evoluzione: dal 1998 al 1999 il commercio elettronico negli Stati Uniti è aumentato di circa l’80%; in Europa, dove l’e-commerce partiva da livelli molto bassi, è cresciuto di circa il 300%
.

Effetti della e-economy su produttività ed efficienza

Alcune recenti ricerche hanno indagato sulle conseguenze per l’organizzazione aziendale e più in generale sugli effetti di efficienza determinati dalla diffusione dell’IT e dell’e-commerce. Hitt e Bryniolfsoon
 hanno stimato gli effetti dell’IT sulla crescita di produttività nelle imprese americane. I risultati mostrano che la produttività aumenta di più per quelle imprese che oltre ad investire in IT utilizzano sistemi organizzativi moderni. In particolare i risultati migliori si hanno nelle imprese che si avvalgono del lavoro di personale altamente specializzato, dispongono di macchinari “flessibili” e di magazzini “snelli”, organizzano il lavoro per team di individui ai quali vengono delegati rilevanti poteri decisionali, investono molto nella formazione e nell’aggiornamento della propria forza lavoro. Sempre a livello dei cambiamenti nell’organizzazione aziendale, Hitt
 verifica che l’investimento in IT è fortemente correlato con una “disintegrazione” verticale e lievemente con una diversificazione produttiva. Ciò avviene poiché l’IT riduce i costi di coordinamento delle diverse attività produttive svolte all’esterno dell’impresa in misura maggiore di quanto non contribuisce a diminuire quelli di coordinamento di attività svolte internamente.

Brynjolfsson e Smith
 studiano gli effetti del B2C sull’efficienza di mercato nel 1999 negli Stati Uniti. Essi evidenziano che: 1) i prezzi dei libri e dei CDs (che hanno caratteristiche di beni indifferenziati) venduti tramite internet  sono più bassi di quelli praticati tramite i negozi tradizionali
; 2) i menu costs
 sono più bassi online che non nei negozi tradizionali; 3) la dispersione dei prezzi– vale a dire le differenze nei prezzi praticati in un determinato istante per lo stesso bene – non è significativamente più bassa nel commercio elettronico e i venditori che praticano i prezzi più bassi non hanno la più alta quota di mercato. Quest’ultimo punto, insieme alla scoperta in altre indagini dell’assenza di sensibili differenze di prezzo fra prodotti venduti online e beni scambiati in modo tradizionale (cfr. nota 8), è indicativo di una (ancora) insufficiente trasparenza del commercio elettronico. Ciò a sua volta potrebbe essere la conseguenza di caratteristiche intrinseche nel modo di organizzare questo tipo di commercio oppure il risultato di un’ancora scarsa diffusione dell’e-commerce, con la conseguente persistenza di asimmetrie informative. 

I ricercatori evidenziano che la mancanza di maggiore efficienza nel B2C per quanto concerne la dispersione dei prezzi può trovare spiegazione: a) nelle discriminazioni di prezzo che in internet sono più facilmente praticabili visti i più bassi menu costs e la disponibilità di maggiori informazioni circa le caratteristiche degli utenti. I venditori online tendono a praticare prezzi più alti per coloro che danno un valore maggiore al tempo speso per la ricerca del prodotto: in genere lo stesso prodotto può essere acquistato a un prezzo inferiore sui siti di più difficile accessibilità e viceversa. b) Nell’impossibilità di conoscere tutti i venditori online
 vista la grande quantità di informazioni presente in internet. c) Nei costi legati al cambiamento del sito -switching costs- da cui si è già acquistato. Questi costi sono la conseguenza delle diverse modalità di accesso ai vari siti e della presenza di promozioni che offrono sconti a coloro che acquistano con continuità beni dallo stesso sito. d) Nella fiducia riposta in un particolare venditore online. La potenziale grande distanza fra venditori e compratori fa sì che in internet un fattore determinante sia la fiducia del consumatore nel venditore. I primi sono disposti a pagare un prezzo più alto per acquistare beni da venditori con i quali hanno avuto positive relazioni nel passato. Ciò trova evidenza nel fatto che coloro che vendono sia online che tramite i canali tradizionali praticano prezzi mediamente più elevati di coloro che vendono solo sulla rete.

Per maggiori informazioni riguardanti il numero e la composizione dell’utenza internet italiana in funzione della condizione professionale, dell’età, del sesso e dell’area geografica si veda il Weekly Observatory of the Web realizzato e distribuito congiuntamente da Between e MT&T. Statistiche riguardanti l’utenza internet nei diversi paesi del mondo sono contenute nelle Nua internet surveys. Infine per approfondire le conseguenze per l’organizzazione aziendale e gli effetti di efficienza determinati dalla diffusione dell’IT e dell’e-commerce si vedano i lavori di L. M. Hitt e E. Brynjolfsson , di L. M. Hitt, di M. D. Smith e E. Brynjolfsson, di Bailey e di Clay, Krishnan, Wolff e Fernandes.
 La crescita del 16,7% del numero di computer installati non ha permesso all’Italia di colmare il divario esistente con gli altri paesi poiché questi ultimi hanno registrato in genere tassi di crescita delle installazioni superiori.


 Nella tab. 1 gli utenti internet sono le persone che hanno navigato in rete almeno una volta negli ultimi tre mesi. Evidentemente sarebbe stato meglio considerare come utenti coloro che navigano in rete almeno o più di  una volta alla settimana. Purtroppo questo dato è disponibile solo per il nostro paese.


 L’Italia, tra i paesi industrializzati, è quello con il più alto numero di utenti per PC.


 Nel maggio del 2000 solo il 52,7% di coloro che aveva  usato la rete “almeno una volta nella vita” navigava in internet più di una volta alla settimana.


 La fonte dei dati relativi al commercio elettronico è IDC. L’assenza di una chiara definizione del B2B e del B2C fa sì che la quantificazione dell’e-commerce vari da fonte a fonte.


 L. M. Hitt e E. Brynjolfsson (1998), Beyond computation: information technology, organizational transformation and business performance, Mimeo, MIT and Wharton.


 L. M. Hitt (1998), Information technology and firm boundaries: evidence from panel data, Mimeo, Wharton.


 M. D. Smith e E. Brynjolfsson (1999) Frictionless commerce? A comparison of internet and conventional retailers, MIT.


 Peraltro altri economisti (Bailey (1998) e Clay, Krishnan, Wolff e Fernandes (1999)) osservano che i prezzi dei libri e dei CDs non sono più bassi online.


 I menu costs sono i costi nei quali incorrono i negozianti quando decidono di variare i prezzi dei loro prodotti. Al loro aumentare crescono le rigidità di prezzo dei beni e diminuisce l’abilità dei negozianti di adattarsi a piccoli cambiamenti dell’offerta e della domanda. Questi costi possono quindi essere considerati un indicatore del grado di efficienza presente nel mercato.


 Un recente studio Xerox mostra che il 75% di tutto il traffico online ha luogo nel 5% dei siti esistenti.
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	PC/popolazione (a)
	PC/addetti (a)
	Variazione % PC dal 1998 al 1999
	Utenti/popolaz. (a)
	Utenti/Pc
	Utenti internet (b)

	
	
	
	
	
	
	

	USA
	46.9
	96
	10.6
	46,3(c)
	0.9
	123,6(c)

	
	
	
	
	
	
	

	Giappone
	24.6
	47
	14.0
	16,8(d)
	0.6
	21,2(d)

	
	
	
	
	
	
	

	Regno Unito
	30.8
	68
	19.7
	26,6(e)
	0.8
	15,7(e)

	
	
	
	
	
	
	

	Germania
	25.1
	58
	17.0
	19,4(d)
	0.6
	15,9(d)

	
	
	
	
	
	
	

	Francia
	22.5
	59
	20.0
	15,4(d)
	0.5
	9(d)

	
	
	
	
	
	
	

	Italia
	13.4
	39
	16.7
	16,2(d)
	1.2
	9,3(d)

	
	
	
	
	
	
	

	Spagna
	12.0
	36
	20.5
	9,2(f)
	0.8
	3,6(f)

	
	
	
	
	
	
	

	(a) Valori %. (b) In milioni. (c) Febbraio 2000. (d) Marzo 2000. (e) Gennaio 2000. (f) Dicembre 1999.
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Fonte: Elaborazioni su dati Assinform/NetConsulting, Between ICT Brokers e Nua.
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	


NOTA  DAL C.S.C.
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� I menu costs sono i costi nei quali incorrono i negozianti quando decidono di variare i prezzi dei loro prodotti. Al loro aumentare crescono le rigidità di prezzo dei beni e diminuisce l’abilità dei negozianti di adattarsi a piccoli cambiamenti dell’offerta e della domanda. Questi costi possono quindi essere considerati un indicatore del grado di efficienza presente nel mercato.
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