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INTRODUCCION

INTRODUCCION

La presente tesis pretende, por un lado, seguir las pautas presentadas por Alba
Joseph, Lynch John, Weitz Barton, Janiszewski Chris, Lutz Richard, Sawyer Alan y
Wood Stacy (1997) acerca de las posibles oportunidades de investigacion en el
ambito del disefio del establecimiento virtual en la compra interactiva en el hogar

(Interactive Home Shopping).

Estos autores plantean, entre otras indicaciones, las siguientes oportunidades de
estudio: en qué medida el contenido y la presentacion de la informacion del producto
afecta a la decision de compra del consumidor. O bien, como afecta la proyeccion en
pantalla de los productos en la confianza y satisfaccion del consumidor (ALBA ET AL.

1997: 50).

Por otro lado, y centrandonos en el estudio de la calidad del servicio en general, se
hace una revision de los diferentes modelos e instrumentos de medida, asi como de
sus criticas mas significativas (GRONROOS, 1994; PARASURAMAN, ZEITHAML Y
BERRY, 1985; 1988; 1991; TEAS, 1993; CRONIN Y TAYLOR, 1992; 1994, entre otros).
A su vez se recogen las sugerencias de estudio planteadas por estos autores sobre la
dimensionalidad de la calidad del servicio, la medida de las expectativas, la relacion
entre el constructo calidad de servicio y otros constructos como el de satisfaccion del

consumidor.

Con el presente trabajo queremos vincular ambas lineas de investigacion y estudiar la
conceptualizacion de la calidad de servicio al cliente percibida en el comercio

electronico aplicandolo a la gestion del establecimiento virtual.

El tema de esta tesis se justifica en base a la novedad, actualidad y por la necesidad
de establecer unas pautas y un instrumento de medida para asegurar una gestion de
calidad del establecimiento virtual, ya que ésta no se puede ofrecer si no se dispone

de una herramienta que nos informe en cada momento del nivel de servicio prestado.
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INTRODUCCION

Una vez realizada la identificacion del tema procedemos a la realizacion de una

breve descripcion de los capitulos que conforman este trabajo se investigacion.

A este respecto cabe decir que en el capitulo primero se describe y se delimita el

interés del objeto de estudio de este trabajo. Se muestra la importancia que esta
adquiriendo la gestion de la calidad en las empresas asi como del gran crecimiento
que estan experimentando tanto el nimero de empresas que estan presentes en
Internet como las cifras de negocio que se manejan en este nuevo medio. Por lo que
se justifica la necesidad de la implantacion de sistemas para evaluar la calidad de la
prestacion de servicio por parte de empresas presentes en la Red, asi como de la

utilizacion de la calidad como factor competitivo y diferenciador.

En este capitulo se delimita el objeto de estudio a nivel material, espacial y temporal.
Se exponen las diferentes lineas de investigacion abiertas en el tema de Internet, el
comercio electronico y la calidad; y ubica nuestro estudio en las lineas mas afines.
Una vez realizado todo esta exposicion se procede al establecimiento de objetivos y

al planteamiento de las hipotesis de trabajo.

El capitulo segundo, es el primero de los que trata de llevar cabo un analisis del

estudio cientifico de lo que se ha dado a llamar nueva economia. No obstante, hemos
de apuntar que nos centramos preferentemente en el estudio de la red Internet y del
comercio electronico dentro de la gestion empresarial, asi como de su situaciéon en

nuestro pais.

En dicho capitulo entramos en primer lugar a ubicar el comercio electronico en la
empresa y su gestion de marketing. Partimos de la conceptualizacion del Comercio
Electronico y de las formas que puede adoptar, para posteriormente estudiar como se
adaptan las diferentes politicas de marketing a este nuevo medio caracterizado por la

virtualidad y la conectividad.

14



INTRODUCCION

Finalmente se hace una analisis de la situacion de Internet y el mercado espafiol,
centrandonos en un primer lugar en el estudio del usuario y comprador internauta y

posteriormente en la empresa, su presencia y su actividad.

El capitulo tercero puede considerarse como una prolongacion del anterior. De

hecho, en este cuarto capitulo se estudia el sujeto central de nuestra investigacion que
es el establecimiento virtual. Se enumeran y analizan los principales elementos a
tener en cuenta por el ciberemprendedor a la hora de establecer una tienda en

Internet.

Se analiza el disefio y su relacién con la presentacion grafica, facilidad de uso y de
acceso, las diferentes formas de establecimiento virtual que podemos encontrar, los
diferentes modelos de negocio que podemos implantar en estos centros comerciales,

asi como temas relacionados con la seguridad y las formas de pago.

A su vez, se revisan temas tan importantes como la promocion del establecimiento
virtual, las fuentes de informacion necesarias para la buena gestion del negocio en
linea y finalmente se examinaran los diversos instrumentos de Internet aplicables a la

gestion comercial.

En el capitulo cuarto se lleva a cabo una revision de las diferentes

conceptualizaciones sobre la calidad del servicio en general y calidad percibida en

particular, aparecidas en la literatura de gestion de servicios.

También se realiza un examen detallado de los modelos més reconocidos para la
prestacion del servicio que han ido apareciendo en los ultimos afos. A través de
dicha revision se intenta ofrecer una breve descripcion de los citados modelos,
remarcando sus caracteristicas mas significativas, sus objetivos, las problematicas
que se han suscitado, asi como las mas importantes diferencias que se aprecian entre

los mismos.
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INTRODUCCION

Finalmente se hace un estudio sobre los conceptos relacionadas entre la calidad del
servicio y la actividad empresarial como son: la imagen, la satisfaccion y la

competitividad.

Uno de los objetivos de esta revision es la eleccion de un modelo de gestion y de
comercializaciéon de empresas de servicios, que nos pueda ser de utilidad para
configurar las dimensiones iniciales para configurar un instrumento de evaluacion de
la calidad percibida del servicio prestado por un establecimiento virtual. Fruto de un
examen exhaustivo de la bibliografia existente, optamos por el modelo del finlandés

Christian Gronroos (1994): la Oferta de Servicios Incrementada.

Se trata de un modelo que pretende analizar el servicio como un producto susceptible
de comercializacion. Desde nuestro punto de vista, esta es la linea de investigacion
desarrollada en la literatura sobre gestion y comercializacion de servicios que mejor
se ajusta a nuestros intereses, por cuanto nos va permitir profundizar en las

peculiaridades de nuestro servicio prestado por un establecimiento virtual.

En el capitulo quinto nos centramos en el estudio de los modos de operativizacion y

evaluacion de la calidad percibida en las empresas de servicio, con la finalidad de
tener la informacion suficiente para establecer la manera de operativizar nuestra
propia escala. En la introduccién se realiza una revision del concepto de calidad de
servicio, en lo que atafie a las dificultades en su conceptualizacion e

instrumentalizacion.

Se elabora a su vez, una detenida revision de los modelos que se han venido
proponiendo en los ultimo afios sobre calidad de servicio; en especial, la escala
SERVQUAL propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), comparado con
los modelos SERVPERF (CRONIN Y TAYLOR, 1992) y EP (TEAS, 1993), que serviran
de base para el desarrollo empirico de nuestro estudio. Una vez realizado esto, se
determinan algunas de las posibles utilidades de modelos de tal indole y estudiamos

su aplicabilidad en un entorno virtual como el que se esta tratando.
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En el capitulo sexto presentamos un modelo propio de escala de valoracion de la

calidad del servicio prestado por un establecimiento virtual, que si bien recoge
mucho de lo apuntado por los modelos precedentes, tiene como objetivo captar las
peculiaridades y caracteristicas propias de un servicio prestado por un negocio
virtual. Para su desarrollo se ha seguido la metodologia para la creacion de medidas
habituales en las ciencias sociales (CHURCHILL, 1979), con una serie de adaptaciones
para ajustarla a las caracteristicas del presente trabajo. No nos limitamos tnicamente
a exponer el nacimiento de la escala, sino también analizamos sus caracteristicas
psicométricas como son la fiabilidad y la validez de la misma (PETER, 1981; PETER Y

CHURCHILL, 1986).

Finalmente, el capitulo séptimo se dedica a efectuar un revision, a modo de sintesis,

de algunas de las que consideramos mas interesantes contribuciones y conclusiones
de esta tesis doctoral. Asimismo, presenta las principales lineas de investigacion a

seguir en el futuro.

Entrando en temas mas formales, los criterios adoptados en relacion al uso de la
bibliografia, la referencia a las tablas y figuras, el uso de notas a pie de pagina, asi

como la utilizacion de anexos son los siguientes:

1. La bibliografia aparece citada intercalada en el texto indicando autor y numero de
la pagina donde aparece la citacion correspondiente. Al final de cada capitulo se
recoge toda la bibliografia citada en el mismo, mostrando como es preceptivo el
autor, afio, obra, fuente y el nimero/s de pagina/s. Al final del trabajo se hace un

compendio de la bibliografia de todos los capitulos.
2. Todas la cifras que aparecen en pesetas se muestran con su conversion

correspondiente al euro debido a la proximidad de la implantacion de esta

moneda en nuestro pais.
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3.

18

Las tablas y figuras son referidas en el texto, siendo numeradas por capitulos. El
primer numero corresponderd al capitulo, y el segundo al nimero de orden que

dicha tabla o figura ocupe en el capitulo correspondiente.

Las notas a pie de pagina se numeran también por capitulos, y sirven para

introducir comentarios y aclaraciones alusivas a ideas vertidas en el texto.

Finalmente en lo que respecta a los apéndices y anexos se incluyen quince de
ellos al final del trabajo. Los dos primeros corresponden a la redaccion original
del cuestionario SERVQUAL (PARASURAMAN, ZEITHAML Y BERRY, 1988; 1991,
a). Los seis siguientes corresponden a todo el proceso de elaboracion de la escala
de medida de la calidad percibida del establecimiento virtual, llevada a cabo en la
presente investigacion. Los anexos que van del nueve al trece nos muestran unas
estadisticas sobre los buscadores, directorios, portales y websites en general mas
frecuentados por el internauta espafiol. También se incluyen datos sobre
audiencia y penetracion de Internet en Europa y en Espafia. En el anexo catorce
se profundiza en un tema clave dentro del comercio electrénico, como es el de la
seguridad. Se intenta exponer la tematica de la firma digital en una aproximacion
tanto técnica como legal. Finalmente, incluimos el anexo quince que corresponde

a un glosario de términos especificos de Internet y la World Wide Web.
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CAPITULO PRIMERO: OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.1. OPORTUNIDAD E INTERES DEL OBJETO DE ESTUDIO

El concepto de calidad ha tenido y tiene una amplia aceptacion en la cultura
universal de nuestros dias. A su vez, se ha asentado en el marketing, y por tanto, en
la economia de la empresa como un valor econdmico y competitivo, determinante de
las conductas y de las distintas decisiones que toman los agentes econdomicos. En las
empresas, la calidad es un valor que perfecciona y dota de competitividad a la
produccion de bienes econdémicos, a la vez que motiva a los recursos humanos,
mejora la productividad y asegura la supervivencia de la organizacion en el seno de

los mercados cada vez mas competitivos.

Con el ascenso del sector servicios y la aceptacion universal de la calidad, ha surgido
un nuevo concepto de “Calidad de Servicio”, aplicado como cultura de empresa e

imprescindible como instrumento de marketing.

Esta situacion se ha dado paralelamente con un crecimiento importante tanto de
usuarios conectados, como de cifra de negocios en Internet. En un periodo de tiempo
muy reducido se han sucedido una gran cantidad de cambios en las tecnologias de la
comunicacion, que suponen grandes transformaciones en la manera tradicional de

comerciar.

Podemos afirmar que Internet es el desarrollo tecnologico que ha sido adoptado de
forma masiva y con mayor rapidez en toda la historia. Si la radio tardé 38 afios en
alcanzar la cifra de cincuenta millones de radioyentes, o la television tardo trece afios
en alcanzar la misma cifra de televidentes, Internet solamente ha necesitado tres afios

(CONDRINET, 1998: 16).
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Algunos autores afirman que para considerar un sitio web como un establecimiento
virtual debe cumplir el unico requisito de posibilitar la compra a través de cualquier
medio Internet (desde los mas complejos formularios de pedidos, hasta el simple
correo electronico), comprometiéndose a la entrega en el domicilio que indique el
cliente. Pero con toda seguridad hace falta algo mas. Un reciente estudio realizado
por una consultora de investigacion de mercado en Internet “Eyeglue.net” durante el
periodo navidefio del afio 2000, reflejaba que, en general, las principales tiendas
espafiolas de comercio electrénico no cumplian los requisitos basicos de utilidad de

cara al usuario final.

Las principales conclusiones de este estudio eran que el tipo de menus, la falta de
informacion y los complicados procesos de las tiendas virtuales més representativas
en nuestro pais no facilitaban ni la navegacion ni la compra de sus consumidores. El
¢éxito del comercio electronico se perfilaba mas por el interés de los usuarios que por

un diseflo y una arquitectura de una informacion accesible para ellos.

Se advertia el hecho de la inexistencia de una estandarizacion, tanto en el disefo
grafico como en la implantacion de los procesos de compra. Consecuentemente, el
usuario tiene que adaptarse a un tipo de navegacion y a un proceso de compra

diferente en funcion de la tienda en la que entre.
De esta manera, se constata la necesidad de utilizar la calidad como factor

competitivo y diferenciador, y por tanto, se considera primordial la implantacion de

sistemas para evaluar la calidad de la prestacion de servicio en este tipo de empresas.
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Las ventajas de utilizar una escala de medida de la calidad percibida en este tipo de

establecimientos, son las siguientes (FERNANDEZ, M., 2000: 66):

— Permite comprobar la adecuacion de la oferta de servicio con las
expectativas del cliente, es decir, valorar la calidad de servicio que presta la

empresa.

— Ayuda a detectar aquellos aspectos concretos donde la empresa presenta

tanto fortalezas como debilidades.

— Establece comparaciones entre competidores. No s6lo en términos globales

sino también en términos especificos (cada dimension e incluso cada item).

— Permite comparar la situacion de una empresa con la media del sector e,

igual que en el punto anterior, con un caracter mas global o mas puntual.
— Facilita la realizacion de estudios sobre la evolucion tanto de las

expectativas de los clientes como de sus percepciones. De esta manera la

empresa puede comprobar si las medidas llevadas a cabo son efectivas o no.
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1.2. DELIMITACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

1.2.1. Delimitacion Material

Dado que nuestra finalidad es realizar una investigacion centrada en los aspectos de
calidad percibida del objeto de estudio, no es nuestra intencion abordar en la misma
el andlisis de aspectos economicos o de los condicionantes juridicos que rodean la
comercializacion de productos a través de Internet. En concreto, excluimos las
proyecciones de negocio futuras tanto generales como sectoriales en nuestro pais, asi
como las implicaciones sobre la proteccion legal de la propiedad intelectual,
regulaciones legales en la Red o la fiscalidad en Internet. El desarrollo del estudio de
cada una de estas tematicas requeriria la realizacion de una investigacion que, por su
amplitud y complejidad, bien podria constituir el dmbito de estudio de otras

disciplinas.

Tampoco se estudiaran con profundidad, y desde su vertiente mdas técnica, los
desarrollos de diferentes sistemas de pago electronico, elementos de seguridad para
las transacciones, sistemas de encriptado, fiscalidad, asi como el estudio de los
nuevos medios de Internet mévil. Aunque somos conscientes de sus implicaciones
directas y de gran relevancia para el disefio y evaluacion de la calidad de un
establecimiento virtual, no los consideramos sujetos a este estudio por su elevado

tecnicismo.
Jiménez et al., (2000: 73) tras realizar un analisis exhaustivo de la literatura sobre

Internet y la empresa identificaron las lineas de investigacidn mas representativas

que se resumen en la tabla 1.1.

24



CAPITULO PRIMERO: OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Tabla 1.1. Investigaciones sobre Internet y empresa

Lineas de investigacion Autor(es) y aiio

L1.- Impacto en las pequefias y medianas |Poon y Swatman (1995); Poon y
empresas Strom (1997)

L2.- Impacto en los mecanismos de Benjamin y Wigand (1995; 1997);
coordinacioén, mercado y organizacion: Rayport y Sviokla (1995); Nouwens
organizaciones electronicas y mercados y Bohwman (1997); Steinfield, Kraut
electronicos y Plummer (1997)

L3.- Presencia en Internet Haley, Carte y Watson (1996);

Lawrence y Hudson (1996); Bloch,
Pigneur, Segev (1996); Ho (1997);
Dutta y Segev (1999)

L4.- Impacto en la estructura organizativa | Malhotra (1993); Fulk y DeSanctis
(1995; 1998)

LS5.- Marketing a través de Internet Kling (1994); Lederer, Mirchandani
y Sims (1997); Peterson,
Balasubramanian y Bronnenberg
(1997)

L6.- Modelos de Negocio Quelch y Klein (1996); Bento y
Bento (1996); Koh y Balthazard
(1997); Hoffman, Novak y Chatterjee
(1997); Sarkar, Butler y Steinfield
(1997); Timmers (1998)

L7.- Economia Digital Carley (1999), Kling y Lamb (1999),
Orlikowski (1999), Zimmerman y

Koerner (1999)
Fuente: JIMENEZ J. A.; PADILLA A.; AGUILA A.R. (2000). “Las organizaciones ante los entornos
electronicos. Estudio empirico en el contexto espafiol”. Revista Europea de Direccion y Economia de
la Empresa, vol. 9 num. 2, p. 73.

Si tuviéramos que ubicar nuestro trabajo estrictamente en una de estas lineas de
investigacion, seria harto dificil ya que estudiar la disposicion de un establecimiento
virtual por parte una empresa puede partir de diferentes enfoques y por tanto
emplazarse en mas de una orientacién. En todo caso, y con el &nimo de ser lo més
simple y concretos posible, podriamos determinar nuestro estudio entre la tercera y la

sexta linea de investigacion.
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La que estudia la presencia’ de las empresas en Internet y la que estudia los modelos
de negocio en la Red, ya que un establecimiento virtual no deja de ser una manera de
estar presente en Internet y de tener la posibilidad de ofrecer uno o varios modelos de

negocio en linea.

1.2.2. Delimitacion Espacial

Nuestra investigacion pretende abordar el estudio del establecimiento virtual y sus
posibilidades de desarrollo dentro de este nuevo entorno comercial como es Internet,
y en concreto la World Wide Web. Queremos estudiar sus caracteristicas mas
relevantes, tanto de disefio como de operatividad para la venta directa en el mercado

espafiol, asi como sus consecuencias en la distribucion comercial.

No obstante, este estudio no debe limitarse a realizar un mero estudio exploratorio o
descriptivo de la situacion, o de los elementos que ha de disponer un establecimiento
de este tipo, sino también ir mas alld y descubrir cuales son las motivaciones que
hacen al internauta finalizar la compra o desistir de ella’. Por eso uno de los objetivos
planteados es la realizaciéon de una escala de medida de la calidad percibida, de la
cual podremos extraer cuales son los atributos o los elementos en los que se fija el

cibernauta a la hora de seleccionar su punto de venta virtual.

Tampoco tenemos que olvidar, por otra parte, que el comercio electronico a través de
la World Wide Web no estd limitado por las fronteras nacionales ni siquiera por la

barrera fisica del ordenador personal.

! Cuando hablamos de presencia en Internet o en la World Wide Web, nos estamos refiriendo a la
disponibilidad por parte de la organizacion de un servicio de informacion en Internet,
instrumentalizado, normalmente, en una serie de paginas web en un servidor, propiedad o no de la
empresa (JIMENEZ ET AL., 2000: 86).

% Un informe elaborado por The Boston Consulting Group (2000) revelaba que un 65% de los carritos
de compra online son abandonados antes de efectuar la transaccion completa, representando
importantes pérdidas. Por otro lado, un estudio realizado por la consultora 4.7. Kearney (2000)
mostraba que el principal motivo del fracaso en el intento de compra es que el internauta abandona el
proceso porque le parece demasiado lento, complejo o inseguro. Entre las causas comentadas por los
internautas para el abandono de la compra estan: la peticion de excesiva informacion (52%), poca
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Respecto al primer punto, los clientes de un establecimiento virtual pueden ser
originarios de diferentes paises y culturas, asi como los cibernautas espafioles pueden
ser clientes de establecimientos virtuales ubicados en otros paises. Todo esto afecta
tanto al disefio como al contenido comercial del sitio web. Y haciendo referencia al
segundo punto, no podemos obviar el desarrollo de nuevos medios de acceso a la
Red como la telefonia movil, los PDA’s o el Webtv que también producirdn cambios

radicales en la manera de comercializar productos en la Red.

1.2.3. Delimitacion Temporal

El objetivo buscado por cualquier investigador es contrastar sus hipotesis con los
datos mas adecuados a la realidad analizada. En el &mbito economico y comercial, la
actualidad de los datos resulta trascendental si se desea realizar aportaciones a la
comunidad cientifica y empresarial, que puedan servir a los primeros para continuar

el impulso investigador y a los segundos para la toma de decisiones.

Por otro lado, hemos tratado de incorporar los estudios y trabajos mas recientes
relacionados con el medio objeto de nuestra investigacion por un motivo adicional. Y
es que el crecimiento exponencial de Internet, que se viene produciendo desde hace
escasamente diez afnos, nos obliga a tomar siempre los tltimos y mas recientes datos
ya que, en caso contrario, podemos correr el riesgo de incurrir en un desfase de

informacion.

disposicion a dar datos de la tarjeta de crédito (46%), mal funcionamiento de la pagina web (42%) y
dificultad de encontrar un producto determinado (40% de encuestados).
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1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El tema elegido como objeto de la investigacion presenta muchas facetas que lo
hacen dificil y complejo. Es cierto que existen trabajos centrados en el estudio de la
calidad aplicada tanto a los productos como a los servicios, e incluso en el sector
detallista, pero una vez realizado un exhaustivo analisis de la literatura existente
creemos necesario estudiar el concepto de calidad y aplicarlo en el entorno de un
establecimiento virtual. Esto nos hace profundizar en un campo, Internet y la World
Wide Web, que como medio de comunicacion y como canal de distribucion, todavia

se halla en una etapa de introduccion (RODRIGUEZ 1., 1998: 32).

El objetivo principal de este trabajo de investigacion es analizar las relaciones entre

calidad y resultados en la gestion de un establecimiento virtual desde una perspectiva
de “calidad percibida”. Frente a otras formas de entender la calidad basadas en la
evaluacion del grado de cumplimiento de ciertas caracteristicas técnicas de un
conjunto de normas o especificaciones, la calidad percibida representa una
orientaciéon cuya principal caracteristica es que se determina desde la optica del

cliente y en base a sus percepciones (Bou, 1997: 4).

Para conseguir esta meta pretendemos determinar cuales son los elementos que tiene
que incluir un sitio web (tanto elementos de usabilidad como de disefio) y los
servicios que tiene que prestar un establecimiento virtual (servicios de
reclamaciones, de pago, de seguridad, de distribucion, etc.) para que este sea

percibido por parte de un usuario como un servicio de calidad.
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A su vez, los objetivos especificos que se pretenden alcanzar con el presente trabajo

son los siguientes:

1))

2)

3)

4)

5)

6)

Reunir y revisar las conceptualizaciones y definiciones operativas que hasta el
momento se han realizado en torno al concepto de calidad de servicio, asi como
identificar los problemas y controversias planteados por los diferentes
investigadores. A su vez se estudiaran las diferentes aportaciones realizadas en
cuanto al establecimiento de las diferentes relaciones y modelizaciones entre
calidad de servicio, satisfaccion e intenciones de compra por parte del
consumidor en el contexto de los servicios en general y del entorno del

establecimiento virtual en particular.

Determinar el peso especifico y la importancia del comercio electronico en el

conjunto de la economia, asi como las peculiaridades de este tipo de negocio.

Analizar las caracteristicas que conforman el disefio y la estructura de un
establecimiento virtual, y establecer relaciones entre estos elementos y la

actividad empresarial.

Especificar y determinar una escala de medida que evalie la calidad, la
satisfaccion y las intenciones de compra, en el contexto de las empresas de

servicios, centrdndonos especificamente en los establecimientos virtuales.
Examinar las implicaciones conceptuales del presente estudio a partir de la
exploracion de los hallazgos empiricos que llevarda a la formulacion de las

conclusiones.

Establecer la base para futuras aplicaciones del instrumento de medida a sectores

mas especificos dentro del entorno virtual.
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En primer lugar y a un nivel empirico, se quiere llegar a desarrollar una instrumento
de medida de la calidad percibida que sea vélido y fiable, que pueda servir de guia a
las empresas que quieran establecerse en la World Wide Web y prestar en este medio
virtual sus servicios. En segundo lugar, y a partir de la informaciéon obtenida con la
aplicacion de este instrumento, contrastar las hipotesis planteadas y analizar los

efectos de la calidad en el rendimiento del establecimiento virtual.

Por ultimo quisiéramos resefiar que la obtencion de un instrumento de medida de la
calidad del servicio prestado por un establecimiento virtual, no es el tnico objetivo
de esta tesis doctoral, sino el hallazgo de las caracteristicas propias que definen este

tipo de servicios en linea.
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1.4. FORMULACION DE HIPOTESIS

Antes de proceder a la formulacion de las hipdtesis a contrastar en este trabajo de
investigacion, vamos a aclarar brevemente los requisitos que ha de verificar una
determinada proposicion tedrica para que pueda ser considerada como hipotesis de

investigacion en el &mbito de las ciencias sociales.

Una vez puestas de relieve las condiciones que se exigen a las hipotesis del estudio,

expondremos cudles son estas y su proceso de validacion.

1.4.1. Aproximacion al concepto de hipotesis

Las hipotesis son consideradas conp explicaci ones
tentativas respecto al problenma planteado, presentadas a
manera de proposiciones. Pero no toda conjetura o
suposi ci 6n es una hipotesis cientifica. Cunple su funcidn
ani canente si esta relacionada con el conocimento
existente y reune |lo ya conocido con |lo que se busca
( GrAJALVES, 2000).

Santesmases (1999: 339) define la hipotesis como: “Una afirmacion o negacion
sobre el comportamiento de una variable o sobre la relacion existente entre dos o
mads variables. Las hipotesis ponen de manifiesto lo que se estd buscando y anticipan
las respuestas posibles a las cuestiones planteadas en la investigacion”. Segun
Achaerandio (1987: 29-38)° las hipotesis son expresiones precisas y breves sobre la
relacion entre variables que sirven de enlaces entre la teoria y el trabajo de

investigacion y que son, ademas, objetivamente comprobables.

Tanto las hipotesis como las meras proposiciones teoricas son de naturaleza

conceptual, y ambas tratan de describir y explicar determinados fenémenos, de

3 Citado por Rodriguez (1998: 35).

31



CAPITULO PRIMERO: OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

determinar relaciones entre variables, y de predecir fenomenos (RODRIGUEZ 1., 1998:
35).

Al gunas hi pétesis involucran una variable y sefalan |a
presencia de cierto hecho o fendneno, otras relacionan
dos o mas variables en fornma de asociaci 6n o covari anza,
y finalnmente hay un tercer grupo que las relaciona en
térm nos de dependencia o causalidad y permiten predecir
con cierto margen de error (GRAJALVES, 2000).

A su vez Martinez Tercero (1999:25) distingue entre hipdtesis basicas y las hipotesis
tedricas o teorias: las primeras hacen referencia a hechos observables que ocurren o
no ocurren; por tanto describen hechos. En cambio, las segundas deben ser la
explicacion de los hechos; por tanto, una hipotesis teorica es un porqué de los

hechos.

La ciencia se construye con estas Ultimas hipdtesis tedricas; las hipotesis basicas solo
sirven como medio para la corroboraciéon o la refutacion de las explicaciones
propuestas en las hipotesis tedricas. Las hipotesis tedricas tienen un rasgo
caracteristico definitorio que las separa de las bdasicas: no son contrastables, ni
observables directamente, y inicamente son corroboradas a través de la contrastacion

de las basicas (MARTINEZ M., 1999: 25).

Las hipotesis basicas se caracterizan por hallarse claramente delimitadas y
especificadas, a diferencia de las tedricas que, por lo general, son mas amplias y
complejas. De ahi que las teorias contengan habitualmente multiples hipdtesis en su

desarrollo.

A la hora de plantear las hipotesis, estas pueden derivarse de la teoria, de
investigaciones exploratorias previas o de la propia experiencia del investigador
(SANTESMASES, 1999: 339). Para el desarrollo de nuestra investigacion no
consideraremos hipoétesis validas aquellas que, por demasiado generales o permitan

desarrollar conceptos operacionales, ni las que por ser excesivamente especificas
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resulten practicamente triviales. Tampoco se considerardn adecuadas las que

expresen problemas metodoldgicos, ni las que impongan juicios de valor.
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1.4.2. Clasificacion y tipos de hipdtesis

Tevni Grajales (1996), plantea la siguiente tipologia de hipotesis:

a) Hipotesis de investigacion

Son | as que plantea el investigador de acuerdo a su marco
tedrico respecto a posibles relaciones entre |Ias
vari abl es en estudio. Tanbi én se |es denom na hipébtesis
de trabajo o alternas y se sinbolizan cono H o Hl, H2
, H3, si son vari as.

Est as hi potesis pueden ser:

— Descriptivas: del valor de una o varias variables que
se van a observar en un contexto. Sefialan | a presencia de
cierto hecho o fendneno.

— Correlacionales: el canbio o alteraci6n de una o varias
vari abl es va aconpafiado con un canbio en otra u otras
correspondi entes. Puede ser una correlaci 6n bivariable o
una correlaci6n miltiple. El orden en que se col oquen |as
variables no es inportante, no hay una rel aci 6n de causa
por lo que no se habla de variables dependientes e
i ndependi entes esto Unicanente se puede hacer con |as
hi pétesis causales. Cuando se procura correlacionar
varias variables se deben establ ecer diversas hipébtesis
segun | os pares de variabl es que se estudian.

— De diferencias entre grupos: estan dirigidas a conparar
grupos y puede ser sinple si no determina a cual grupo
favorece |a diferencia o direccional en el caso
contrario. Pueden ser parte de estudios correl acionales
si se limtan a establecer la diferencia, pero si adenas
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pretenden explicar el por qué de l|la diferencia, son
hi pét esi s de estudi os explicativos.
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— Que establecen relaciones de causalidad: sefalan |a
relacion entre dos o nas variables y conb se dan esas
rel aci ones; la existencia de una correlacion no
necesari anente establece una relaci 6n de causalidad. No
todas las correlaciones tienen sentido y mucho nenos se
puede encontrar sentido en una relaci 6n de causalidad si
no se ha denostrado | a correl aci on.

b) Hi potesis Nul as

Son proposiciones acerca de la relacion entre variables planteadas de manera que
niegan o refutan lo que afirman las hipdtesis de investigacion. De este modo, existen
tantas hipotesis nulas como hipdtesis de investigacion. Las hipdtesis nulas se

simbolizan como HO.

Nos dicen que no existen diferencias significativas entre las variables o grupos, es
decir: si esta diferencia es significativa, y si no se debi6 al azar. Es una hipotesis para

la inferencia estadistica y se formula con el proposito de ser rechazada.

¢) Hipotesis Alternativas

Se formulan cuando existen otras posibles explicaciones del fenomeno, adicionales a
las propuestas en las hipotesis de investigacion y nula. Es la que intenta explicar el
fenomeno cuando rechazamos la hipdtesis de trabajo (investigacion) y cuando por
alguna razon no podemos aceptar la nula. Estas se simbolizan con Ha.

d) Hipatesis estadisticas

Son transformaciones de las hipotesis de investigacion en simbolos estadisticos y se

formulan cuando los datos del estudio son cuantitativos. Estas pueden ser hipotesis

estadisticas de estimacion, de correlacion o de diferencia.
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1.4.3. Hipotesis de investigacion

Las hipdtesis del presente trabajo tienen como objetivo analizar la calidad y los
efectos de la calidad percibida del servicio prestado por un establecimiento virtual a
un nivel de analisis de cliente, y estarian encuadradas en el primer grupo de las

hipotesis de investigacion anteriormente descritas.

Boulding et al. (1993) en sus trabajos, mostraron que las percepciones de la calidad
de servicio para los consumidores estan relacionadas positivamente con las
intenciones de compra. En sus investigaciones concluyen que la calidad tiene
consecuencias positivas en las intenciones de compra, en las recomendaciones a otras
personas y en la disposicion a pagar un precio superior por el servicio. Siguiendo esta
linea pero con una perspectiva mas amplia, Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996)
sefalaban que un nivel superior de calidad de servicio percibida conduce a unas
intenciones de compra favorables, mientras que un nivel inferior implica unas

intenciones desfavorables

En su trabajo Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) sugieren que la existencia de
una relacion entre la calidad de servicio y la retencion de los clientes a un nivel
agregado indica que la calidad de servicio ejerce un impacto en los comportamientos
individuales de los consumidores. Con esta base teodrica, estos autores proponen un

modelo explicativo tal como se muestra en la figura 1.1.

El modelo parte de las evaluaciones de la calidad de servicio que realizan los
consumidores. Si esta evaluacion es alta significa que las intenciones de compra de
los clientes seran favorables, lo cual reforzara sus relaciones con la empresa. En caso
contrario, si la evaluacion de la calidad de servicio es baja, las intenciones de compra
de los clientes seran desfavorables, materializandose en unas relaciones con la
empresa probablemente mas débiles. Por ultimo, el comportamiento de los
consumidores manifestado a través de su continuidad o no como clientes de la

empresa tendré las correspondientes repercusiones en los resultados de la empresa.
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Figura 1.1. Modelo de las consecuencias de la calidad de servicio en el

comportamiento del consumidor

Calidad de Intenciones Aumento de ingresos
servicio de conducta Incremento del gasto

LEALTAD Mayores precios
Favorable +——p» —p»{ Cliente remitidos

CONSECUENCIAS

CONDUCTA ®1 EINANCIERAS

—p> Desfavorable +——9» pDESERCION [—®| Disminucion del gasto
~—_ Pérdida de clientes

Coste de atraccion de
nuevos clientes

"""""""""""""""" 4 Empiricamente demostrado

Fuente: ZEITHAML, V.; BERRY, L.L., PARASURAMAN, A. (1996). “The Behavioural
Consequences of Service Quality”. Journal of Marketing, vol. 60, p. 28.

La primera hipétesis, derivada del modelo tedrico recogido en la Figura 1.1., que se
pretende contrastar es la relacion positiva que existe entre la mejora de la calidad de
servicio y las intenciones de compra favorables de los clientes, y por el contrario, la

relacion negativa con las desfavorables (FUENTES, 2000: 28).

Siempre que el cliente perciba una mejora en la calidad del servicio sus intenciones
de hablar bien sobre la empresa a conocidos, recomendarla o seguir fiel a la misma
van a aumentar y sus intenciones de expresar quejas van a disminuir. En el caso

contrario de una disminucion de la calidad de servicio, los efectos serian inversos.

Hipotesis 1: la calidad percibida del servicio prestado por un establecimiento

virtual influye positivamente sobre la intencion de compra del cliente.
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Se han hecho diversos trabajos que tratan de estudiar las relaciones entre la calidad
percibida y las actitudes del consumidor con los resultados empresariales, que hacen
plantearnos una serie de hipotesis de trabajo en el ambito de los establecimientos
virtuales. Por ejemplo, Anderson, Fornell y Lehman (1994) realizaron una
investigacion en Suecia en el que se mostraba que la calidad de servicio ejercia un
efecto positivo sobre la satisfaccion y ésta a su vez sobre la rentabilidad de la
empresa. Segun estos autores, los resultados econémicos de aumentar la satisfaccion
del consumidor se manifiestan a largo plazo y afectan en primer lugar a las
intenciones de compra. A las mismas conclusiones llegaron Iacobucci, Graysin y
Ostrom (1994) en sus investigaciones afirmando que la calidad del servicio y la
satisfaccion del consumidor son importantes para el marketing porque la evaluacion
de una compra determina la probabilidad de recompra y por ultimo, el éxito de las

cmpresas.

A su vez, Korduplesky, Rust y Zahorik (1993) relacionaron positivamente la calidad
de producto, de servicio y la cuota de mercado. Rust y Zahorik (1993), en otro
trabajo, postulaban que la mejora de la calidad del servicio conducia a un incremento
de la calidad percibida y ésta, a su vez, incrementa la satisfaccion del consumidor.
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) sefialaban que la calidad contribuye a la
mejora de la cuota de mercado y a la recuperacion de las inversiones, acompanado de

una bajada en los costes de manufactura y una mejora en la productividad.

Por otro lado, Cronin y Taylor (1992) estudiaron la relacion entre la calidad de
servicio percibida, la satisfaccion del consumidor y las intenciones de compra
llegando a la conclusion de que la calidad de un servicio es un antecedente de la
satisfaccion del consumidor, que la satisfaccion del consumidor tiene un efecto
significativo en las intenciones de compra, y que la calidad de servicio tiene menos

efecto en intenciones de compra que la satisfaccion del consumidor.

Relacionadas con el modelo anterior y derivadas de la primera hipotesis expuesta,

podemos plantear las dos hipotesis siguientes:
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Hipotesis 2: la calidad percibida influye positivamente en el grado de satisfaccion

de los clientes de los establecimientos virtuales

Hipdétesis 3: la satisfaccion afecta positivamente a la intencion de compra de los

clientes de los establecimientos virtuales

Tradicionalmente se ha utilizado el precio como indicador de calidad, afirmandose
que en ausencia de otros indicadores los compradores utilizan el precio para evaluar
la calidad, en la creencia, acertada o no, de que existe una relacion positiva y directa

entre ambas variables (CALVO ET AL. 1998: 494).

Podemos encontrar multiples estudios en los que se relaciona la calidad percibida
con los precios. Asi por ejemplo, Reichheld y Sasser (1990) afirmaban que un
servicio de calidad llevaba a un aumento de la confianza en el consumidor que
permite a la empresa aumentar los precios, ya que el cliente estara dispuesto a pagar
mas por un producto o servicio del cual confia, que otro mas barato, pero nuevo. A la
misma conclusion llegaban Boulding et al. (1993), tal como hemos visto con
anterioridad. Pero estas afirmaciones tienen que verse con una cierta perspectiva,
puesto que puede ser un motivo de fidelizacion pero también de pérdida de clientes
ya que las razones mas importantes para cambiar de servicios son el precio y la

busqueda de variedad (KEAVANEY, 1995).

Algunos autores han sugerido que el precio se convierte en un indicador referencial
de la calidad en situaciones donde no se dispone de mas informacion
(PARASURAMAN, ZEITHAML Y BERRY, 1985). Otros autores en cambio, afirman que
la calidad no depende del precio pero si de la satisfaccion del consumidor, ya que
¢sta es dependiente del valor, donde el valor puede ser visto como el ratio entre la
calidad relativa percibida con el precio o beneficios relativos percibidos con los

costes incurridos (ANDERSON, FORNELL Y LEHMANN, 1994).
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Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991) senalaban que el precio era una clave
influyente sobre las expectativas que conformaban la calidad de servicio. Los
consumidores piensan que a mayor precio, el servicio deberia ser mejor, pero un

bajo precio no es excusa para una calidad mas baja.

Los consumidores esperan la prestacion basica de un servicio, en el nivel que ellos
creen suficiente por el precio que han pagado. En cambio Garvin (1988) afirmaba
que existia poca evidencia empirica para establecer una relaciéon positiva entre
calidad y precio excepto cuando hay diferencias obvias en el desempefio o las

caracteristicas del producto.

Pero esta por ver si todas estas disquisiciones anteriores sobre las relaciones entre la
calidad de servicio y el precio se pueden aplicar también en el entorno virtual del
comercio electronico. Ya que muchos autores inciden en el hecho que por estar un
establecimiento virtual en la Red, tienen que tener precios mas econdmicos que en un
establecimiento fisico, ya que la virtualizacién comporta una reduccion de costes
significativa (BARCELO, 1999; CHAPARRO ET AL., 1998; MENA, 1999; PEREZ DEL
CAMPO, 1999; QUELCH Y KLEIN, 1997), una disminucién del esfuerzo de busqueda
(BAKOs, 1997; 1998; HOQUE Y LOHSE, 1999; REYNOLDS, 2000) o porque se
intensificard la competencia de precios ya que los consumidores podran comparar y
tendran mas informacion (ALBA ET AL., 1997; STEINFIELD Y WHITTEN, 1999; VALOR
ET AL., 1999).

Otros en cambio, opinan lo contrario y explican que en Internet los productos no
tienen porque ser mas baratos para no enfrentarse a los canales tradicionales, que por
ahora son mas importantes (VINALS, 1999). E incluso algunos estudios empiricos
evidencian este hecho, en contra de la creencia general de que los precios tienen que
ser mas bajos en la Red (BAILEY , 1998a; 1998b), (BAILEY Y BRYNJOLFSSON, 1997)4,
(LEE, 1997).

* Citado por Steinfield y Whitten (1999: 4).
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Todas estas premisas nos llevan a plantear la siguiente hipotesis:

Hipotesis 4: los precios de un establecimiento virtual son percibidos como

inferiores a los precios en un establecimiento no virtual de similar calidad

Otra de las variables que pueden ser significativas en la percepcion de la calidad es la
variable experiencia o antigiiedad de uso. Algunos estudios han tratado de analizar
como la variable experiencia influye en la percepcion de la calidad (CAMISON ET AL.,
1999). Ademas este factor puede ser determinante al tratarse de una evaluacion de la
calidad percibida del servicio prestado por un establecimiento virtual, debido al

caracter novedoso de este medio.

Un consumidor con mas conocimiento de Internet probablemente tendrd una
percepcion mas positiva de los beneficios de la Red que, a su vez, tendra un impacto
positivo en las compras en linea reales. El conocimiento y la experiencia del medio
también puede afectar a la frecuencia de compras en linea (HAIRONG ET AL., 1999:
4), y la percepcion de la imagen de marca. Los usuarios mas novatos seran mas
dependientes de las marcas frente a los usuarios mas experimentados que lo seran en

menos medida (WARD Y LEE, 2000).

Esto nos lleva a formular la siguiente hipotesis:

Hipotesis 5: la variable experiencia influye en la percepcion de la calidad del

servicio

Otra de las variables a tener en cuenta es el nivel de educacion o de formacion del
consumidor. A pesar de que en la literatura sobre la calidad de servicio, esta variable
apenas es tratada, parece ser esencial en este nuevo medio ya que la gran mayoria de
las encuestas y estudios de campo muestran que hay una relacioén positiva entre el

nivel de estudios y el nivel de conexion a Internet (HOFFMAN ET AL., 1995).
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Li Hairong, Kuo y Russell (1999: 6) mostraban en un trabajo sobre el
comportamiento de los consumidores en el comercio electronico, que los
compradores en linea tienen un nivel de educaciéon mas alto que aquellos usuarios de
Internet que no lo hacen. Estos autores partian de la premisa de que la educacion
estaba positivamente correlacionada con los ingresos y estos, con el comportamiento

de compra del consumidor (ver figura 1.2).

Rodriguez et al. (1999) en un trabajo de investigacion que pretendia identificar las
variables que pueden desencadenar el desarrollo del comercio electronico, se
sefalaba el nivel de educaciéon de la poblacion como una de las variables

desencadenantes.

Figura 1.2. Modelo conceptual del comportamiento de compra del consumidor

en linea
+
N Comunicacion +
y distribucion
Sexo N
Masculino Conveniencia l
N v
Ingresos + Conocimiento > Compra
del canal > online
. . . + A
Educacion Experiencia -
. R +
N Accesibilidad
+

Fuente: HAIRONG LI, CHENG KUO; MARTHA G. RUSSELL (1999). “The Impact of Perceived
Channel Utilities, Shopping Orientations, and Demographics on the Consumer’s Online Buying
Behaviour”. Journal of Computer Mediated Communication, 5, (2) December. Disponible en
http://www.ascusc.org/jcmc/vol5/issue2/hairong.html.
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Basandonos en el modelo anterior y en las evidencias empiricas planteamos la Gltima

hipotesis:

Hipotesis 6: la variable nivel de educacion influye positivamente en la intencion de

compra en linea
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2.1. CONCEPTUALIZACION DEL COMERCIO ELECTRONICO

Kalakota y Whinston (1996) definen el comercio electrénico como: “una
metodologia moderna de hacer negocios que tiene en cuenta las necesidades de las
organizaciones, comerciantes y clientes con el fin de reducir costes mientras se
mejora la calidad de los bienes y servicios y se aumenta la velocidad de distribucion
de estos bienes y servicios. El téermino también se aplica al uso de las redes de
ordenadores para buscar y recoger informacion que ayude a personas y

corporaciones en el proceso de decision”.

De acuerdo con la OMC (Organizacion Mundial de Comercio), el comercio
electronico es definido como “la distribucion, comercializacion, venta o entrega de
bienes y servicios por medios electronicos”. Esta definicion incluye el comercio de
bienes fisicos a través de plataformas electronicas asi como el comercio de bienes
intangibles como pueden ser los basados en la informacion. Observamos que esta
conceptualizacion es bastante restrictiva al considerar el comercio electrénico como
un mecanismo de venta directa y no tener en cuenta los beneficios a nivel de
marketing que aporta el medio Internet como via de comunicacion bidireccional e

interactiva con el consumidor (BLOCH, PIGNEUR Y SEGEV, 1996).

Considerandolo de esta forma, algunas formas de negociacion por medios
electronicos han existido desde hace bastantes afos atrds, ya que algunos de los
paises occidentales han utilizado el intercambio electronico de datos (EDI) en
sectores como el de la automocion o el CALS (Computer Asisted Lifecycle Support)
en sectores como defensa y fabricacion pesada, desde hace mas de 20 afios. Estas
formas de comercio electronico han sido limitadas en su difusion y adopcion

principalmente por los enormes costes que acarreaban (TIMMERS, 1998: 3).
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La comunicacion electronica ha tenido lugar en las empresas a través de las Intranets
y las Extranets. Las intranets, que se definen como las redes electronicas entre las
diversas areas y oficinas de una misma empresa, han sido desarrolladas por empresas
internacionales con el fin de facilitar sus negociaciones internas a nivel mundial .
Asimismo, las Extranets conectan a proveedores y usuarios a través de sistemas
electronicos a los cuales s6lo pueden tener acceso las partes que dichos sistemas

reconocen, permitiendo la realizacion de transacciones e intercambio de informacion.

Ha sido la llegada de la Internet y la World Wide Web la que ha cambiado
significativamente el lugar que ocupa la comunicacion electronica en los negocios y
el comercio, haciendo accesible el comercio electronico a toda la sociedad a un coste

relativamente reducido (SERAROLS, 2000: 20).

En un periodo de tiempo muy reducido se han sucedido una gran cantidad de
cambios en las tecnologias de la comunicacion. Si hacemos referencia al estudio
realizado por COTEC (1999) sobre Internet y comercio electronico leemos: “Internet
permite al comerciante una presencia global en el mercado, un acortamiento del
ciclo de compra y la automatizacion de gran parte de los procesos. Sus efectos
principales son la mejora de la calidad, reducciones de costes y una competencia
mds perfecta, efectos que finalmente quedaran reflejados en los precios”. Incluso
hay autores que afirman que la Red es algo mas que un nuevo medio de

comunicacion, también es un nuevo medio para el comercio (SCHWARTZ, 1997: 98)

Podenbos sefal ar, por tanto, que Internet y el conercio
el ectréni co afectan, en mayor o nenor nedida, a todos |os
sectores de actividad econdnica tanto intrasectorial conp
intersectorial nente, pudiendo establecerse relaciones
gl obales en todos y cada uno de |los elenentos de Ias
cadenas de val or correspondi entes (CASTELLS, 1999).

! La intranet de Ford Motor Company, por ejemplo, conecta a mas de 120.000 estaciones de trabajo
ubicadas en las sucursales de la compaiiia en todo el mundo.
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Internet se define como un sistema internacional de redes o conjunto de ordenadores
conectados entre si, con utilidades que las mismas pueden usar para intercambiar
informacion internamente o para comunicarse externamente con otras organizaciones
de un mismo pais o de distintos paises, sin limites geograficos, ni fronterizos®
(JIMENEZ ET AL., 2000; PEREZ DEL CAMPO, 1999; RUIZ Y TORAN, 1998). También se
puede definir como una comunidad de personas que usan y desarrollan esas redes y
una coleccidon de recursos que pueden ser alcanzados desde las mismas (KROL Y

HOFFMAN, 1993).

En la actualidad, es posible referirse a Internet como un Entorno Mediado por
Ordenador, “Computer Mediated Environement” (HOFFMAN Y NOVAK, 1996),
identificando como tal denominacién al conjunto de medios electronicos constituido
por una red de ordenadores, y constituyendo un entorno electrénico en el que
confluyen tanto sectores publicos como privados, y por donde fluye informaciéon que

permite el intercambio de bienes (tangibles e intangibles).

Aunque en sus origenes Internet y uno de sus recursos mas populares, la World Wide
Web, surgieron como medios para difundir informaciéon con carécter cientifico o
militar, sin proposito comercial alguno, el crecimiento que han venido
experimentado no se explica sino es por este uso comercial que se estan haciendo de

ellos.

? La primera definicion de Internet de manera “oficial” fue tomada el 24 de Octubre de 1995 por el
FNC (Federal Networking Council, Consejo Federal de la Red): “Internet hace referencia a un
sistema global de informacion que esta relacionado logicamente por un unico espacio de direcciones
global basado en el protocolo de Internet (IP) o en sus extensiones, es capaz de soportar
comunicaciones usando el conjunto de protocolos TCP/IP o sus extensiones u otros protocolos
compatibles con IP, y emplea, provee, o hace accesible, privada o publicamente, servicios de alto
nivel en capas de comunicaciones y otras infraestructuras relacionadas aqui descritas”.
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A nivel empirico Poon y Strom (1997) constataron una serie de impactos derivados
del uso de Internet y del comercio electronico concretados en los siguientes factores:
disponibilidad de Internet como herramienta de colaboracién con otras empresas,
reduccion de costes de comunicacion, instrumento para el desarrollo de publicidad
directa e indirecta, facilidad de acceso a clientes potenciales y mejora de la imagen
de la empresa. Todo ello basado en la interactividad que proporciona el medio

(KALAKOTA Y OLIVA, 1999).

Ademas definieron una serie de etapas o estadios en el desarrollo del uso de Internet
y del comercio electronico en las organizaciones, como complemento a las
actividades tradicionales de la empresa, y que son las siguientes: la busqueda de
oportunidades de negocio; la exploracion de posibilidades de colaboracion con otras

empresas; la consolidacion de proyectos; y el intercambio de informacion.

Revisando la literatura sobre Internet y comercio electronico podemos encontrar una
gran diversidad de definiciones partiendo desde concepciones mas restrictivas como
la que define el comercio electronico como el conjunto de operaciones hechas a
través de un protocolo de control de transmision TCP-IP, en cuyo caso, se
equipararia el comercio electronico a una aplicacion de Internet (MAYORAL, 1999),
hasta encontrar definiciones mas abiertas como la expuesta por Vazquez y Berrocal
(1998): “Se define comercio electronico como cualquier forma de transaccion o
intercambio de informacion comercial basada en la transmision de datos sobre
redes de comunicacion como Internet. En este sentido, el concepto de comercio
electronico no solo incluye la compra y venta electronica de bienes, informacion o
servicios, sino también el uso de la Red para actividades anteriores o posteriores a
la venta, como son: la publicidad; la busqueda de informacion sobre productos,
proveedores, etc.; la negociacion entre comprador y vendedor sobre precio,
condiciones de entrega, etc.; la atencion al cliente antes y después de la venta; la
cumplimentacion de tramites administrativos relacionados con la actividad
comercial; la colaboracion entre empresas con negocios comunes (a largo plazo o

solo de forma coyuntural)”.
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En el comercio electronico participan como actores principales las empresas, los
consumidores y las Administraciones Publicas. Las empresas intervienen como
usuarias (compradoras o vendedoras) y como proveedoras de herramientas o
servicios de soporte para el comercio electronico: servicios de certificacion de claves
publicas, instituciones financieras, etc. Por su parte, las Administraciones Publicas
actian como agentes reguladores y promotores del comercio electronico y como
usuarias del mismo, por ejemplo en los procedimientos de contratacién publica o de
compras por la Administracion. Los consumidores pueden participar en dos formas
adicionales de comercio electronico, ademas del comercio con las empresas: por una
parte, el comercio electrénico directo entre consumidores (venta directa entre
particulares) y, por otra, las transacciones economicas entre ciudadano y la

Administracion (pago de prestaciones sociales, pago de impuestos, etc.).

En el planteamiento de disefio de un sistema de comercio electrénico y de una
determinada presencia en la Red, se deben tener en cuenta el papel que juega cada
actor. La primera diferenciacion en el comercio electronico se produce entre los
sistemas en los que la transaccién se produce entre empresas (B2B) y los que la
transaccion se produce entre una empresa y un consumidor final (B2C), pero también
podemos encontrar sistemas donde la transaccion se lleva a cabo entre la empresa y
las administraciones publicas (B2A), ciudadanos y administraciones publicas (C2A)

e incluso transacciones entre ciudadanos (C2C).

Esta clasificaciéon nos llevara a disefiar sistemas de comercio electronico con

caracteristicas muy distintas, en funcion del planteamiento de negocio que se trate”.

3 En la Red podemos encontrar un sinfin de nuevos modelos en los que las relaciones vendran dadas
por las posibles combinaciones de los diferentes actores econdémicos que intervienen en las
transacciones econdmicas; desde los ciudadanos hasta las administraciones y organizaciones, pasando
por las empresas y sus empleados. Entre todos estos agentes, los posibles mercados son, por lo tanto
(CORNELLA, 2000,b):

1) Mercados internos como el B2B, C2C (mercados entre consumidores), 121 (mercados entre
ciudadanos, que se diferencian del C2C porque no hay transaccion econémica alguna), E2E (mercados
entre empleados), y A2A (mercados entre administraciones).

2) Mercados entre dos tipos de agentes: B2C, C2B, B2A (proveedores de bienes y servicios a las
administraciones), A2B (servicios de las administraciones a las empresas, y cobro de impuestos), B2E
y E2B, y C2E y E2C.

55



CAPITULO SEGUNDO.: EL COMERCIO ELECTRONICO Y LA GESTION COMERCIAL DEL ESTABLECIMIENTO
VIRTUAL

El fenémeno del comercio electronico parece tener una corta existencia. De hecho el
despegue del comercio electronico basado en el consumidor (Business to Consumer)
se fija en la Navidad de 1997 en los Estados Unidos (MUNOZ, 1999)* y en el afno
1998 en nuestro pais (LOPEZ Y CARRETERO, 1999: 45). Sin embargo, no tenemos que
olvidar que las transacciones electronicas tienen unos cuantos afios de existencia, con
las experiencias de los terminales punto de venta en tiendas o el uso de la banca
electronica. El hecho diferencial ha sido el gran alcance que ha adquirido gracias a la

rapida introduccion de Internet y el desarrollo tecnologico.

Las formas mas nuevas de comercio electronico presentan desafios y oportunidades
para los negocios, como consecuencia de la mejora, la transformacion o la
redefinicion de productos, procesos, servicios y modelos de negocios. Bloch, Pigneur
y Segev (1996) identifican diez fuentes de nuevos valores comerciales a través del

comercio electronico:

- canales de comunicacion con los clientes mas ricos en informacion,
- nuevos canales de ventas,

- ahorro en los costos de comunicacion,

- aceleracion del proceso de puesta en el mercado,

- servicio al cliente mejorado,

- mejora de la imagen de la marca,

- aprendizaje tecnoldgico mas rapido,

- relacidn mas cercana con los clientes,

- mejora de la capacidad de innovacion del producto o servicio, y

- disponibilidad de nuevos modelos de negocios.

3) El posible establecimiento de los mercados 12A, A2l (servicios a los ciudadanos, y cobro de
impuestos), [2C y C2I, los 12E y E21, los 2B y B2I, C2A y A2C, y E2A y A2E.

* La mayoria de los autores se muestran de acuerdo con este dato pero algunos autores marcan otras
fechas como punto de despegue del comercio electronico en funcion del pais o del momento en que se
encontraban. Por ejemplo respecto a nuestro pais, Vaquez E. y Berrocal J. (1998) indicaban en su
trabajo el afio 1998 como afio de inicio del comercio electronico en Espafia, sin embargo, Pardo
Fernando (1998) citaba 1999 como el afio del despegue en Espafia. Si embargo en el Informe HECom
(2000) sobre el Comercio Electronico en Espafia se consideraba el 2001 como el punto de inflexion
que marcaria el despegue definitivo del comercio electronico hispano.
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El comercio electronico abarca un concepto mas amplio que la venta por Internet.
Hay que crear una estrategia especifica adaptada a este nuevo medio (OLIVA,
1999;b). El comercio electroénico se concibe como un nuevo modelo de negocio, y
por tanto, su gestion se ha de plantear de forma diferente. Cualquier politica de

comercio electronico ha de basarse en:

— Crear una sitio Web y desarrollar capacidades graficas para ilustrar el producto.

— Promocionar el sitio web”, ofreciendo a los consumidores facilidad de acceso.

— Implementar un sistema para transacciones de pago seguras.

— Crear un sistema de entrega adecuado. Este sistema dependera de la naturaleza
del producto: si éste es de cardcter intangible, serd necesaria una distribucion
electronica; en el caso de que sea de naturaleza tangible, hard falta una
distribucion fisica. Asi, sectores relacionados con la distribucidon y la logistica
necesariamente veran incrementar su capacidad de negocio. Sin embargo, los
establecimientos virtuales tendran que prestar mucha atencion a la hora de
escoger a estos intermediarios, ya que son el reflejo del servicio que se esta

dando.

Finalmente y a modo de compendio sefialamos una serie de ventajas y desventajas
que puede suponer el comercio electronico tanto para las empresas como para los

compradores (Tabla 2.1).

* Un hecho a tener en cuenta y que revela la importancia de la promocién del Sitio web es que la
World Wide Web es todo un universo de paginas; su nimero actual es de 1.000 millones, pero se
calcula que para el 2003 habrd aumentado 8 veces mas, es decir, a 8 mil millones. Podemos morir
ahogados en la inmensidad de este océano.
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Tabla 2.1. Ventajas y desventajas del comercio electronico

Ventajas para las empresas

Inconvenientes para las empresas

e Globalizacion de los mercados.

e Integracion de los diferentes miembros del
canal, fabricante y clientes, permitiendo un mayor
conocimiento y un mejor flujo de la informacion.
e Reduccion del papel del intermediario, mediante
la entrega digital de productos y servicios.

e Facilita la promocion de nuevos productos

e Mejorar y facilitar la comunicacion con el
cliente. Elaboracion de catalogos o documentos
adaptados a las caracteristicas de los clientes.

e Dotar la relacion con los clientes de nuevos
contenidos para mirar de reforzar la fidelidad de
los clientes.

e Reduccion de costes: operaciones bancarias
mucho mas econdémicas, reduccion de
intermediarios en la distribucion.

¢ Oportunidad de ofrecer nuevos productos o
servicios de valor afadido o comercializar los
productos tradicionales en nuevos mercados.

e Compartir la informacién en linea con el cliente
(Diarios electrénicos, seguimiento de paquetes en
transporte urgente, etc.).

e Mejora de la competitividad: Desarrollo de la
comunicacion interna y externa (intranets y
extranets), incremento de la notoriedad y el
prestigio.

e Posibilidad de realizar una segmentacion de
calidad

¢ Problemas de seguridad en las transacciones y
de garantia de privacidad de la informacion
transmitida.

o Barreras psicologicas y sociales: problemas de
seguridad, vacio legal, desconfianza de los
ciberusuarios, y tendencia a las compras de
marcas conocidas.

o Barreras tecnologicas: limitaciones técnicas en
la transmision de contenidos multimedia, a causa
de la infraestructura de comunicacion actual.

o Dificultad de diferenciacion en una red que
comienza a sufrir cierta saturacion de contenidos.
o En la actualidad el comercio electronico se
realiza basicamente sobre productos de consumo
de poco valor (productos informaticos, libros,
discos, revistas).

e Dificultades de generalizacion del uso de los
equipos, mientras no se simplifique su uso y se
proceda a una reduccion en los precios de dichos
equipos y del coste de establecimiento de llamada
(Tarifa plana).

e Cambios en la sociedad: teletrabajo y aparicion
de las empresas virtuales.

Ventajas para los compradores

Inconvenientes para los compradores

e Acceso a un mercado global: aumento de las
posibilidades de seleccion y realizacion de
compras sin limitaciones de tiempo y espacio
e Optimizacion de tiempo y dinero: no exige
desplazarse al punto de venta, comparacion de
precios y reajustes.

e Facil acceso a los datos: eliminacion de las
barreras de acceso a la informacion.

e Mejoras tecnoldgicas: actualizacion de la
informacion (datos recientes), interactividad,
rapidez de busqueda y obtencion de la
informacion, facilidad de los pagos, transporte a
domicilio, seguimiento del producto, etc.

e Multi-idioma

e Abierto las 24 horas al dia, los siete dias a la
semana., los 365 dias del afio.

e Barreras psicologicas: sensacion de falta de
seguridad, vacio legal, desconfianza, rechazo al
medio...

e Incomunicacioén social: individualismo, falta de
relacion social.

¢ Barreras de formacion: exigencia de
conocimientos especiales de informatica,
multimedia, idiomas, etc.

e Barreras tecnologicas: saturacion de las redes
por sobrecarga de informacion, que puede
producir atascos y lentitud en la navegacion.

o Falta de estandares consolidados y proliferacion
de aplicaciones y protocolos de comercio
electronico incompatibles

ePercepcion “deshumanizada” del proceso de
decision de compra (la compra se realiza sin
hablar, escuchar o tener contacto fisico con
persona alguna).

Fuente: elaboracion propia
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2.2. EL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PLAN DE MARKETING

El primer paso que debe tomar una empresa para poder hacer un uso optimo y
racional de Internet es elegir las formas adecuadas en cada caso y circunstancia. De
hecho, en un primer estadio se debe contemplar la elaboracion de un plan estratégico
que integre las necesidades y expectativas de la empresa con las de su publico
objetivo y que mas adelante pueda desarrollarse con el analisis especifico de cada
una de las necesidades existentes y de las herramientas y funcionalidades disponibles

en este entorno (correo electronico, FTP, World Wide Web, etc).

Las estrategias enmarcadas en Internet se deben integrar en el conjunto de la gestion
de la organizacion (LAWRENCE Y HUDSON 1996). Por tanto, los objetivos perseguidos
al integrar la Red en el plan de marketing de una empresa deben de ser coherentes

con la decision de actuar en Internet (HARTMANN Y ZORRILLA, 1998: 749).

Figura 2.1. Los instrumentos de marketing en Internet

Apoyo/servicio

al cliente /
Promocion/ %
comunicacion

Interactividad
Conectividad

Fuente: Adaptado de Dutta, Kwan y Segev (1997).
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Internet, como instrumento de marketing puede aportar a la empresa caracteristicas

unicas como almacenar y ofrecer grandes cantidades de informacion en diferentes

localizaciones virtuales, distribuir cierto tipo de productos con unes costes de

establecimiento y de entrada relativamente bajos, etc (PHAU Y POoON, 2000: 103;
REYNOLDS, 2000: 419).

Welz (1995), por su lado, indica que las aportaciones de Internet, como instrumento

de marketing, pueden englobarse en cinco areas:

60

1) Comunicacion: publicitar y dar a conocer los productos que se

comercializan.

2) Contacto “one-to-one’’: Internet permite un contacto asincronico a traveés
de medios como el correo electronico o los grupos de discusion que pueden

ser usados para desarrollar una relacion con el consumidor.

3) Cierre de la venta: mientras Internet permita establecer el precio y cerrar la
venta, ir de compras en la Red serd algo mds que hacer pedidos de un

catalogo.

4) Transaccion: se refiere al pago de los productos y servicios adquiridos.
Para ello es necesario un incremento del numero de companias que

introduzcan sistemas de pago seguros.

5) Entrega de producto: la entrega en linea se restringe Unicamente a los
productos digitales como los libros electronicos o el software. Este factor
incluye no soélo el envio de productos, sino también el proceso eficaz de hacer

los pedidos electronicamente.
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Por otro lado Peterson et al. (1997) sefialan que las actividades de marketing pueden
desarrollarse a través de tres canales diferentes: distribucion, transaccion y
comunicacion. La funcion de los canales de distribucion es facilitar el intercambio
fisico de productos y servicios. Los canales de transaccion generan actividades de
venta entre los compradores y los vendedores. Finalmente, los canales de
comunicacion habilitan el intercambio de informacidén entre los compradores y

vendedores.

Para finalizar este apartado podemos afirmar que el Plan de Marketing en Internet
presenta tres niveles principales, relacionados a su vez con diferentes variables del

Marketing Mix:

1) Retencion de clientes: poniendo el énfasis en el marketing Relacional o de
Retencion, como elemento primero de un mas amplio Marketing de Fidelizacion. Se
trata de centrar los esfuerzos en los clientes actuales, procurando satisfacer sus
necesidades al maximo, explotando todas las oportunidades disponibles: ofrecer a los
clientes mas servicios, mas prestaciones, mas medios de comunicacién y relacion a
través de la Red (CRISTOBAL Y CODINA, 1999; PEREZ DEL CAMPO, 1999; RODRIGUEZ

L., 1998, entre otros).

2) Internet como medio de comunicacion: en la busqueda y captacion de nuevos
clientes se trata de aprovechar la Red para ampliar el mercado a través de actividades
con la finalidad de informar, recordar y persuadir a internautas sobre la organizacion
y sus propuestas. Asi, Internet modifica los planes de comunicacién y se convierte en
un nuevo “Mass Media”, que afiade a los tradicionales medios, la interactividad y un
significativo menor coste, ademas de otras cualidades como internacionalizacion,
amplitud horaria, tiempos de exposicion al mensaje, etc. (QUELCH, J. A. Y KLEIN L.
R., 1996).
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3) Internet como canal de venta. Se trata de obtener pedidos, realizando ventas
utilizando Internet como un nuevo canal de venta, aprovechando las ventajas de un
punto de venta virtual: libre de servicio o desatendido, sin apenas limites de acceso y,
multinacional por el s6lo hecho de estar en la Red, abierto 24 horas, los siete dias a la
semana y configurable de acuerdo a los intereses y deseos del visitante (BARCENA Y

BRONDO, 1998; PETERSON ET AL., 1997; VALOR ET AL. 1999).

2.2.1. El producto en Internet

Internet estd abierta a la comercializacion de una amplia variedad de productos y
servicios. En la Red podemos encontrar ademds de aquellas mercaderias para los que
el medio es, en principio, especialmente idoneo, como software (con demostraciones
de producto y prueba del mismo) o musica (permitiendo la adquisicion de canciones
sueltas, ademds de discos), otros, como automoviles, billetes de transporte, flores,
inmuebles, libros, todo tipo de servicios (de informacion, telefonia, asesoria, etc.) e

incluso aviones (ver tabla 2.3).

Sin embargo, no estd totalmente contrastado si el tipo de producto y sus
caracteristicas pueden tener una gran influencia en el comportamiento de compra de
los consumidores en linea. A pesar de los numerosos estudios que se han realizado
sobre la materia (BENJAMIN Y WIGAND, 1995; KLEIN, 1998; PETERSON ET AL., 1997;
PHAU Y POON, 2000; POON Y JOSEPH, 2000; entre otros) no existe unanimidad sobre
la existencia de una relacion clara entre las caracteristicas de los productos

comercializados a través de Internet y los resultados empresariales.

Siguiendo a Peterson et al. (1997), la utilidad de Internet para el consumidor depende
de las caracteristicas de los productos y servicios comercializados. Estos autores las
agrupan en tres dimensiones: 1) su coste y frecuencia de compra, 2) su tangibilidad y
3) el grado de diferenciacion del producto o servicio. Estos investigadores concluyen
que, cuanto mayor sea el coste de un producto o servicio, su grado de diferenciacion
y su intangibilidad, y menor sea su frecuencia de compra, mayor serd la utilidad de

Internet.
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Estas caracteristicas parecen ajustarse a un tipo de producto mas especializado, que
parece ser el idoneo para su comercializacion por Internet, ya que necesita un
esfuerzo promocional més centrado en segmentos de clientes mas concretos (POON Y

JOSEPH, 2000: 22).

En la tabla 2.2. se puede contemplar una clasificacion de los bienes y servicios en las
tres dimensiones antes mencionadas. En cuanto a la primera de ellas (coste y
frecuencia de compra), cuando se requiere una entrega fisica, los bienes con bajo
coste y alta frecuencia de compra son los que menos conviene adquirir a través de
Internet, por ejemplo, el pan o la leche. Respecto a la segunda dimension
(tangibilidad), Internet resulta particularmente apropiado para ciertos bienes
intangibles como pueden ser los digitalizables (software, musica, informes, etc). Para
este tipo de productos, Internet puede ser un canal ideal ya que el coste variable de
distribucion es casi nulo (POON Y JOSEPH, 2000: 23). Finalmente, con relacion al
grado de diferenciacion del producto, lo que realmente refleja esta dimension es la
ventaja competitiva de los fabricantes. Si ésta se consigue, Internet pude ser usada

como un importante instrumento de segmentacion.

De esta manera y siguiendo la anterior argumentacion, Peterson et al. (1997) afirman
que Internet tiene mayor utilidad para la comercializacion de los productos altamente
diferenciados, ya que permite minimizar el coste asociado a la busqueda de

informacion.
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Tabla 2.2. Tipologia de productos y servicios de acceso en la Red

Dimension 1 Dimension 2 Dimension 3
Bienes y Servicios Grado de Diferenciacion Alto
Bajo Coste Tangibles Grado de Diferenciacion Bajo
Alta Frecuencia de Compra Bienes y Servicios Grado de Diferenciacion Alto
Intangibles Grado de Diferenciacion Bajo
Bienes y Servicios Grado de Diferenciacion Alto
Alto Coste Tangibles Grado de Diferenciacion Bajo
Baja Frecuencia de Compra Bienes y Servicios Grado de Diferenciacion Alto
Intangibles Grado de Diferenciacion Bajo

Fuente: PETERSON, R.; BALASUBRAMANIAN, S.; BRONNENBERG, B. J. (1997). “Exploring
the Implications of the Internet for Consumer Marketing”. Journal of the academy of Marketing
Science, vol. 25, n.4 pp. 337.

Phau y Poon (2000), siguiendo la linea de investigacion de Peterson et al. (1997),
desarrollaron un estudio similar aplicado la misma clasificacion de productos, con la
finalidad de comprobar si el origen cultural de la muestra (en este caso, la muestra de
consumidores era de origen oriental), podia producir cambios significativos en los
resultados. Estos autores llegaron a la conclusion, al igual que Peterson,
Balasubramanian y Bronnenberg, de que los productos digitalizables eran idoneos
para ser comercializados a través de Internet, ya que se podian distribuir e incluso
probar previamente a través de la Red. También, los productos tangibles, pero de
bajo desembolso, compra frecuente y relativo alto grado de diferenciacion, eran

susceptibles de ser vendidos a través de Internet (PHAU Y POON, 2000: 112).

En cambio, Poon y Joseph (2000) afirmaban que si se tenia en cuenta tinicamente las
caracteristicas del producto, éstas no tienen una influencia significativa sobre los
beneficios de las empresas en linea. Para llegar a esta conclusion estos autores
establecieron un modelo en el que se relacionaba las caracteristicas de los productos
con posible beneficios a nivel de gestion empresarial (ver figura 2.2). Tras su
investigacion no encontraron evidencia empirica que demostrara que las
caracteristicas del producto (expuestas en la parte izquierda de la figura), tuvieran un
efectos significativo en la actividad empresarial (expuestas en la parte derecha de la

figura).
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Para llevar a cabo este trabajo, los citados autores, clasificaron los productos

comercializados, en productos de alta y baja tangibilidad, y en productos de

busqueda y de experiencia. La tangibilidad de un producto venia dada por la utilidad

del mismo en la forma digital y el valor otorgado en dicha forma. A su vez, los

bienes de experiencia eran aquellos cuyas caracteristicas necesitan ser evaluadas

probando o inspeccionando el producto, mientras que la caracteristicas de los bienes

de busqueda podian ser evaluadas a través de informacion externa.

Figura 2.2. Efectos de las caracteristicas de los productos en linea en la gestion

empresarial

Caracteristica 1:
Compra sin examen
fisico

Caracteristica 2:
Es facilmente descrito
usando descripciones

estandars

Caracteristica 3:
Utilizable en version
digital

Caracteristica 4:
Se puede pagar
completamente por la
version digital

Determina?

La obtencion de
ventajas competitivas
sobre competidores no
online

La mejora de la
actividad empresarial

La mejora de las
relaciones
empresariales con
clientes/proveedores

La seguridad de la
continuidad de los
beneficios actuales

Fuente: POON, SIMPSON; JOSEPH, MATTHEW (2000). “Product characteristics and Internet
commerce benefit among small businesses”. Journal of Product and Brand Management, Vol. 9 N. 1.

p. 24.
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En un principio se puede pensar que las empresas en linea que ofrezcan productos sin
necesidad de ser examinados previamente o bien que se sean descritos por unos
descriptores estandares, facilmente contrastables, tendran mas beneficios que las que
no los ofrecen. Al igual tendria que suceder con aquellas empresas que ofrecen
productos digitalizables. Los resultados del estudio realizado por estos autores
mostraban que no se producian diferencias significativas entre los resultados de las

empresas que ofrecian este tipo de productos y las que no.

Una de las razones argumentadas era que en el caso de productos que necesitaban ser
probados o inspeccionados previamente, que aparentemente parecen Ser menos
susceptibles de ser comercializados en linea, un precio competitivo puede hacer que
el consumidor acepte el riesgo de comprar sin inspeccion fisica (POON Y JOSEPH,

2000: 25).

Respecto a la tangibilidad representada en la capacidad de digitalizacion del
producto, estos autores indicaban que en ocasiones lo importante no es que un
producto o servicio pueda ser entregado plenamente en formato digital para asegurar
su venta, sino que el consumidor lo quiera consumir en este formato (por ejemplo un
informe, un diario o un libro, no es lo mimos leerlos en la pantalla de un ordenador

que en formato papel) (POON Y JOSEPH, 2000: 29).

A pesar de todo, estos autores reconocen que las caracteristicas del producto si que
pueden influir significativamente en la toma de decisiéon de compra, pero no tanto en

la compra efectiva (POON Y JOSEPH, 2000: 28).

Si hacemos una diferenciacion entre productos y servicios, a estos ultimos se les
vaticina un gran crecimiento. De hecho, se espera que el mercado mundial de
servicios a través de Internet sea el mercado de mas rapido crecimiento. Una clave
del éxito de algunas empresas en la Red, ha sido la capacidad de difuminar las
diferencias entre servicios y productos, y otorgar las caracteristicas y ventajas de los

primeros a los segundos (REYNOLDS, 2000: 420).
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De esta manera, sectores como los de las agencias de viajes, compaiias aéreas,
servicios financieros, alquiler de coches, reserva de hoteles, servicios educativos,
servicios de transporte, etc., tendran que aprovechar estas oportunidades. Respecto a
la comercializacién de productos, las empresas menos orientadas a la red, como ya
hemos comentado anteriormente son las pertenecientes a los sectores de productos
comestibles, distribucion al detalle, materiales de la construccién, productos

farmacéuticos y productos de higiene y cosméticos (CERVINO Y GOMEZ, 1999).

Esto no quiere decir que cualquier producto o servicio se pueda comercializar por
Internet como una extension de las normas tradicionales de negocio. Internet se tiene
que considerar como un nuevo medio y un muevo mercado. Tal como indicaba Alain
Jorda (1999: b) “Los productos por Internet... ya no son exactamente lo que eran.
Los establecimientos virtuales no solo ofrecen el producto que te venden —flores,
libros, alimentos— ya que estos se pueden encontrar en la ciudad, bajando a la calle.
Te venden servicio”. Por tanto Internet transforma los productos afiadiéndoles

valores diversos.

Tabla 2.3. Productos o servicios mas comprados por el internauta espaiiol

Categoria de Productos %
Musica/Instrum. Musicales 24,8
Libros/Revistas 21,0
Reservas de viajes 16,3
Software 9.9
Electronica, aparatos electronicos 9,6
Compra doméstica 8,7
Ocio/tiempo libre (espectaculos) 8,2
Telefonia 7.8
DVD 7,1
Ordenadores/componentes/periféricos 5,1

Fuente: AECE (2001). “Estudio sobre Comercio
Electronico en Esparia: Ventas al consumidor”. Abril.
Disponible en http://www.aece.org
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El hecho de que Internet sea un medio y un canal novedoso puede llevar a detectar
necesidades que hasta el momento no han podido ser satisfechas adecuadamente, lo
que dard lugar a unas oportunidades de negocio para la empresa que esté preparada y
dispuesta a comercializar productos y servicios especialmente adaptados a los
usuarios. Siguiendo a Whinston, Stahl y Choi (1997), la informacion obtenida en las
comunicaciones a través de la Red se puede utilizar para adaptar los productos al

consumidor, para predecir futuras demandas y para formular estrategias de negocio.

Esta relacion cliente-vendedor, definida claramente por su caracter de interactividad,
da unas posibilidades de adaptacion del producto a los requerimientos del
consumidor (“mass customization) que carecen otros medios puesto que los
usuarios pueden participar en mayor medida en el disefio y eleccion de las
caracteristicas de los productos (BARCELO, 1999; CORNELLA, 1999; RuBIO, 2000).
Del mismo modo, las empresas pueden dirigir variantes de los productos y averiguar
las reacciones ante caracteristicas concretas de €stos siempre que sean capaces de
identificar a los usuarios que acceden a sus espacios y entran en relacién con la

empresa.

En algunas ocasiones la posibilidad de adaptar el producto o el servicio al perfil de
cada usuario se hace inviable ya que conlleva un incremento muy elevado en los
costes de produccién y de comercializacion. En estos casos es posible incorporar
elementos y servicios complementarios a la oferta tradicional de la empresa que sean

de interés a nuestro publico objetivo y que se puedan ofrecer a través de la Red.

El estudio del efecto de las marcas en el comportamiento del comprador en linea,
también ha sido fuente de fuertes discrepancias en los estudiosos del tema Internet.
Para algunos de ellos en el medio Internet y por sus caracteristicas, los nombres y las
marcas, cobran especial importancia (ALBA ET AL., 1997; L1 HAIRONG ET AL., 1999).
Para otros el efecto de la marca esta sujeta a la experiencia de los usuarios en la Red.
Los usuarios mas noveles seran mas dependientes de las marcas frente a los usuarios

mas experimentados (WARD Y LEE, 2000).
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Sin embargo, estd ampliamente aceptado que la marca es un elemento mas del
producto que permite asociar una serie de atributos acerca de éste y en Internet, y que
por la no disposicion tangible del producto y del punto de venta, pasan a ser cruciales
en la mayoria de los casos (ver tabla 2.4). Se trata de transmitir confianza, desde el
principio hasta el final del proceso: desde la captacion del internauta hasta la orden

de pedido si la hubiere.

Las marcas no ofrecen Unicamente una garantia en cuanto a la calidad de los
productos que venden sino también en cuanto a la confianza de los procesos de
transaccion economica’. Smith y Brynjolfsson (2001), en un estudio realizado sobre
la compra de libros, encontraron que la marca era un importante determinante en el
comportamiento de compra. Incluso si se trataba de un producto o servicio
homogéneo, como era el caso de la venta de libros. Eso si, sefialaban que no todos
los consumidores valoran la marca por igual. Esta se mostraba mas importante para
los consumidores que se preocupan de los aspectos no contrastables de la venta del
producto. Por ejemplo, los compradores que se preocupen por el tiempo de entrega y
reparto confiaban més en marcas conocidas, ya que los horarios de envio son mas

complejos de cumplir (SMITH Y BRYNJOLFSSON, 2001: 4).

Haciendo referencia a la importancia de la marca, Hairong Li et al. (1999: 16),
advertian sobre el riesgo que podia tener en el impacto de una marca conocida la
manera en que se presentaba la informacion del producto en el establecimiento
virtual. La mayoria de estos establecimientos muestra una lista de marcas y modelos
numerados con informacidn sobre sus caracteristicas, tamafos, precios, etc. De esta
manera los consumidores en linea no pueden ver el envase, con el tamafio, los
colores o los logotipos que les son tan familiares, y reducir asi los efectos

comerciales de la marca.

% El profesor Meffert, del Instituto de Marketing de la Universidad de Miinster, sefialaba en un estudio
realizado conjuntamente con GFK Marktforshung (2000) que “debido al gran nimero de productos,
servicios y proveedores actualmente disponibles en el mercado virtual y a la creciente estandarizacion
de muchos sitios web, las marcas se estdn convirtiendo en un factor estratégico en el éxito online
puesto que actiian como guia en la navegacion”.

69



CAPITULO SEGUNDO.: EL COMERCIO ELECTRONICO Y LA GESTION COMERCIAL DEL ESTABLECIMIENTO
VIRTUAL

Las marcas de éxito resultan de la combinacion tanto de la experiencia de consumo
como de la satisfaccion de las expectativas creadas sobre el producto o servicio, es
decir, conseguir una continuidad de consumo por parte del cliente en un
establecimiento virtual es un elemento fundamental para establecer una marca en

linea (BAsu, 2000).

Tabla 2.4. Componentes de confianza de la marca

Componente Descripcion

Valoracion de la | Conocimiento por parte de los consumidores de lo que hace la
marca global empresa fuera de Internet

Valoracion de la | Grado en que el sitio web de la compaiiia encaja en la imagen
marca en linea que tienen los consumidores de la compaiiia en general
Claridad del Facilidad de determinar lo que el sitio web promete ofrecer en
beneficio la primera visita

Portal / buscador | Mencion de la afiliacion a portales y buscadores

Cooperacion con |Promocion de terceras marcas de calidad asociadas
terceras marcas

Relacion de Envio de actualizaciones y otras noticias a los consumidores
marketing

Creacion de Facilitando interacciones entre vendedores individuales
comunidad

Profundidad de | Variedad de producto que contiene el sitio web
la oferta en linea

Extension de la | Diferente tipos de producto que contiene el sitio web
oferta en linea

Fuente: Cheskin Research (1999), citado por: REYNOLDS, JONATHAN (2000). “eCommerce: a
critical review”. International Journal of Retail and Distribution Management, Vol. 28, N. 10. p. 425.

Algunos trabajos identifican la experiencia del consumidor como un elemento clave
a la hora de percibir la marca (p. e. HAIRONG LI ET AL., 1999; WARD Y LEE, 2000).
Estos autores afirman que los consumidores pueden utilizar las marcas como fuentes
de informacion para ir de compras en Internet. Por tanto, los internautas recién
llegados a este medio seran menos habiles en la blisqueda de informacion sobre los
diferentes productos y servicio, y su decision se basard mas en el reconocimiento de

las marcas.
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Cuando estos consumidores adquieran mas experiencia en el uso de Internet, su
habilidad en la busqueda se incrementard y por tanto, su dependencia a las marcas
disminuira. El efecto de marca es sustituido por la informacién directa recogida por

los consumidores (WARD Y LEE, 2000: 7).

Para finalizar este apartado y haciendo referencia al potencial de Internet en el
desarrollo de las politicas de producto, una posible aportacion diferencial es la

adicion del valor afiadido a través de la informacion.

Esta puede llevarse a cabo no sélo proporcionando informacién acerca de los
productos y servicios, sino también facilitando informacién acerca de cuestiones y
temas que pueden ser de especial interés para el grupo de usuarios que utilizan el
producto ofertado (informacion del sector, precios, estudios sectoriales, calendarios
de acontecimientos, enlaces a fuentes especializadas, herramientas de comunicacion,

servicios gratuitos de correo electronico, foros de discusion, chats, etc.).

En el area del servicio post-venta, esta misma idea de interactividad y
personalizacion, permite solucionar problemas como la saturacion de llamadas, entre
otros. La asistencia técnica a través de la red o la creacion de secciones con
preguntas y respuestas (las llamadas FAQ —Frequently Asked Questions—) permiten a
muchas empresas desbloquear sus lineas telefonicas o servicios 900 de asistencia

post-venta, ofreciendo esa informacion a través del web o el correo electronico.

Con todo, se refuerza la imagen de marca ofreciendo un servicio a los clientes
potenciales, ademas, de afadir razones a los clientes para que retornen, hecho que se
potencia, si la informacién del “sitio web” va cambiando y se actualiza

constantemente.
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2.2.2. El precio en Internet

Cuando tratamos de relacionar el precio con Internet, existe la tendencia a pensar que
las tiendas virtuales ofrecen unos precios mas competitivos que en los

establecimientos tradicionales. La practica real ha demostrado que no siempre es asi.

Una de las razones argumentada para explicar un nivel de precios mas bajos, ha sido,
que en este medio, los costes de busqueda de la informacién sobre los productos
requeridos son mas bajos (BAkOs, 1997; 1998), (HOQUE Y LOHSE, 1999),
(REYNOLDS, 2000). Estos costes incluyen tanto el coste de oportunidad del tiempo
utilizado en la busqueda, como los gastos en llamadas telefonicas, suscripciones a

revistas, consumibles de ordenador, etc. (BAKOS, 2001: 71).

Si Internet nos permite encontrar y comparar mas facilmente los precios y las ofertas
de los detallistas (ALBA ET AL., 1997), dard como resultado una mayor transparencia
de precios y por tanto, unos precios mas bajos tanto para bienes diferenciados como

indiferenciados.

A su vez, Internet puede proveer de una estructura de coste mas ventajosa para el
vendedor, y ésta puede contribuir a bajar el nivel de precios en los mercados
electronicos (SMITH ET AL. 1999:2). Las ventajas pueden venir dadas de dos maneras:
la primera, si los costes de entrada son bajos puede hacer aumentar la competencia en
el mercado (BAkOs, 2001: 72); y la segunda, si las estructuras de costes son
favorables pueden ayudar a bajar el precio de equilibrio a largo plazo rebajando los

costes en que estan basados estos precios.

Como podemos observar en la tabla 2.5, Smith, Bailey y Brynjolfsson (1999)
realizaron una revision de la diferentes investigaciones empiricas llevadas a cabo
sobre la eficiencia de los mercados de Internet, y respecto al nivel de precios. Estos
autores observaron que no todos los estudios empiricos confirmaban que el precio en

Internet tuviera que ser mas bajo.
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Tabla 2.5. Investigaciones sobre el precio e Internet

Investigacion | Tema de estudio Hallazgos
NIVELES DE PRECIO
Lee (1997) Precios de coches usados vendidos a través | Los precios son mas elevados

mercados de subastas, tanto electronicas
como tradicionales entre 1986-1995

en las subastas electronicas y
aumentan cada vez

Bailey (1998a, 1998b)

Precios de libros, CDs y software idénticos
vendidos a  través de  detallistas
convencionales y de Internet entre 1996-1997

Los precios son mas elevados
en los mercados de Internet

Brynjolfsson y Smith
(2000)

Precios de libros y CDs idénticos vendidos a
través de detallistas convencionales y de
Internet entre 1998-1999

Los precios son mas bajos en
los mercados de Internet

ELASTICIDAD EN EL PRECIO

Goolsbee (2000) Investigacion sobre las compras en Internet | Las compras en Internet son
de un variedad de productos realizadas por | altamente sensibles a los
25.000 usuarios en linea a finales de 1997 impuestos locales
Degeratu, Comportamiento de compra en la venta de | La sensibilidad al precio es
Rangaswamy y Wu comestibles en linea y  detallistas | mas baja en un entorno en
(1998) tradicionales entre 1996-1997 linea
Lynch y Ariely (2000) | Comportamiento de compra para la venta de | EI ~ suministro de mejor
vino en un mercado electrénico simulado informacion sobre el
producto ablanda la

competencia de precios e
incrementa el ajuste

COSTES DEL CAMBIO DE PRECIOS:
“MENU COSTS”

Bailey (1998a, 1998b)

Precios de libros, CDs y software idénticos
vendidos a  través de  detallistas
convencionales y de Internet entre 1996-1997

El coste de cambio de precios
es mas bajo en los mercados
de Internet

Brynjolfsson y Smith
(2000)

Precios de libros y CDs idénticos vendidos a
través de detallistas convencionales y de
Internet entre 1998-1999

El coste de cambio de precios
es mas bajo en los mercados
de Internet

DISPERSION EN EL PRECIO

Bailey (1998a, 1998b)

Precios de libros, CDs y software idénticos
vendidos a  través de  detallistas
convencionales y de Internet entre 1996-1997

La dispersion en el precio no
es mas baja en Internet que en
los detallistas convencionales

Clemons, Hann y Hitt
(1998)

Precios cotizados por agentes de viaje en
linea para billetes de vuelo en 1997

Sustancial dispersion en el
precio en linea (diferencias
promedio en el precio por
encima del 20 %)

Brynjolfsson y Smith
(2000)

Precios de libros y CDs idénticos vendidos a
través de detallistas convencionales y de
Internet entre 1998-1999

Sustancial dispersion en el
precio en linea (diferencias
promedio en el precio del 25
al 33 %)

Fuente: SMITH, MICHAEL; JOSEPH BAILEY; ERIK BRYNJOLFSSON (1999). Understanding
Digital Markets: Review and Assessment. En Erik Brynjolfsson and Brian Kahin, eds. Understanding

The  Digital

Economy,

MIT  Press, Cambridge

http://ebusiness.mit.edu/research/papers/ude/index.html.

(Massachusetts).

Disponible  en
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Este hecho se justificaba, ya sea porque el objeto de estudio era un mercado de
subastas (LEE, 1997), cuyas caracteristicas son muy diferentes a las de los mercados
detallistas o bien porque el mercado era inmaduro y todavia no se habia establecido

una cierta competencia en el sector (BAILEY, 1998; 1999).

Otro aspecto estudiado por estos autores, era la influencia de Internet en la
elasticidad del precio por parte de los consumidores en linea. La premisa de partida
era considerar que al ser Internet un mercado eficiente, y disponer de mas
informacion, los consumidores tenderian a ser mas sensibles a pequefios cambios en

el precio (SMITH ET AL. 1999:4).

Estudios empiricos han demostrado que no siempre es asi (ver tabla 2.5). Por un
lado, el hecho de que el esfuerzo de la busqueda de informacion sea mas bajo en el
entorno en linea, puede permitir a los consumidores localizar rdpidamente los
productos que mejor satisfagan sus necesidades (ALBA ET AL. 1997). Pero por otro
lado, la evaluacion de los productos en un entorno virtual puede conllevar a una
pérdida de informacion y ésta, a hacer que los consumidores se fijen en otros
atributos, ademads del precio, para formarse una idea de calidad como puede ser la

marca (SMITH ET AL. 1999:4).

A su vez, en un estudio realizado por Smith y Brynjolfsson (2001) sobre la compra
de libros, estos autores afirmaban que los consumidores si que eran sensibles a la
distribucion del precio total entre el precio del articulo, el coste del envio y los
impuestos. Los compradores en linea son mas sensibles a cambios en el coste del
envio o los impuestos que a cambios en el precio del producto en si mismo, incluso
cuando el precio total que ellos han de pagar es unico (SMITH Y BRYNJOLFSSON,
2001: 4).

Otro aspecto que estudiaron Smith y sus colegas, fue la influencia que tenia en el

precio, el coste y el esfuerzo que conllevaba la realizacion de los cambios en las

tarifas de precios de los productos (lo denominaron “Menu Costs ™).
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En un principio cabe pensar que este coste en un establecimiento virtual debe ser
menor, ya que se puede limitar a hacer un inico cambio de precio en una base central
de datos, y no se tiene la necesidad de cambiar una gran cantidad de etiquetas como
sucede en el lineal de una tienda fisica, con los costes materiales y de personal que

conlleva este proceso (SMITH ET AL. 1999:5).

En Internet, los comerciantes son capaces de realizar pequefios cambios en los
precios que permitan una adaptacion flexible a pequefias variaciones en la oferta y en
la demanda. Asi lo demuestran estudios empiricos analizados por estos autores (ver

tabla 2.5).

Finalmente, Smith, Bailey y Brynjolfsson (1999), analizaron el tema de la dispersion
de precios en Internet (diferentes precios para el mismo producto o servicio en un
mismo momento). La literatura econémica muestra como principales motivos de
dispersion la existencia de elevados costes de busqueda, o bien, que los
consumidores no disponen de un informacidn perfecta sobre los precios. Por tanto, y
tal como hemos dicho, si los costes de busqueda son menores en Internet (BAKOS,
1997) y los consumidores tienen al alcance una mayor informacién sobre precios y

productos, la dispersion de precios en Internet también tendria que ser menor.

En cambio, estudios empiricos analizados por estos autores (ver tabla 2.5) rebaten
esta hipodtesis. Estos estudios mostraban, que en la venta de libros y CD’s, la
dispersion era mas elevada y podian llegar a diferir hasta un 50 % en sus precios con
respecto a los comercios tradicionales (BAILEY 1998,a; 1998,b; BRYNJOLFSSON Y
SMITH, 2000). Los autores de los estudios atribuian esta dispersion a una serie de
factores como eran la inmadurez del mercado y la heterogeneidad de los atributos de

los comerciantes tales como la confianza y el conocimiento (ver tabla 2.6).
Incluso Alba et al. (1997) siguiendo esta linea de pensamiento, afirmaban que el

suministro de informacion puede reforzar la imagen de calidad del detallista y

trasladarse a la politica de fijacion de precios.
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Estos autores afirmaban que una via para incrementar la diferenciacion del producto
y reducir la competencia en el precio era ofreciendo un producto tnico que no se

pudiera adquirir en otro lugar (ALBA ET AL., 1997:47).

Tabla 2.6. Fuentes de dispersion de precios en los mercados electrénicos

1.- Heterogeneidad del | Si los productos son diferentes en alguna caracteristica, sus precios,
producto l6gicamente, también seran diferentes.

2.- Comodidad y Se puede ofrecer informacion (busqueda de productos, sugerencias,
Experiencia de Compra | comparativas...) para facilitar la compra y asi reducir el coste de biisqueda
para encontrar un producto, aunque el precio sea superior.

3.- Posicionamiento El hecho de que existan millones de sitios webs, y una elevada
informacioén disponible, hace que localizar un establecimiento virtual en
Internet represente un elevado esfuerzo por parte del consumidor en linea.
Por tanto la localizaciéon y posicionamiento de la tienda en el entorno
virtual es tan importante o mas que en el entorno fisico.

4.- Confianza en la Debido al caracter virtual del medio y a la separacion tanto espacial como
marca temporal entre los compradores y vendedores la notoriedad de marca se
convierte en un factor clave. Esta puede venir dada, ya sea porque la
marca existe en un entorno fisico, porque se dispone de enlaces en sitios
de reputacion, se ofrece informacidn imparcial, o bien, porque se alberga
una comunidad en linea bien establecida.

5.- Cautividad Se pueden retener a los consumidores en linea, ya sea a través de
programas de fidelizacion, o bien aumentando los costes de cambio,
mediante la personalizacién del sitio web y su funcionamiento.

6.- Discriminacion de Los precios se pueden fijar en funcion de lo que esté dispuesto a pagar
precios cada cliente en funcién del tiempo disponible, comodidad, etc.

Fuente: Elaborado a partir de SMITH, MICHAEL; JOSEPH BAILEY; ERIK BRYNJOLFSSON
(1999). Understanding Digital Markets: Review and Assessment. En Erik Brynjolfsson and Brian
Kahin, eds. Understanding The Digital Economy, MIT Press, Cambridge (Massachusetts). Disponible
en http://ebusiness.mit.edu/research/papers/ude/index.html.

Desde el momento en el cual se afiade valor adicional a los productos, se incrementa
la posibilidad de influir directamente en la variable precio. Un ejemplo es el mercado
de software. En la Red se puede encontrar una extensisima oferta de software, e
incluso muchos de los programas son gratuitos. La estrategia de presentacion del
producto no difiere de la de otros canales pero si la de la accidon: los pedidos se
realizan al instante y el producto “se descarga” por la Red hasta el disco duro del
ordenador del demandante. Esto implica la eliminacion de los costes de
intermediacion; costes del soporte (disquete o CD Rom); envases; etiquetas, etc. El
resultado es un precio que puede ser especialmente competitivo, sin menoscabo de

margenes (SCHWARTZ, 1997: 99).
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Sin embargo también podemos encontrar productos o servicios (no necesariamente
digitalizables) que no presentan una diferencia significativa de precios entre
establecimientos virtuales y tradicionales. Una posible explicacion vendria dada por
el intento de evitar un enfrentamiento entre la empresa y los canales convencionales
de distribucion (VINALS, 1999). A su vez, Alba Joseph et al. (1997) sefialaban que en
la medida en que la relacion calidad-informacion sea mas importante para los
consumidores por un lado, y que las marcas en una categoria de productos estén
diferenciadas, por otro, puede conducir a una reduccion de la sensibilidad al precio

al comprar a través de la Red.

Otros autores como Valor et al. (1999) afirman que las teorias que defienden que las
barreras de entrada de los proveedores de productos o servicios son bajas
comparadas con el mundo presencial y que los margenes comerciales bajaran debido
a la posibilidad que tienen los consumidores de buscar los mejores productos a los
mejores precios en un tiempo relativo corto, no se cumpliran en toda su extension. El
proceso de compra a través de una transaccion electronica se ha sofisticado
enormemente. No so6lo hay un comprador y un vendedor sino una gran cantidad de
agentes implicados (proveedores, transportistas, buscadores, empresas asociadas que
promocionan al vendedor, brokers de anuncios, entidades financieras, certificadores

de identidad, bases de datos geograficos, etc).

Tabla 2.7. Estrategias de precios para negocios C2B y C2C.

Estrategia Descripcion

Subastas Un vendedor o un intermediario del vendedor gestiona las pujas
de un nimero de compradores potenciales y controla la subasta

Subastas Inversas | Un comprador o un intermediario del comprador gestiona las
pujas de un numero de oferentes potenciales y controla la

subasta
Subastas a la El precio de un producto o servicio es reducido por un
baja intermediario subastador hasta que se encuentra un comprador
Compra o Un agente neutral gestiona las transacciones y establece la
intercambio en regulacion para los diferentes compradores y vendedores. Se
colaboracion establece una cuota para cada transaccion gestionada.

Fuente: REYNOLDS, JONATHAN (2000). “eCommerce: a critical review”. International Journal of
Retail and Distribution Management, Vol. 28, N. 10. p. 421.
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La naturaleza del medio ha permitido la introduccion de un gran numero de variantes
en las politicas de fijacion de precios convencionales (ver tabla 2.7), como son por
ejemplo aquellas que son utilizadas en los mercados que tienen al consumidor como

agente principal (REYNOLDS, 2000: 421).

En conclusion podemos afirmar que los precios estaran relacionados con el valor que

el consumidor otorgue al bien o al servicio o como se presta o entrega, pero no por
N .y .

los costes de produccidon’, y como también hemos comentado anteriormente, la

fijacion de precios tendra una estrecha relacion con el publico objetivo al que vamos

dirigidos: “para cada segmento, un precio diferente” (BARCELO, 1999: 79).

2.2.3. Internet como Canal de Distribucion

Las empresas también se pueden beneficiar del uso de Internet como un canal de
distribucion. Hoffman et al., (1995: 5), destacaban que un primer beneficio que la
World Wide Web podia ofrecer a cierto tipo de empresas, era el participar en un
mercado en que la distribucién es mucho mas eficiente y por tanto, los costes de

distribucidn o los costes de venta son casi nulos.

Seguidamente, estos autores sefialaban un segundo beneficio, que provenia del hecho
de que en Internet se transfiere al consumidor mas protagonismo en la funcién de la
venta a través de la capacidad de realizar pedidos en linea, y esto ayuda a concluir las
transacciones. Y finalmente, la tecnologia ofrecia un tercer beneficio, que era la
recogida de una gran cantidad de informacion sobre las preferencias y el

comportamiento de compra de los consumidores (HOFFMAN ET AL., 1995: 6).

7 Aunque no podemos negar que una reduccion de los costes trasladada al consumidor significara
ineludiblemente en una reduccion de precios. Siguiendo a Quelch y Klein (1996), el comercio
electronico puede reducir los costes internos (apoyo técnico-administrativo, gestion de bases de datos,
etc), y externos (servicio al cliente-transacciones); y/o generar nuevos ingresos internos (apoyo-
informacién de marketing y ventas) y externos (informacion de productos, promociones, investigacion
de mercados, etc.).
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La distribucion en linea, estrictamente hablando, esta restringida a productos
digitales, como libros electronicos, software o musica. Pero la distribucion no solo
afecta a la entrega del producto, sino también a todo el proceso de pedido en linea
(ROWLEY, 1996: 35). A través del medio Internet, el vendedor puede presentar la
oferta comercial, llegar a un acuerdo, cerrar la operacion de venta, efectuar el cobro y

prestar servicios de asistencia posventa.

Otra de las caracteristicas inherentes de la Red, es que ésta permite a compradores y
vendedores acceder a un mercado global (QUELCH Y KLEIN, 1997). A partir de un
estudio realizado por Ranchhold y Gurau (1999), se identificaban dos estrategias
principales para integrar Internet en la distribucion internacional y acceder a este
mercado global: 1) Una distribucion directa donde los productos pueden ser
adquiridos y recibidos a través de una distribucidon en linea o a través de un envio
directo; 2) Una distribucion intermedia, donde los clientes potenciales pueden
encontrar informacion en linea sobre el producto y la empresa, encontrar la situacion

geografica del punto de venta mas proximo y contactar con ellos directamente.

En un trabajo mas reciente realizado por el Departamento de Comercio e Industria
del Reino Unido (2000)° sobre establecimientos virtuales de alimentacion se
senalaban dos modelos logisticos basicos: 1) tiendas basadas en la recogida de

pedidos y 2) centros de distribucion virtual.

A su vez, Reynolds (2000: 430) identificaba tres posibles variantes: 1) centros de
distribucion virtuales en la misma ubicacion donde existen tiendas; 2) centros de
distribucion virtuales en la misma ubicacion donde existen centros regionales de
distribucion; y 3) centros de distribucion virtuales centralizados donde las 6érdenes de

pedido son trasladadas a tiendas fisicas.

¥ Citado por Reynolds (2000: 430).
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Como podemos observar, a pesar que a grandes trazos estas clasificaciones parecen
sencillas, podemos encontrar una gran cantidad de aproximaciones diferentes a cada
una de ellas. Por esta razén, Sawhney (1999) con la intencion de elaborar una
tipologia mas uniforme, concentra las estrategias en funcion de si la distribucion es

de productos o bien de servicios.

Si la distribucion es de productos fisicos, el principal problema esta en que estos
productos requieren se transportados y entregados al consumidor. Por tanto, los
costes del ir a buscar el producto se trasladan, y pasan de sufrirlos los consumidores
a hacerse cargo los detallistas. La tienda va al consumidor y no el consumidor a la
tienda (SAWHNEY, 1999: 1). Esta situacion puede provocar ineficiencias econdmicas,
ya que el detallista se tiene que hacer cargo de unos costes, que durante afios han sido

soportados por los consumidores.

Sawhney (1999) presenta una serie de estrategias de distribucion para solventar este
problema, ya sea agrupando la demanda, centrandose en productos que son
logisticamente eficientes, o bien, en situaciones de distribucion donde los

consumidores no son sensibles al precio (ver tabla 2.8).

Tabla 2.8. Estrategias de distribucion en linea

Estrategias Descripcion

Portal Concentra los pedidos por categorias de productos, y en un lugar
concreto y luego los distribuye con la finalidad de conseguir
economias de alcance.

Superestructura | Integra la oferta y la demanda por familias de productos con la
finalidad de conseguir economias de escala.

Oculta Reagrupa familias de productos en centros de recopilacion donde
el consumidor debera acudir a recogerlos. La ventaja competitiva
vendra dada por la centralizacion.

Velocidad Centrada en la rapida entrega de productos. Va dirigida a los
consumidores que son sensibles al tiempo o a los producto que
necesitan una distribucion urgente.

Nicho Se centra en categorias de producto especificas o necesidades
especificas de distribucion. La ventaja competitiva vendra dada
por la especializacion.

Fuente: elaborado a partir de: SAWHNEY, M. (1999). “The Longest Mile”. Business 2.0. Documento
disponible en: http://www.business2.com/articles/mag/0,1640,13296,FF .html.
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En cambio, si la distribucién es de servicios, los problemas que nos podemos
encontrar son totalmente diferentes. Mientras los productos se reciben en el hogar o
en el trabajo, en los servicios no existe un lugar predeterminado de consumo. A su
vez, la calidad del producto puede estandarizarse mientras que la del servicio, por sus
caracteristicas inherentes, siempre sera variable. Por otro lado, los productos pueden
distribuirse nacionalmente o globalmente mientras que los proveedores de servicios

tienden a ser de un ambito mas local.

Segin Sawhney (1999) los tres principales problemas para la distribucion de los

servicios se encuentran en la certificacion, la escala de actuacion y la fragmentacion.

En primer lugar, el problema de certificacion viene dado por el hecho de que los
proveedores del servicios al ser de ambito local, no poseen una reputacion o una
marca ampliamente conocida. Este problema puede ser solucionado a través de una
entidad certificadora que asegure un minimo de calidad. Otra posible alternativa seria
intentar inculcar los valores de la marca en los modelos de distribucion (REYNOLDS,

2000: 431).

Por otro lado, el problema de escala viene dado por el hecho de que los
consumidores limitan la seleccion de los servicios a un ambito local, dificultando a
los proveedores de servicio la creacion de economias de escala. Una oportunidad
seria agregar la demanda, disminuyendo el coste de captacion de clientes para la
empresa y reduciendo el coste de los servicios para el cliente. Internet como canal de
distribucion puede mejorar el acceso de los pequefios proveedores a grandes

compradores (REYNOLDS, 2000: 427).

Finalmente el problema de la fragmentacion proviene del hecho de que algunos
servicios se solapan y es muy costoso que una sola empresa los ofrezca en su
conjunto. Una solucion seria la agrupacion de diferentes proveedores que presten
servicios especializados pero relacionados entre si para reducir los costes de la

produccion de servicios.
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2.2.4. La comunicacion comercial en Internet

Uno de los principales aplicaciones que tiene Internet, es su utilizacion como medio
y soporte de comunicacién. Es un medio versatil donde se pueden aplicar tanto

técnicas de publicidad, de promocién como de relaciones publicas.

La mayor parte de las empresas usan la Red para proporcionar informacion sobre la
empresa y sus productos, y como via de comunicacion, tanto interna como externa,
con otras empresas y consumidores (HOFFMAN ET AL., 1995: 6). De hecho, la
mayoria de las empresas presentes en Internet en nuestro pais utilizan la Red como

medio de comunicacion (AGUILA, 1999).

Internet al ser un entorno hipermedia posee dos caracteristicas que adolecen el resto
de medios de comunicacién: conectividad e interactividad (DUTTA ET AL., 1997). La
conectividad viene dada por el hecho de que se trata de una red de terminales

(ordenadores, moviles, television...), conectados entre si.

La interactividad, a su vez, la podriamos definir como la capacidad del receptor para
configurar o al menos prefigurar el contenido del mensaje que va a recibir (LOPEZ Y
CARRETERO, 1999: 34). Alba et al. (1997), amplian el concepto afirmando que las
dos dimensiones de interactividad son el tiempo de respuesta y contingencia en la
respuesta. En este entorno el tiempo de respuesta es inmediato y la contingencia en la
respuesta es el grado por el cual la respuesta de una parte esta en funcion de la

respuesta realizada por la otra parte.

La diferencia con otros modelos de comunicacion es que la interactividad se presenta
en el medio ademas de a través del medio (HOFFMAN Y NOVAK, 1996). No se limita
tan solo a la transmision de informacion y otros contenidos sino que es un medio

activo que la crea y la adapta segun las caracteristicas de los interlocutores.
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Figura 2.3. Modelo de Comunicacion de Marketing en un entorno hipermedia

asistido por ordenador

E = Empresas
C = Consumidores

Contenido

Y
@ —®| Contenido P Medio [¢ Contenido 4_@

©

Contenido

©

Fuente: HOFFMAN, D. L.; NOVAK, T. P. (1996). Marketing in Hypermedia Computer Mediated
Environments: Conceptual Fundations. Journal of Marketing, v. 60, July. P. 53.

La naturaleza interactiva del medio puede ser usada por la empresa en linea para
poder establecer un "didlogo" asincrénico con el consumidor, cuando a ambas partes
les convenga. Esta capacidad del medio ofrece nuevas oportunidades de disefiar
comunicaciones personalizadas, permitiendo a los consumidores individuales pedir
tanta informacion como deseen; y a los vendedores obtener informacion relevante de

los clientes para poder ajustar sus ofertas (HOFFMAN et al., 1995: 6).
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La interactividad con el consumidor puede ser aprovechada por las empresas a través
de diferentes vias: disefio de nuevos productos, desarrollo de estrategias de

marketing, adaptacion del contenido de la comunicacion, etc.

Un estudio realizado por O’Keefe, O’Connor y Kung (1998), sobre las razones de
¢éxito de las empresas en Internet, mostraba que una clave muy importante era el
aprovechamiento de esta interactividad. Los sitios web con mas visitas y mas pedidos
permitian el envio de productos, o de muestras de productos, o bien interactuar con el

cliente para el disefio de su oferta.
Esta capacidad de interactividad del medio permite la personalizaciéon de las

campafias promocionales que se lleven a cabo, y todo ello, a un coste relativamente

pequetio si lo comparamos con otros medios (RODRIGUEZ, 1., 1998).
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2.3. INTERNET Y EL MERCADO ESPANOL

En el mundo de Internet los cambios se suceden a una velocidad vertiginosa. Por
tanto intentar realizar un andlisis sobre Internet o el comercio electronico y las
empresas o usuarios, en una zona y en momento determinado, es un tanto ambicioso.
Debido a la celeridad con la que evoluciona el desarrollo y la implantacion de la Red
en nuestro pais cualquier descripcion del proceso que se realice quedara desfasada,
incluso antes de que se finalice. Por tanto, circunscribiremos este apartado,
unicamente al mercado espafiol, y en la fecha en el que estd realizado, mediados del

ano 2001.

Nuestra intencion no es hacer un analisis detallado y exhaustivo de la penetracion y
de la presencia de Internet en nuestra sociedad y en nuestra economia, sino reflejar
los datos mas relevantes para ubicar al lector en el entorno en el que se cifie la

investigacion.

Los estudios realizados sobre Internet se pueden englobar en dos grandes grupos. El
primero estaria compuesto por aquellos trabajos realizados por entidades que
estudian la audiencia de la oferta disponible y un segundo grupo, que se centran en la
valoracion y estimacidén del negocio y del impacto de Internet a nivel global o

sectorial (ver tabla 2.9).

Existen multiples estudios que estiman el nimero de personas que esta conectada a
Internet, que la usa, que compra o hace negocios a través de ella. Sin embargo el arte
de estimar la penetracion y el uso de Internet es bastante inexacto, y se demuestra
observando la gran desigualdad que existe en las previsiones mostradas por

diferentes fuentes, para una poblacién y un momento dados.
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Tabla 2.9. Tipologia de los estudios realizados sobre Internet

Medicion de | ¢ Auditores de actividades: OJD (Oficina para la Justificacion de la
audiencia Difusion)

¢ Paneles en linea: Nielsen-Rating, Jupiter-MMX, NUA, Netvalue,
Opinatica...

¢ Encuestas: EGM/AIMC (Estudio General de Medios/Asociacion
para la Investigacion de los Medios de Comunicacion), AUI
(Asociacion de Usuarios de Internet), CIS (Centro de
Investigaciones Socioldgicas)...

Estimacion del | AECE (Asociacion Espafiola de Comercio Electronico)

comercio SERMEPA (Servicio de Medios de Pago)

electronico Otras consultoras y universidades (Andersen Consulting, DBK,
Emst &Young, Eyeglue.net, Forrester Research, IDC, Media
Metrix, NetJuice, The Boston Consulting Group...)

Fuente: elaboracion propia

Por tanto, tenemos que ser bastante precavidos a la hora de seleccionar una fuente de
informacion de este tipo y hacer comparaciones, ya que en muchos casos no estan
claras la metodologia utilizada, la seleccion de los pardmetros empleados para el
calculo de los resultados, los criterios para seleccionar la muestra o el modo de
recogida de informacion. Esto hace bastante dificultosa cualquier comparacion de

resultados o de previsiones entre consultoras o fuentes diferentes.

Otro problema con el que se encuentran estas organizaciones para seleccionar una
muestra de internautas es la inexistencia de un marco muestral de referencia sobre el
que efectuar la seleccion. Es decir, no existe un directorio minimamente fiable y
completo de las personas con acceso a la red, del que se pueda extraer una muestra
aleatoria que permita, con las garantias estadisticas que el muestreo probabilistico
proporciona, la generalizacion al universo de usuarios de Internet los resultados

obtenidos en la muestra (ZARRAGA, 1997).
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Este seria el caso de los estudios realizados a través de encuestas en linea como el
realizado por la AIMC (Asociacion para la Investigacion de los Medios de
Comunicacion), que a pesar de su gran participacion (43.942 respuestas validas en la
encuesta realizada entre abril y junio de 2001), al ser ésta voluntaria e incentivada,
conlleva un sesgo importante y no asegura una minima representatividad de la

poblacion espafiola.

Para evitar este problema otros estudios como los realizados por la AECE
(Asociacion Espaiiola de Comercio Electronico) o el EGM (Estudio General de
Medios), aplican las encuestas a una muestra probabilistica y representativa de la
poblacion espafiola. Pero a pesar del considerable tamafio de las muestras de los
estudios (en el caso del EGM realizan més de 14.000 entrevistas por ola, lo que
supone mas de 42.000 al afio, y en el caso de AECE, en su ultimo estudio realizaron
4.200 encuestas a usuarios y a empresas), la actual penetracion de Internet (un 20.3%
segin el EGM) proporciona una muestra de internautas relativamente reducida para

ser extrapolable a toda la poblacion.

Finalmente podemos citar los estudios realizados a partir de las cifras proporcionadas
por Sermepa (Sociedad de Medios de Pago) que incluyen las transacciones con
tarjetas Visa, Mastercard, 4B y de la Ceca. A las cifras de Sermepa habria que afiadir
el resto de tarjetas (representan una cuota de mercado reducida), como son las de los
detallistas o las que facturan las compras ‘“en linea” en los establecimientos
presenciales. Estos datos no representan la totalidad de la facturacion realizada en la
Red, ya que también se realizan pagos a través de domiciliaciones bancarias, pagos
contra reembolso o transferencias, pero si una parte importante, puesto que el primer

medio de pago en Internet es mediante tarjetas de crédito.
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Los datos ofrecidos por la Sermepa, aunque no nos ofrezcan una vision completa, si
que nos pueden dar una orientacion sobre las cifras de negocio reales y el
comportamiento de compra del consumidor al basarse en datos totalmente objetivos.

Como podemos observar en la figura 2.4., las cifras ofrecidas difieren bastante.

Esta situacion se manifiesta claramente al observar que la pornografia (contenido
para adultos) es lider indiscutible en volumen de ingresos en las compras en linea,
segun el SERMEPA, aunque en las encuestas este sector de negocio siempre aparece

en ultimo lugar de las preferencias de los usuarios (AECE, 2001; AIMC, 2001).

Figura 2.4. Volumen de negocios del comercio electronico en Espaiia en 2000
(cifras en millones de pesetas)
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Fuente: elaboracion propia

A pesar de todo, y teniendo en cuenta las limitaciones anteriormente citadas,
acudiremos a la Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacion
(AIMC) y a la Asociacion Espafiola de Comercio Electronico (AECE) como fuentes
de informacion, para estudiar los efectos de Internet en nuestro mercado. De entre
todas las fuentes disponibles, éstas han sido seleccionadas por que ofrecen un mayor
tamafio muestral y por haber tenido una cierta continuidad en el tiempo, entre otras

razones.
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2.3.1.- Situacion de Internet en nuestro pais

Un dato positivo sobre la evolucion de la Red en nuestro pais es que por primera vez
los datos del EGM muestran que se ha superado la barrera del 20% de la poblacion
conectada (usuarios que han utilizado Internet el ultimo mes) con un nimero
absoluto de mas de 7.079.000 personas (AIMC, 2001;b), lo que supone un
crecimiento del porcentaje de penetracion sobre el total de la poblacion de un 9%
respecto la anterior encuesta realizada entre abril y mayo del afio anterior (ver tabla

2.10).

Tabla 2.10. Evolucion de los datos generales de Internet en nuestro pais

ABR/ MAY || ABR/MAY || ABR/ MAY || ABR/ MAY || ABR/ MAY || ABR/ MAY

1996 1997 1998 1999 2000 2001
POBLACION TOTAL 33.794 33.895 34.132 34.498 34973 34318

6.543 7.429 8.548 9.444 10.160 11.490
USAN ORDENADOR (19.4%) (21.9%) (25.0%) (27.4%) (29.3%) (33.0%)
USAN ORDENADOR 4473 5.014 5.971 6.743 7.306 8.487
HABITUALMENTE (13.2%) (14.8%) (17.5%) (19.5%) (21.0%) (24.4%)
TIENEN ACCESO A 684 1342 2.247 3.107 4.652 B
INTERNET (2.0%) (3.9%) (6.6%) (9.0%) (13.4%)
USAN INTERNET 277 919 1.642 2.441 3.942 7.079
ULTIMO MES (0.8%) 2.7%) (4.8%) (7.1%) (113%) (20.3%)

Nota: Las cifras que aparecen entre paréntesis representan el porcentaje de penetracion sobre la poblacion de 14 afios y mas.

Fuente: elaborado a partir de AIMC (2001). Audiencia de Internet. EGM: 2* OLA 2001 abril/ mayo.

Si observamos los datos de estudios anteriores’, entre los aspectos menos positivos
mereceria un andlisis detallado el hecho que solo el 13 % de la poblacion tenia
acceso a Internet a pesar de que casi un 30 % utilizaban el ordenador. Esto viene a
significar que una parte importante de los usuarios de ordenador espafioles no estan
conectados. Este dato, nos hace plantear qué incentivos son necesarios, en esta época
de conexiones gratuitas y de tarifas planas, para estimular a estos usuarios de
ordenador a conectarse. Una lectura positiva de este dato, nos dice que, dada la
situacion actual, se hace previsible que el crecimiento porcentual de nuevos usuarios
de Internet serd superior durante un cierto tiempo al de nuevos usuarios de
ordenador, puesto que un gran nimero de éstos no se han convertido en internautas

todavia.

® En los estudios correspondientes al afio 2001 no se facilitaban los datos referentes al nivel de acceso
a Internet por parte de la poblacion espaiiola.
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Otro aspecto favorable es el de la utilizacion de la Red. No sélo aumenta el nimero
de individuos conectados sino que también lo hace el porcentaje de los que la utilizan
habitualmente. Si en Abril/Mayo de 1999 un 7,1 % de la poblaciéon manifestaba
haber utilizado Internet durante el ultimo mes, la cifra ha ascendido al 20,3 % dos
afios mas tarde. Ello significa que mas de un 12 % de la poblacién no so6lo se ha

incorporado a la Red, sino a su utilizacion habitual.

Tabla 2.11. Nimero de usuarios de Internet en el Mundo (Noviembre de 2000)

Numero de usuarios | % variacion respecto de sept. 2000
Total al mundo 407.1 millones 7,80
Africa 3.11 millones 0,00
Pacifico 104.88 millones 16,95
Europa 113.14 millones 6,85
Oriente Medio 2.40 millones 0,00
Canada y USA 167.12 millones 3,60
Ameérica Latina 16.45 millones 7,80

Fuente: Elaborado a partir de NUA Internet Systems (2001). Documento disponible en:
http://www.nua.ie/surveys/how_many_online/index.html

2.3.2.- Internet y el Internauta espaiiol

Aunque toda simplificacién siempre comporta pérdida de informacion, intentaremos
trazar el perfil del usuario espafiol de Internet de estos primeros meses de 2001. Para
mostrar los datos nos centraremos en los valores aportados por la AIMC para los
usuarios habituales, es decir, los que se habian conectado en una o mas ocasiones

durante los treinta dias anteriores al que se realiz6 la encuesta.

El internauta medio espafiol habitual es un varon, de entre 25 y 34 afos, de clase
media-media y que accede generalmente desde casa (ver tabla 2.12). De todos estos
datos llaman la atencidén determinados puntos como, por ejemplo, la significativa

diferencia existente todavia entre la utilizacion de la red por hombres y mujeres.
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Tabla 2.12. Perfil del Internauta Espaiiol

Usuarios Usuarios
Internet Internet
2001 1999 2001 1999
Variables demogridficas Uso del entorno
Edad Lugar de acceso
14-19 anos 9.3% | 9,5% Hogar 54,7 % | 78,4 %
20-24 anos 20,7 % | 18,5 % Centro de trabajo | 31,0 % | 53,7 %
25-34 anos 38,6 % | 38,4 % Univ/C. Estudios | 20,4 % | 25,1 %
35-44 afios 19.9% | 21,6 % Otros 16,5 % | 10,2 %
45 afios y mas 11,4% | 11,6 % | Servicios mas
utilizados
Proporcion de mujeres 29,2%121,9% | World Wide Web | 89,7 % | 82,8 %
Variables Correo electronico | 74,2 % | 74,7 %
socioeconomicas Transferencia de
Clase social ficheros 30,5 % | 34,0 %
Alta 18,6 % | 30,8 % | Otros usos 44,8 % | 26,3 %
Media-alta 26,7 % | 27,5 % | Experiencia en el
Media-Media 39,8 % | 32,3 % | entorno
Media-baja 12,1% | 9,1 % Experto 13,1% | 12,0 %
Baja 27% | 0.3% Avanzado 29.7% | 27,1 %
Usuarios con formacién Medio 40,8 % | 40,0 %
universitaria 52,1 % | 56,3 % Principiante 15,8 % | 19,7 %

Fuente: Elaborado a partir de: EGM (2001). Segunda Ola (Abril/Mayo); AIMC (2001). “Cuarta
Encuesta AIMC a usuarios de Internet: Navegantes en la Red”; y AIMC (2000). “Tercera Encuesta
AIMC a usuarios de Internet”. Documentos disponibles en http://www.aimc.es.

También es destacable la existencia de una gran diferencia en funcion de la edad. Los
mayores de 45 afios representan el 44,9% de la poblacion espafiola, pero su
participacion en la Red como usuarios habituales se reduce al 11%, una proporcion
baja. También es relevante el hecho de que el acceso a Internet es dominado por las
clases mas altas. Las personas de clase baja y media-baja apenas suman entre ambos
el 15% de los usuarios habituales. Teniendo en cuenta que su proporcion entre la
poblacion general asciende por encima del 37% no parece que el acceso a las nuevas

tecnologias se produzca de manera igualitaria.
A su vez, seria erréneo pensar que Internet es un fendmeno principalmente liderado

por jovenes. Si sumamos las bandas de edad que van desde los 25 a los 44 afios nos

encontramos que representan casi el 60 % de los usuarios habituales de Internet.
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Si tomamos en consideracion las cifras del ultimo estudio de la AIMC (2001;a)
podemos dividir a los usuarios entre habituales y esporddicos. Y los que son
habituales se conectan con mucha frecuencia. De hecho, los que declaran haber
utilizado Internet en la ultima ocasion el dia anterior de contestar la encuesta

representan mas del 90 % del total de usuarios.

Respecto a los servicios preferidos por nuestro Internauta tipo (AIMC, 2001;b),
observamos que dentro de Internet el servicio mas valorado y utilizado no es el
correo electronico sino la World Wide Web, lo que parece demostrar que a los
usuarios espafioles prefieren navegar por la web. A mucha distancia quedan la

transferencia de ficheros y otros usos.

Una ultima cuestion planteada es como se reparten la Red los internautas espafioles.
Si volvemos a tomar como valor de referencia el porcentaje de usuarios habituales
sobre la propia poblacion tenemos que Catalufia es la comunidad con un mayor
porcentaje de internautas habituales, seguida por La Rioja y Madrid. En el extremo

contrario se posicionan Castilla la Mancha y Galicia (AIMC, 2001;b) (ver anexo 13).
2.3.3. Internet y la empresa espafola

La Asociacion Espanola de Comercio Electronico (http://www.aece.org) hizo
publico durante el afio 2001 su cuarto estudio sobre el comercio electronico en

Espafia, concretamente sobre las ventas al consumidor'” (B2C).

Segun el mencionado estudio, la gran mayoria de las empresas espafiolas que se

dirigen al consumidor final no tenia a principios de 2001 presencia en Internet.

' La investigacién realizada por AECE se baso en una doble bateria de entrevistas que se realizaron
telefdnicamente a 4.200 empresas y a 4.200 usuarios. Las entrevistas fueron realizadas entre febrero y
marzo de 2001. El Universo escogido para este estudio fue el de la poblacion espaiiola para la muestra
de usuarios y de 847.500 empresas espafiolas de dos o mas empleados que dirigen sus productos y
servicios al consumidor final, para la muestra de empresas. Con una muestra 4.200 empresas y
usuarios encuestados, los datos obtenidos presentan un error muestral del 1,5% en ambos casos.
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La situacion es alin més preocupante si observamos que del resto de empresas que si
tienen sitio web propio, Unicamente una pequefia parte lo utiliza como canal de venta

de sus productos y servicios (ver tabla 2.13).

Tabla 2.13. Perfil de la empresa en Red espaiiola

Empresas en Empresas en
Internet Internet
Volumen de facturacion
Usos de Internet
Menos de 100 millones 33,8 %
De 101 a 500 millones 23,3 % Presencia en Internet 24,0 %
De 501 a 1.000 millones 10,8 % Canal de venta 13,6 %
De 1.001 a 5.000 millones 15,0 % Correo electronico 64,0 %
Mas de 5.000 millones 10,8 % Acceso a World Wide
Web 66,0 %
Numero de empleados
Fuentes de ingresos en
Menos de 10 empleados 34,3 % Internet
De 11 a 50 empleados 32,9 %
De 51 a 100 empleados 9,9 % Venta de
De 101 a 500 empleados 12,9 % productos/servicios 76,6 %
Mas de 500 empleados 6,8 % Publicidad 19,7 %
Suscripciones 10,1 %
Antigiiedad en el Red Comisiones 9,1 %
Otros 5,9 %
Menos de 1 afio 29.3 %
Entre 1 y 2 afios 21,4 %
Entre 2 y 3 afios 20,4 %
Mas de 3 afios 233 %

Fuente: Elaborado a partir de: AECE (2001). “Estudio sobre Comercio Electronico en Esparna:
Ventas al consumidor”. (Abril). Disponible en http://www.aece.org; COMISION DEL MERCADO
DE LAS TELECOMUNICACIONES (2001). Estudio sobre la presencia de las entidades espafiolas en
Internet: Encuesta a dominios ".es". Disponible en http://www.aimc.es.

La utilizacion de la Red por las empresas parece algo mas extendida que su presencia
en la misma. Un gran nimero de las empresas entrevistadas en la encuesta
manifestaron disponer de correo electronico y de acceso a la World Wide Web, pero
como ya hemos comentado anteriormente, un pequefio porcentaje dispone de

presencia efectiva en Internet a través de un sitio web propio (AECE, 2001;a).
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Un estudio realizado por la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones y la
AIMC sobre dominios “.es” (2001) mostraba que la empresa espafiola tipo en linea,
no obtiene ingresos directos significativos por el mantenimiento de su presencia en
Internet; por otra parte considera que la Red no ha tenido un efecto indirecto en los
ingresos totales de la empresa; dedica menos de dos trabajadores para garantizar su
presencia en Internet y utiliza recursos ajenos derivados de la contrataciéon de un

unico dominio a un proveedor de servicios de Internet.

Figura 2.5. Cifras de comercio electrénico B2C en Espaiia
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Fuente: AECE (2001). “Estudio sobre Comercio Electronico en Espafia: Ventas al consumidor”.

Abril. Disponible en www.aece.org

Para acabar este apartado, podemos destacar que en el afo 2000 las empresas
espaiolas en la Red generaron unos ingresos por valor de 34.000 millones de pesetas
(205 millones de euros), incrementando esta cifra con respecto a la del afio anterior
de una manera significativa, afio en que el comercio electronico moviéo 11.951
millones de pesetas (72 millones de euros). Para el afio 2001 se estima un
crecimiento en torno al 125% llegando a 76.500 millones de pesetas (460 millones de
euros) y se espera que en el afio 2002 el crecimiento aumente significativamente
llegando a alcanzar los 255.000 millones de pesetas (1.536 millones de euros),

(AECE, 2001;a).
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2.3.4.- El comercio electronico y la empresa espafiola

Un primer aspecto a tener en cuenta a la hora de examinar los efectos de Internet en
la empresa espafiola es analizar el nimero de empresas que realizan comercio

electronico a través de este canal, del total de empresas presentes en la Red.

Como ya hemos comentado anteriormente, la cifra no es muy elevada (13,6%), pero
lo sorprendente es la gran discrepancia que presenta respecto al dato ofrecido por el
estudio anterior realizado por AIMC (2000) que mostraba que un porcentaje bastante
mas elevado de empresas afirmaba que estaba haciendo comercio electronico
(56,25%). Una de las posibles explicaciones de la divergencia en los datos de esta
respuesta, es que la apreciacion de las empresas a estar haciendo comercio
electronico se puede referir a una forma mas extensa que la que podemos entender
como utilizacion comercial de las nuevas tecnologias, ya sea en acciones de
comercio electrénico completo, en el que el producto o servicio es pedido y pagado a
través de Internet, o de tipo incompleto, en el que los procesos de venta y cobro se
realizan a través de métodos de relacion y cobro habituales, y al margen de la propia

web.

Si nos centramos en el ambito de la comunidad auténoma de Cataluia, espacio
donde se realiza el estudio de campo de nuestra investigacion, segun la AECE
(2000;b) el ntmero de empresas presentes en Internet que realizan comercio

electronico es ligeramente superior que en el resto del estado (32,7%).

Un segundo aspecto a considerar, seria el estudio de las motivaciones que mueven a
las empresas a utilizar Internet. A nivel nacional, y segln el ultimo estudio de AECE
(2001;a), los principales objetivos de las empresas con presencia en la Red son hacer

publicidad y dar informacion de los productos (ver figura 2.6.).
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Figura 2.6. Principales objetivos de la presencia en Internet por parte de las

empresas espafolas
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Fuente: AECE (2001). “Estudio sobre Comercio Electronico en Espafia: Ventas al consumidor”.

Abril. Disponible en www.aece.org

Estos resultados son similares a los presentados por el estudio realizado por la

Comision del Mercado de las Telecomunicaciones y la AIMC sobre dominios “.es”

(2001) en el que se senalaban como principales razones que llevan a las empresas

espafiolas a mantener una determinada presencia en la Red, el refuerzo de la imagen

corporativa y la transmision de informacion sobre productos y servicios de la

<o 11
compaiiia .

11 Los principales objetivos mostrados por este estudio eran los siguientes: reforzar la imagen
corporativa (76,2%); ofrecer informacion sobre productos y servicios (68,4%); animo publicitario
(43,6%); asistencia a los consumidores y usuarios (32,8%); ventas y comercio electronico (23,2%);
comunicacion interna (16,9%) e informacion financiera (6,9%). Al margen de estos objetivos este
estudio afirmaba que un sitio web de dominio bajo ".es" tiene una media de 790.043 visitas al mes.
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Figura 2.7. Categorias de producto ofrecidas en Internet por las empresas

espaiolas
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Fuente: AECE (2001). “Estudio sobre Comercio Electronico en Espafia: Ventas al consumidor”.
Abril. Disponible en www.aece.org

Por ultimo, otro aspecto a considerar es saber el porqué las empresas no estan

presentes en la Red, y si lo estan, porqué no realizan comercio electronico.

Sobre las empresas que tienen presencia en Internet pero que todavia no se han
iniciado en el comercio electronico, la mayor parte declaran que tienen previsto
vender por este medio en un futuro proximo (32,2 %). Por otro lado, las razones
argiliidas por las empresas para justificar la no presencia en Internet y por tanto, la no
realizaciéon de comercio electronico, son principalmente porque entienden que sus
productos no son adecuados para el canal y porque consideran que no tienen

necesidad de comenzar a operar a través de la red.
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Otros datos de interés son que, segin el estudio de AIMC (2000), los sectores
econdmicos con mayor presencia en linea son el Financiero (un 76% de estas
empresas tienen presencia en Internet) y el de Software, y coincide con el hecho de
que el sector Financiero (43% de las empresas del sector) también es el que mas
claramente ha apostado por el comercio electronico, seguido por el Editorial;
considerando el informe como los principales ausentes los sectores de Gran

Consumo y la Distribucion.

En algunos sectores como el de los Seguros o el de la Automocion la norma
establecida es el cierre de las operaciones por vias convencionales, siempre ajenas a
Internet. Ello implica que mientras algunos de estos actores entienden estar haciendo
ventas a través de Internet no exista ninguin tipo de constancia que relacione esas

ventas con el canal al no producirse pagos electronicos que puedan ser cuantificados.

Figura 2.8. Formas de pago utilizadas por los compradores en linea
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Fuente: AECE (2001). “Estudio sobre Comercio Electronico en Espafia: Ventas al consumidor”.

Abril. Disponible en www.aece.org
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Un punto ciertamente clarificador en este campo del informe es aquel que se refiere a
los sistemas de pago mas utilizados en las webs comerciales espaiiolas o, lo que es lo
mismo, el ofrecido por las webs comerciales a sus clientes. El primer sistema de
pago es la utilizacion de tarjetas de crédito, seguido del pago contra reembolso y en

tercer lugar la domiciliacion bancaria (ver figura 2.8.).

A pesar de todos los datos que estan siendo expuesto, es una realidad que, en
comparacion con otros paises, el nuestro presenta un escaso desarrollo del comercio
electronico (ver anexo 12). Entre las principales causas que determinan esta situacion

podemos citar las siguientes (RUIZ Y TORAN, 2001: 276):

— La sensacion de falta de seguridad por parte de los posibles compradores
espafoles. Son muchos los estudios que han mostrado que el sentimiento de

inseguridad en las transacciones han supuesto un freno importante a la venta en linea.

— Insuficiente ancho de banda. De acuerdo al ultimo de estudio de AIMC (2001,a)
este es uno de los principales problemas con que se encuentran los internautas

espafioles.

— La no existencia en nuestro pais de una masa critica suficiente que tenga acceso a
Internet. Aunque el nimero de internautas esta creciendo de una manera importante,
todavia hay grandes colectivos de la poblacion que no han adoptado la revolucion

digital, como son los ciudadanos de edad media y de gran edad.

— Dificultad de navegar por la red y de acceso a la informacion especifica. Este
hecho puede traducirse en una pérdida de tiempo para el consumidor. Por un lado,
los portales, buscadores y directorios son instrumentos que pueden ayudar a paliar
este impedimento, ya que permiten realizar una rapida navegacioén al ofrecer la
informacion estructurada al usuario. Por otro lado, el papel de los centros
comerciales virtuales, al agrupar varios establecimientos virtuales, facilitan al usuario

la busqueda de informacion especifica.
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— Los factores climaticos y culturales parecen incidir significativamente en el

desarrollo del comercio electronico, ya que en los paises con peor clima es donde se

estd implantando con mads fuerza. Por ejemplo, si nos centramos en el ambito

europeo, Escandinavia es la zona donde existe una influencia mas relevante (ver

anexo 12). En esta linea, cabe sefialar que en los paises nordicos son los que

presentan un nivel de adopcion mas elevado de las nuevas tecnologias, especialmente

de ordenadores personales y de uso de telefonia movil.

Tabla 2.14. Nivel de penetracion de Internet y del comercio electronico en

Espaia

Penetracion en Porcentaje de Organismo / Consultora (Fecha)
Internet Compradores en linea
3% del total AECE (abril, 2001)
23,5% 12,7 % s/ internautas
15,6% — NetValue (diciembre, 2000)
13% — Nielsen/NetRatings (diciembre, 2000)
14% — Jupiter (noviembre, 2000)
1,3% del total EGM (oct-nov, 2000)
15,8% 6,6% s/ internautas
Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS)
17,3 % 15,8 % s/ internautas (noviembre, 2000)
— 7 % s/ internautas Grupo TNSoftes (septiembre 2000)
— 8 % s/ internautas A.T. Kearney / Instituto Judge (septiembre, 2000)
14% — Forrester Research (agosto, 2000)
8-10% — Andersen Consulting (julio, 2000)
ASIMELEC (Asociacion Multisectorial de
Empresas Espaiiolas de Electronica) (mayo,
9,1% — 2000)
17 % 10% s/ internautas Discover Internet (mayo, 2000)
2% del total ACNielsen/CommerceNet (abril, 2000)
20,8% 9% s/ internautas
12,4% 1,8% del total Pro Active International (marzo, 2000)
18% — Angus Reid (marzo, 2000)
— 1 % del total Healey & Baker (marzo, 2000)
7,1 % del total AIMC (febrero-marzo, 2000)
10,5 % 16,4 % s/ internautas
AUC (asociacion de usuarios de la
— 18 % s/ internautas comunicacion) (febrero 2000)

Fuente: Elaboracion propia
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2.3.5. El comercio electronico y el comprador en linea

Segun los resultados que muestra el estudio de AECE (2000;a), 970.000 internautas,
un 12,7% del total de los usuarios de Internet en Espafia ha realizado alguna compra

por Internet en el 2000. Esta cifra supone un 3% de la poblacion espafiola.

El perfil trazado por AECE del usuario-comprador es mayoritariamente el de un
vardn entre los 21 y 30 afios, mas urbano que rural, generalmente radicado en Madrid
o Catalufia, con unos ingresos entre las 100 y las 300 mil pesetas al mes, nivel de
estudios superior, con una antigiiedad en la Red de mas de dos afios, y que acceden a

la misma en mas de una ocasion al dia.

Segun el ultimo estudio de AECE (2001;a), la mayor parte de usuarios que compran
en Internet lo hacen por comodidad, por su precio, porque lo consideran el tnico
medio disponible y por rapidez (ver figura 2.9.). Estos usuarios consideran que las

principales barreras son la falta de informacion y desconfianza en la forma de pago.

Interesante es también consignar que 8 de cada 10 usuarios localizan las webs
comerciales a través de un buscador, lo que significa que sélo el 20% va a buscar el
sitio web de un determinado vendedor, mientras que el 80% busca entre los sitios

comerciales presentados en la lista del buscador.

Los productos que més se adquieren en la red por parte de los compradores en linea

son la musica, libros y reserves de viajes (ver tabla 2.3.).
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Figura 2.9. Motivacion de compra del comprador en linea
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Fuente: AECE (2001). “Estudio sobre Comercio Electronico en Espafia: Ventas al consumidor”.
Abril. Disponible en www.aece.org

Para finalizar este apartado, podemos sefialar algunos datos de interés que se pueden
extraer del estudio de AECE (2001;a), como son que el gasto medio del comprador
por Internet espafol fue de 34.814 Ptas.; que en el ano 2000 un porcentaje
significativo de los compradores han comprado a empresas extranjeras por Internet
(19%); que la mayor parte de los internautas, se muestran siempre satisfechos en las
compres realizadas por Internet (88,5%); y finalmente que los internautas
compradores califican generalmente la entrega del pedido hecha por Internet como

buena (85%).
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