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La situacion actual del comercio
electronico desde el punto de vista
de las empresas espanolas

Recomendaciones empresariales

Sonia San Martin Gutiérrez*

Los trabajos que contemplan la venta on-line desde el punto de vista de
las empresas son escasos. La investigacion que proponemos tiene como
objetivo principal presentar la situacion actual en Espana con la utilizacion
de informacion secundaria y de informacion primaria recogida de una
muestra de empresas. En concreto, trataremos de conocer de forma explo-
ratoria los retos que presenta la evolucion del comercio electronico, la via-
bilidad de trasladar las estrategias de venta off-line al ambito on-line, las
diferencias, ventajas y desventajas de los sitios web espanoles, la existen-
cia de medidas de fidelidad de los compradores al sitio web y las variables
relevantes para el disefio de estrategias de atraccion y fidelizacion de com-
pradores on-line. Finalmente propondremos recomendaciones empresa-
riales que puedan ser de utilidad la entrada, continuidad o mejora del ne-
gocio on-line.

Palabras clave: industria informatica, empresas, correo electronico, comuni-
caciones, tecnologia de la informacion.

Codigos JEL: F10, M31, L82.

1. Introduccion

El sector de la distribucion hoy en dia
opera en un entorno competitivo radical-
mente diferente al de hace unos afos de-
bido, entre otras razones, a la propia glo-
balizaciéon, a un continuo proceso de
concentracién, a un cambio de poder de

* Profesora Titular de Universidad. Facultad de
Ciencias Economicas y Empresariales. Universidad de
Burgos.

los miembros del canal y a la aparicién de
nuevos formatos de venta, como Internet
y el teléfono movil. Por otra parte, el desa-
rrollo de las nuevas tecnologias de la in-
formacion ha supuesto un cambio radical
en la forma de relacionarse, de buscar in-
formacion y por supuesto de comprar gra-
cias especialmente a Internet, una de las
innovaciones recientes mas Vvisibles
(Burke, 2002; Heim y Sinha, 2005). El cre-
cimiento del comercio electronico es
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constante, pero mas lento de lo esperado,
entre otros motivos porque Internet tiene
unas caracteristicas peculiares que le di-
ferencian de otros medios y lugares de
compra. Asi, entre sus caracteristicas se
encuentran el anonimato, la ausencia de
contacto fisico con la otra parte, la nece-
sidad de divulgar ciertos datos a una em-
presa virtual, la preocupacion por temas
como la seguridad y la privacidad y la fal-
ta de familiaridad con ese medio (Hoffman
et al., 1999). Por tanto, para el éxito en el
mercado virtual, es fundamental que la
empresa se preocupe por ofrecer un sitio
web de calidad, por desarrollar una repu-
tacion de marca, por conseguir la satisfac-
cion y confianza del consumidor y final-
mente por lograr consumidores leales.
Ante esta situacion, el objetivo general
del trabajo que aqui presentamos consiste
en estudiar la situacion actual del comercio
electrénico en funcién de mdultiples para-
metros —confianza, riesgo, satisfaccion,
lealtad, implicacion, motivos y frenos a la
compra on-line, caracteristicas persona-
les— con informacién secundaria y de em-
presas, para finalmente proponer reco-
mendaciones a las empresas de venta
on-line que les ayuden en la planificacion y
disefo de estrategias de atraccion vy fideli-
zacion de compradores on-line. Para aco-
meter nuestro objetivo, en el segundo
apartado se ofrece una contextualizacion
del comercio electrénico en Espafia (con
los datos mas actualizados encontrados
hasta este momento). El tercer apartado se
ocupa de presentar los detalles del estudio
empirico realizado. El cuarto apartado de-
talla las opiniones de las empresas consul-
tadas sobre varios temas: retos del comer-
cio electronico, viabilidad de trasladar las
estrategias de venta off-line al ambito on-Ii-
ne, diferencias, ventajas y desventajas de
los sitios web espanoles frente al resto,
existencia de medidas de fidelidad de los
compradores al sitio web y variables rele-

vantes para el disefio de estrategias de
venta on-line. Terminamos el trabajo con el
quinto apartado, que recoge las principales
conclusiones, haciendo especial hincapié
en ofrecer un conjunto de recomendacio-
nes empresariales para las empresas y las
limitaciones vy lineas futuras de continua-
cién y mejora de este trabajo.

2. Situacion actual del comercio
electronico B2C (business to
consumer —empresas a
consumidor—) en Espana

Aproximadamente uno de cada seis
ciudadanos europeos compra a través de
Internet, pero la participacion en el comer-
cio electrénico aparece particularmente
con altos niveles en Luxemburgo (32 por
100), Suecia (30 por 100), Alemania (29
por 100) y el Reino Unido (28 por 100). En
ninguno de los nuevos Estados miembros
los niveles de comercio electrénico exce-
dieron del 7 por 100. En la misma situa-
cibn se encuentran Espana, Portugal y
Grecia (Eurostat, 2006b). Espafa se situa
entre los 20 paises con mayor numero de
usuarios de Internet a nivel mundial, sin
embargo dadas sus diferencias demogra-
ficas con otros paises es necesario anali-
zar el grado de penetracion de Internet en
la poblacién: en 2006 Japon tenia un gra-
do de penetracién del 60,91 por 100,
Estados Unidos, un 68,73 por 100, mien-
tras que Espafia solo alcanzaba el 38,01
por 100 (Internet World Stats, 2006).

La distribucién comercial en Espafna se
enfrenta a retos de gran relevancia, entre
los que destaca la elevada competencia
derivada de la apertura de sus fronteras al
resto de paises europeos y la rapida proli-
feracion de canales virtuales de comercia-
lizacion que permite acceder a una mayor
cuota de mercado. El comercio electrénico
esta en crecimiento en la mayoria de los
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GRAFICO 1
PORCENTAJE DE INTERNAUTAS QUE COMPRARON ON-LINE EN 2005
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Fuente: Estadisticas sobre sociedad de la informacion Eurostat (2006c).

paises europeos, por lo que el mercado
virtual en Europa estd tomando una gran
importancia en cuanto al numero de po-
tencial de compradores y las oportunida-
des de incrementar la cifra de ventas por
las empresas espafolas. En comparacion
con otros paises de la Union Europea, el
comercio electrénico en Espafa es un fe-
némeno incipiente, pero con unas pers-
pectivas futuras de crecimiento y consoli-
dacion. El Gréafico 1 muestra que Espana
ocupa el décimo lugar en Europa en el
porcentaje de internautas que han adquiri-
do algun tipo de bien o servicio en Internet
en el ano 2005.

Las estadisticas sobre «sociedad de la
informacién» de Eurostat y los datos de la
Asociacién Espanola de Comercio Elec-
trénico y Marketing Relacional (AECEM)
muestran que en Espana el comercio elec-
trénico presenta un nivel de desarrollo en
crecimiento. La cifra de negocio que ha ge-
nerado el comercio electronico en Espana
en 2006 (2.778 millones de euros; 0,97 por

100 del total del gasto familiar) ha aumen-
tado el 29,6 por 100 respecto del afio ante-
rior (AECEM, 2007), frente al incremento
en 2005 de 16,7 por 100 con respecto a
2004. Mas de uno de cada cuatro internau-
tas (27,3 por 100) ha realizado compras
por Internet durante 2006 (AECEM, 2007).
No obstante, el porcentaje de la poblacién
gue navega en la red con cierta frecuencia
sigue en aumento y son ya 15 millones de
personas (INE, 2007). De ellos, el 27,3 por
100 compro en Internet el ultimo afo y gas-
t6 una media de 523 euros (incremento del
5,7 por 100 respecto de los 495 euros en
2005) habiendo realizado una media de
4,72 compras al afo (frente a las 4,15 en
2005) (AECEM, 2007). Estos datos indican
una aceleracion del comercio electronico
en Espafa respecto a ejercicios anteriores
y suponen en 2006 ha habido un total de
5.064.510 internautas compradores, lo que
representa el 13,6 por 100 de la poblacién
de 15 y mas afios, aunque el gasto no fue
necesariamente en empresas espanolas
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Volumen de comercio electrénico en Espaiia
hasta 2008
3.000

GRAFICO 2
EVOLUCION DEL COMERCIO ELECTRONICO, DEL NUMERO DE INTERNAUTAS
Y DE INTERNAUTAS COMPRADORES EN ESPANA HASTA EL ANO 2006
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porque 49,3 de cada 100 euros lo hayan
gastado en empresas extranjeras (AE-
CEM, 2007). En 2006 se ha incrementado
el porcentaje de internautas que han acudi-
do a empresas extranjeras para realizar
sus compras (41,4 por 100, lo que supone
un incremento de 7 puntos respecto de
2005), pero se ha reducido la proporcién
del gasto dedicada a estas compras por los
mismos (49,3 euros de cada 100 en 2006
frente a 53,46 euros de cada 100 en 2005)
(AECEM, 2007). Las razones argumenta-
das en este estudio para comprar a empre-
sas extranjeras son que el producto o ser-
vicio no se encuentre en tiendas virtuales
de Espana (48,5 por 100) y el precio (41,6
por 100). Un dato sorprendente es que s6-
lo el 5,1 por 100 de los no compradores on-
line declara que tiene previsto realizar
compras por Internet en los proximos me-
ses (frente al 8,8 por 100 de 2005).

Desde el afio 2002 se aprecia un incre-
mento anual constante, multiplicando en
cinco afios por 10 el volumen total de co-
mercio electrénico. Siguiendo una tenden-
cia similar, el numero de internautas se ha
doblado en este periodo de tiempo (de un
23,5 por 100 en 2000, a un 46,3 por 100 en
2005), al igual que el porcentaje de éstos
que compran a través de Internet (de un

12,7 por 100 en 2000, a un 25,1 por 100 en
2005). El total de internautas en el afio
2005 fue de 17.23 millones, mientras que
los internautas compradores fueron 4,32
millones (Gréfico 2). El nUmero de internau-
tas entre 2006 y 2007 sufrié un importante
aumento (1,6 millones), al igual que el por-
centaje de usuarios que llevaron a cabo
operaciones de comercio electrénico (de
21,2 por 100 en 2006 a un 25 por 100 en
los tres primeros meses de 2007) (En-
cuesta TIC del INE, 2007; AECEM, 2007).
Segun esa misma encuesta TIC, también
existe un aumento nada desdenable en el
numero de hogares espafioles con acceso
a la Red. Asi, el 44,6 por 100 de los hoga-
res espanoles tienen acceso a la Red, fren-
te al 39,1 por 100 del afio anterior y el 33,6
por 100 de hace tres afos. En Espana exis-
ten 6,5 millones de viviendas familiares que
tienen acceso a Internet, lo que supone un
aumento de casi un millébn de hogares res-
pecto al primer semestre de 2006. Los da-
tos del observatorio Red.es (2007) apuntan
en el mismo sentido: cerca de 20 millones
de espanoles han accedido a Internet en
alguna ocasion, el 40 por 100 de los hoga-
res estan conectados y el gasto en Internet
en 2007 (421 millones de euros) experi-
menta un incremento del 12,7 por 100.
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Segun el estudio de AECEM (2007),
para que los internautas espafoles se
conviertan en compradores on-line es ne-
cesario mejorar la seguridad (eso afirma
el 37,2 por 100) y que Internet se convier-
ta en un medio exclusivo para comprar un
determinado producto o servicio (11,4 por
100). Ademas, este estudio indica que
practicamente la totalidad de los espario-
les que ha comprado on-line ha quedado
satisfecho, que la desconfianza por la in-
seguridad en el pago ha bajado hasta ser
del 23 por 100 en 2006 y que han mejora-
do los sistemas de seguridad.

En cuanto al perfil de internautas vy
compradores on-line, hay que senalar que
aun son los hombres, entre 31 y 49 afios,
residentes en habitat urbano, de renta
media-alta y con un nivel de estudios uni-
versitarios los que mas compran on-line
(AECEM, 2007), pese a que existe un cre-
cimiento en el uso de Internet por el resto
de grupos, gracias a las iniciativas publi-
cas, cursos y generalizacion del acceso a
Internet desde diferentes lugares (por
ejemplo, actualmente se publicita el plan
Avanza del Ministerio de Industria,
Turismo y Comercio para hacer llegar la
banda ancha a las zonas rurales y fomen-
tar el uso de Internet). Ademas, aun son
los productos relacionados con el ocio y
los viajes los mas comprados on-line, pe-
se a que van perdiendo importancia a fa-
vor de los gastos del hogar y de los pro-
ductos de informética y electronica vy
siguen siendo productos como los alimen-
tos los menos compradores on-line
(Encuesta TIC del INE, 2007).

3. Muestra y metodologia

Aparte de la informacién secundaria uti-
lizada para la elaboracion del epigrafe an-
terior, se recogi6é informacion primaria de
empresas de venta on-line. Este estudio

fue cualitativo, apropiado cuando se anali-
za de una forma exploratoria un nuevo
contexto o situacion como es nuestro ca-
so0. Ademas, la realizacion de entrevistas
en profundidad basadas en preguntas
abiertas tienen como ventajas la obtencion
de informacion detallada, la posibilidad de
ampliar la discusiéon sobre algun punto
concreto, la ausencia de influencia por
otras partes como en las reuniones de gru-
po y la comodidad para el entrevistado a la
hora de responder y expresarse libremen-
te (Geissler, 2001). Asi, se recogi6 infor-
macion mediante un cuestionario semies-
tructurado, cuya finalidad fue conocer la
situacién del comercio electronico y de los
sitios web de empresas concretas reales
ademas de conocer los resultados obteni-
dos de los compradores y proponer estra-
tegias y recomendaciones practicas. El
Cuadro 1 recoge los detalles del estudio
junto con la caracterizacion de la muestra
final de empresas.

El cuestionario base de las entrevistas
realizadas a las empresas fue semiestruc-
turado con preguntas abiertas, codifica-
das a posteriori tomando en considera-
cibn multiples respuestas. El motivo de
eleccion de preguntas abiertas se en-
cuentra en la naturaleza exploratoria de
este trabajo y en la escasez de estudios
cualitativos existentes sobre venta on-/i-
ne. Las entrevistas basadas en preguntas
abiertas nos permiten obtener matices y
comentarios que no conseguiriamos con
preguntas cerradas. Todas las entrevistas
fueron transcritas, revisadas y tratadas
convenientemente para lograr tener infor-
macion de calidad y proceder después a
la tabulacion de las respuestas. Ademas
de las variadas revisiones realizadas por
la investigadora principal, tres comparie-
ros revisaron las transcripciones y los
analisis realizados. Se realizé un Analisis
de Contenido de las respuestas obtenidas
de las empresas. El andlisis de contenido
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Caracteristicas
Universo

Ambito geografico — Espana

Entrevistas a empresas/expertos

— Empresas que venden on-line.

— Se contactd con un total de 80 empresas, de las cuales 32 mostraron interés en el es-

Tamano muestral

tudio y finalmente 26 colaboraron en profundidad con el estudio (tasa de respuesta: 32,5

por 100). Duracion total de las entrevistas finales: 26 entrevistas x 60 minutos de media
cada una = 1.560 minutos con empresas.

— La informacion fue recogida mediante entrevistas semiestructuradas con preguntas

Disefio muestral

abiertas (s6lo una por empresa, respondida por la persona encargada de la divisién de co-

mercio electronico, Nuevos Canales o encargada del sitio web de la empresa ).

Periodo de realizacién
del trabajo de campo

— Septiembre y octubre de 2007.

* Perfil del entrevistado de la empresa:
— Sexo: 80 por 100 hombres y 20 por 100 mujeres.
— Edad: 38 afos de media (14 por 100 menores de 30 afos; 50 por 100 menores de 40
afos; 85 por 100 menores de 50 afos y todos menores de 55 afios).
— Puesto en la empresa: 21 por 100 propietario, 43 por 100 gerente o encargado, 7 por
100 director de marketing y 28 por 100 otros puestos (ej. gestor de contenidos o di-

sefiador web).

— Numero de afos en la empresa: 12 afos de media (7 por 100 un afilo 0 menos; 28,6

Caracterizacion
de las empresas
muestrales

por 100 5 afios 0 menos; 57 por 100 10 afios 0 menos; 93 por 100 25 afios 0 menos).
* Perfil de la empresa de venta on-line:
— Tipo de productos/servicios que ofrece: alimentacion, drogueria, arte, textil/hogar, au-

tomocion, juegos, libros, editorial y servicios de consultoria, financieros y formacion.
— Tamano: 16,7 por 100 unipersonales; 58,3 por 100 menos de 10 trabajadores; 83 por
100 menos de 25 trabajadores; 92 por 100 menos de 80 trabajadores.
— Numero de afos de la empresa en el mercado: 4 afios de media (15,4 por 100 5 afios
0 menos; 46 por 100, 10 afios 0 menos; 70 por 100 25 afos 0 menos; 86,5 por 100

50 afios 0 menos).

— Venta mixta (tradicional y on-line) o s6lo on-line: 20 por 100 s6lo venta tradicional y
80 por 100 venta mixta.

Fuente: Elaboracion propia.

es adecuado para las evaluaciones siste-
maticas del contenido de comunicaciones
grabadas (Kolbe y Burnett, 1991). Como
técnica de investigacion, proporciona co-
nocimientos nuevos, una representacion
de hechos y una guia practica para la ac-
cion (Krippendorff, 1980, Kolbe y Burnett,
1991), por lo que es particularmente ade-
cuada para el disefio de estrategias de
venta on-line, donde la investigacién pre-
via es limitada. De esta forma, se identifi-
caron varios temas analizando las entre-
vistas, fueron codificados y clasificados
en un numero determinado de categorias
siguiendo el procedimiento propuesto por
Holsti (1968) y se realiz6 un analisis de
frecuencias de las opiniones obtenidas.
Las entrevistas en profundidad con las
empresas que amablemente quisieron co-

laborar en el estudio se plantearon de for-
ma que no fuesen excesivamente largas
pero se intentd que incluyeran una gran
variedad de temas relevantes como los
que hemos comentado en el segundo epi-
grafe.

4. Variables clave y resultados

1) En primer lugar se pidi6é a los entre-
vistados «que definieran el futuro del co-
mercio electronico en Espafia y que for-
mulasen algunas diferencias respecto del
resto de paises».

En general, todas las empresas entre-
vistadas han destacado que el futuro del
comercio electronico es muy bueno y los
que compaginan el negocio tradicional y

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2931
DEL 1 AL 15 DE FEBRERO DE 2008



_ #lChe

LA SITUACION ACTUAL DEL COMERCIO ELECTRONICO DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LAS EMPRESAS ESPANOLAS

el electronico estan satisfechos con los
resultados que estan obteniendo del ne-
gocio electronico. Uno de ellos comenta
«no damos abasto con los pedidos on-Ii-
ne; se podria vivir perfectamente del ne-
gocio electrénico». Hay entrevistados que
destacan la gran ventaja que aportan las
nuevas tecnologias para fomentar las
ventas y exportacion de los productos
propios de nuestro pais o regiones. Otra
de las empresas consultadas destaca las
ventajas de la venta on-line para llegar al
publico objetivo que se encuentra lejos
(geograficamente) de la ubicacion de la
empresa oferente (por ejemplo, formacion
on-line). Desde una perspectiva mas téc-
nica, una empresa reconoce que esta me-
jorando el precio de las tarifas, la veloci-
dady la infraestructura. No todos estan de
acuerdo en el tema de la infraestructura
porque una empresa muestral considera
que «la carencia de buenas infraestructu-
ras de comunicaciones influye negativa-
mente frente a otras comunidades».

La mitad de los entrevistados sostiene
que en Espafa existe mayor retraso que
el resto de Europa (y en Europa existe
menor retraso que en Norteamérica) y los
habitos de compra son tradicionales, aun-
que se van mitigando esas diferencias
conforme se desarrolla el comercio elec-
trénico. Como sefala uno de los entrevis-
tados «en Espafa el uso de Internet lleva
alrededor de 10 afos, por lo que otros
paises europeos nos llevan varios anos
de ventaja». Ademas, continla, «todavia
hay zonas rurales donde no hay cobertu-
ra siquiera, cosa que en otros paises eu-
ropeos no ocurre, y les llega Internet de
alta velocidad». Otra empresa también
afirma que «estamos en proceso de adap-
tacion y aprendizaje». También hay que
tener en cuenta que «la falta de legisla-
cion y control de Internet en general, es lo
que fomenta la picaresca y la impunidad
de unos pocos, lo cual nos perjudica a to-

dos». A juicio de un entrevistado, «hay
mas publicidad y promociones en otros
paises». Adicionalmente, la propia logisti-
ca es una limitacién para el desarrollo de la
compraventa on-line y asi lo sefiala un en-
trevistado: «desde cualquier punto del
mundo te envian cualquier cosa a Espana,
nosotros consultamos precios a diferentes
agencias y vale mas el envio que el pro-
ducto». Un punto importante que hay que
mejorar en nuestro pais es el numero de
hogares con conexion a Internet. Aparte
del desconocimiento por parte de la gente
de las nuevas tecnologias y de su uso,
«en Espana en general hay mucha des-
confianza de la compra por Internet o ca-
talogo para segun qué articulos, al no po-
der ver el producto real hasta la recepcion
del mismo».

2) Otra pregunta fue referida a la via-
bilidad de traslado de las estrategias off-Ii-
ne al ambito de venta on-line.

Un tema interesante, sobre todo cuan-
do una empresa se plantea introducirse
en el negocio de venta on-line, es la posi-
bilidad de trasladar sus estrategias de
venta tradicional al contexto electronico.
En este sentido y pese a que algunos as-
pectos como la lealtad off-line pueden ser
transferidos a un contexto on-line (Rafiq y
Fulford, 2005), algunos autores encuen-
tran diferencias entre ambos entornos
(Shankar et al., 2003) y otros indican que
es arriesgado trasladar estrategias off-line
a entornos virtuales (Vrechopoulos et al.,
2004). Aunque existen similitudes entre
ambos, también hay diferencias y particu-
laridades en el entorno virtual, algunas de
ellas relacionadas con las demandas y
percepciones del consumidor.

Sd6lo un 27 por 100 de los consultados
considera que si es viable ese traslado.
Asi, un gerente afirma que «por supuesto
gue es viable, la gran mayoria de estrate-
gias de fomento de ventas, captacion de
clientes, consolidacion de marca, imagen
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de empresa, etc, son perfectamente sus-
ceptibles de traslado al campo on-line. De
hecho, lo veo en muchos casos impres-
cindible». Sin embargo, podria ser nece-
sario matizar esta opinion y el traslado
puede depender del tipo de producto o
servicio (en el alimenticio es mas dificil a
juzgar por la opinién de un entrevistado y
otro opina que es mas factible para tran-
sacciones de baja relacién) y del publico
objetivo (por ejemplo, si es el mismo pu-
blico en la estrategia on-line y en la estra-
tegia off-line). Un encuestado sostiene
que pese a las opciones y futuro que ofre-
ce la venta on-line «Internet es un buen
escaparate a nivel publicitario, pero no se
pueden de momento desatender los me-
dios de siempre». También se reconoce
que si es viable el traslado «salvando el
inconveniente de no tener trato directo
con los clientes». En una posicién distin-
ta, se remarca que «son diferentes la
atencion al cliente, la imagen del vende-
dor...». Ademas, sera mas factible aplicar
estrategias off-line al &mbito on-line cuan-
do «transcurra un periodo de aceptacion
e integracion y la gente esté mas acos-
tumbrada y exista mas informacién». Lo
que si parece necesario es «aprovechar
todo el conocimiento que se tiene y expe-
riencia de los sistemas tradicionales para
adaptarlos a las necesidades del comer-
cio electrénico». Un entrevistado apunta
que la venta on-line es un buen comple-
mento de la venta off-line, pero debe ofre-
cerse algo diferente en cada caso o elegir
distintos publicos objetivo en cada caso.
De hecho, otra de las empresas consulta-
das apunta que es precisamente la falta
de consideracion de las diferencias entre
ambos contextos la causa de muchos fra-
casos de negocios on-line, aunque la ex-
periencia off-line es una ayuda.

3) Ademas, se preguntd cuales son,
en opinién de la muestra, las principales
ventajas y desventajas de los sitios web

esparnioles frente al resto y del sitio web
de la empresa consultada frente a las de-
mas.

En este sentido, no se sefnalan diferen-
cias entre los sitios web de empresas es-
panolas e incluso el 13 por 100 de la mues-
tra que no detectan diferencias entre las
web espafolas y las extranjeras. A veces
se sefalan diferencias que no son tales
(por ejemplo, el hecho de que el comercio
electrénico sirve para exportar productos,
la comodidad, la rapidez, la desconfianza,
factores que caracterizan en mayor o me-
nor medida a todos los sitios web). Los en-
trevistados que detectan diferencias desta-
can las siguientes: la diversidad de
articulos que se pueden ofrecer (artesania,
libros, alimentacion, electrodomésticos y
menaje...); la mayor cercania; el idioma es
sefialado como ventaja por el 20 por 100
de las empresas de la muestra; la confian-
za; el mayor coste de las comunicaciones
a la hora del envio; baja inversion por las
pequefias empresas; el dificil acceso al
resto del mundo, especialmente el anglo-
sajon. Por lo que respecta a las ventajas y
desventajas de los sitios web de las em-
presas de la muestra, el Cuadro 2 resume
las que han sido mencionadas por nuestra
muestra de empresas.

4) Otra cuestion que consideramos de
interés fue saber si las empresas entrevis-
tadas disponian de medidas de fidelidad
de los compradores de su sitio web.

Los beneficios de la lealtad para la em-
presa han sido ampliamente estudiados en
la literatura: la repeticion de compras, el
mayor beneficio en la compra derivado de
un mayor volumen de compras, la venta
cruzada de productos, el ahorro de costes
de atencién a un cliente fiel, una menor
tendencia a buscar otras alternativas y una
menor sensibilidad al precio (Reichheld,
1996; Rafiq y Fulford, 2005). La literatura
distingue especialmente dos aspectos de
la lealtad, el afectivo —factores emociona-
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Ventajas de los sitios web de las empresas de la muestra

Calidad de los productos y seriedad en el servicio.
— La accesibilidad de comunicacion, via telefénica.

El servicio de atencion al cliente.

— «Tratamos de transmitir confianza, seguridad y garantia».

— Surtido, compromiso y existencia de tienda fisica (experiencia
de venta off-line) y el disefio claro y facil de la web.

Servicio de calidad.

Sencilla, buen servicio.

Interfaz dindmica e informacion diaria y actualizada de produc-
tos y servicios, y ofertas.

— Reputacién y nombre de la empresa (también relacionada con
la experiencia de venta off-line).

— Disefio atractivo y pagina traducida a diferentes idiomas.

La péagina debe contiene informacién de la empresa, de los
productos y del entorno en el que opera.

— Respaldo asociativo de los gremios y el patrocinio institucional.

— Disponer de un centro logistico que se encarga de la prepara-
cion de los pedidos.

Fuente: Elaboracion propia.

les que indican el grado en el cual el con-
sumidor se identifica y se siente implicado
con la empresa (Garbarino y Jonhson,
1999)— vy el de intencién de repetir las
compras (Zeithalm et al., 1996).

Aunque la mayoria de los preguntados
conocen los clientes que repiten las com-
pras y esto podria ser considerado una
medida conceptual de la fidelidad (el 40
por 100 afirma tener este tipo de medida
de fidelidad), a nivel mas formal no tienen
ni planifican tener a corto plazo medidas de
fidelidad, pero si les preocupa el asunto.
En varios casos nos han insistido en la fal-
ta de tiempo para actualizar la pagina web
0 para planificar y tener medidas de fideli-
dad. El 20 por 100 de las empresas de la
muestra registran los datos de los clientes
al comprar on-line y los utilizan para reali-
zar acciones de fidelidad. No obstante, un

Desventajas de los sitios web de las empresas de la muestra

— Los transportes. Un entrevistado apunta que «al tener que re-
currir a companias externas para poder dar dicho servicio a ni-
vel nacional y dentro de Europa a veces surgen complicacio-
nes, teniendo que solucionar problemas cuando no es posible,
pues la empresa que realiza la entrega en la mayoria de las
ocasiones es una subcontrata, etcétera, con toda la problema-
tica que acarrea».

Otra empresa de la muestra también ve problemas al
transporte y sostiene que «a partir del jueves, no es posible
dar el servicio deseado».

— Pagina web poco atractiva. Funcionalidades y disefio.

— «Los particulares si usan la web, los profesionales no», sefia-
la uno de los entrevistados para el caso particular de los pro-
ductos de automocion.

— La falta de actualizacion por falta de tiempo.
— Desarrollar mas las formas de pago.

— Hay una empresa que no ve ninguna desventaja a su pagina
web.

— Un inconveniente puede derivar del hecho de que la empresa
dirija sus estrategias a diferentes publicos objetivos que de-
mandan cosas diferentes, por lo que es dificil que la pagina sa-
tisfaga a todos los publicos (ej. los jéovenes y estudiantes pue-
den valorar que la pagina sea mas informativa, mientras que
los mas mayores y no universitarios pueden demandar una pa-
gina mas interactiva).

— Dificultad para adaptar las estrategias off-line al ambito on-line.

encuestado nos comenta que han realiza-
do promociones por consumo y que no han
funcionado como esperaban. Otras tam-
bién confunden promociones con medidas
de fidelidad —utilizan vales de descuento
a determinados clientes, regalos por visitar
con mas frecuencia la pagina web o por
contratar mas productos, rebaja en comi-
siones, envio de informacién y descuentos
a los consumidores que se registran en la
pagina—. En otros casos, la medida de fi-
delidad es la que facilitan los disefiadores
de las paginas web (principalmente el re-
cuento de visitas a la pagina web). Fi-
nalmente hay que matizar que en algunos
casos, el objetivo de la presencia de la em-
presa en Internet y de la venta on-line no
es la fidelizacion del cliente, sino mas bien
la atraccién, porque los clientes no repiten
compras (por ejemplo alumnos de cursos
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*Otros 18

Buena logistica 4 ‘
Calidad de servicio 6 (’

Amplitud y novedad
del surtido 8

Buena informacion
10

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO 3
ELEMENTOS CLAVE PARA LA ATRACCION DE COMPRADORES ON-LINE
EN OPINION DE LA MUESTRA DE EMPRESAS CONSULTADAS
(En porcentajes)

Comodidad
6

Sencillez
9

* La categoria «otros» incluye elementos mencionados sélo por uno o dos entrevistados: facil identificacion de productos; rapidez; diri-
girse a un publico diferente al off-line; interactividad; flexibilidad pago; seriedad; solvencia; dedicar todos los RRHH; confianza y trato.

Libertad horaria
4

Menor precio
11

Aparecer
en otras paginas
4

Pagina atractiva
8

Garantia

Seguridad
8

on-line). No obstante, en este caso se olvi-
da que el efecto boca-oreja también es una
parte de la fidelidad de los clientes.

5) En otra pregunta, se pidié a las em-
presas que sefnalasen tres elementos cla-
ve en la estrategia de atraccion de com-
pradores on-line.

Aunque existe gran diversidad de opinio-
nes acerca de los elementos més importan-
tes para conseguir atraer compradores en
un entorno on-line, los mas mencionados
son: ofrecer productos a menor precio que
el contexto off-line (11 por 100), proporcio-
nar buena informacion (10 por 100), senci-
llez de operativa (9 por 100), que la pagina
sea atractiva (8 por 100), ofrecer un surtido
amplio y novedoso (8 por 100) y que las
transacciones sean seguras (8 por 100). El
resto de factores mencionados aparecen
en el Grafico 3.

6) Una vez conocidas las variables
consideradas fundamentales para la atrac-
cién de clientes, se ofrecio al entrevistado
una bateria de factores que pueden servir
para fidelizar al comprador on-line para
que eligieran los tres que valoraban como
mas importantes: reputacion, experiencia
de venta off-line, confianza, satisfaccion,
disefio del sitio web, garantia, servicio de

calidad, interactividad, politicas de privaci-
dad y seguridad. Estas variables son las
mas mencionadas en la literatura académi-
ca para lograr la lealtad on-line.

Para potenciar la comercializacién por
Internet es importante mitigar el riesgo per-
cibido y fomentar la escasez de confianza
por parte del consumidor (Lee et al., 2005;
Belanger et al., 2002, Hoffman et al., 1999;
Vrechopoulos et al., 2004; Yoon, 2002); de
manera que se reduzca la incertidumbre
del consumidor sobre la honradez de la em-
presa que esta detras del sitio web y la ca-
pacidad de ésta para proveer con calidad y
eficacia los productos comprados por este
medio. La generacion de variables relacio-
nales como la confianza y la satisfaccion
son capaces de generar en el consumidor
un conjunto de creencias positivas sobre el
futuro comportamiento de la empresa y es-
tan relacionadas entre si, de modo que tan-
to la confianza como la satisfaccion inciden
en la intencién de compra, la satisfaccion y
la lealtad del consumidor (Gefen, 2000;
Yoon, 2002). El objetivo final de una estra-
tegia de venta electrdnica es conseguir y
mantener la lealtad del comprador on-line
como ocurre en los contextos off-line. Sin
embargo, es mas dificil lograr la lealtad del
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Privacidad y

seguridad

Interactividad 13
2

Servicio de
calidad

Garantia
7

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO 4
ELEMENTOS CLAVE PARA LA FIDELIZACION DE CLIENTES ON-LINE
EN OPINION DE LA MUESTRA DE EMPRESAS CONSULTADAS
(En porcentajes)

: .
-

Disefio del sitio web

Reputacion
13

Experiencia off-line
0

Confianza
20

Satisfaccion
9

comprador en un contexto de venta electro-
nico debido a la ausencia de relaciones con
el vendedor fisico y con otros compradores
y a la dificultad, y en ocasiones imposibili-
dad, de ver, tocar, oler o probar los produc-
tos comprados on-line. Ademas, no debe-
mos olvidar el poder de determinados
factores y sefales referentes a la empresa
(reputacion, experiencia de venta off-line) y
al propio sitio web (garantia, politicas de pri-
vacidad y seguridad, servicio de calidad, in-
teractividad, disefio) que puede utilizar la
empresa para ayudar a fomentar la confian-
za, satisfaccion y lealtad del comprador
(Belanger et al., 2002, Vrechopoulos et al.,
2004). Por ultimo, las caracteristicas perso-
nales del consumidor y su propension a las
nuevas tecnologias y a las innovaciones
también seran factores determinantes en la
formacién de sus percepciones, actitudes y
comportamientos respecto de la compra
on-line (ver una revision reciente en Zhou et
al., 2007).

El Grafico 4 recoge los porcentajes de
empresas que han elegido cada variable
presentada. De esta forma, podemos ver
cdémo son el servicio de calidad (23 por
100) y la confianza (20 por 100) los dos
elementos mas decisivos, a juzgar por

las opiniones de la muestra, a la hora de
lograr retener clientes en un contexto de
venta on-line. Por encima del 10 por 100
de empresas, también se encuentran co-
mo mas puntuadas (todas con un 13 por
100) las variables reputacion, disefio del
sitio web y politica de privacidad y segu-
ridad.

7) Con el fin de disenar estrategias de
venta on-line, se traté también de averi-
guar en qué grado (en escalas Likert de
1=poco a 5=mucho) influyen en el disefio
de esas estrategias algunas de las varia-
bles mas estudiadas en la literatura so-
bre comercio electrénico mencionado en
este trabajo: riesgo percibido (el 66,6 por
100 considera que influye mucho), impli-
cacién del consumidor (el 50 por 100),
caracteristicas de contenido del sitio web
(garantia, calidad de servicio y politicas
de privacidad y seguridad) (61,6 por 100)
y caracteristicas colaterales o0 mas subje-
tivas del sitio web (disefio del sitio e inte-
ractividad) del sitio web (38,5 por 100),
confianza (84,6 por 100), satisfaccion
(92,3 por 100) y lealtad del consumidor
(69,3 por 100), caracteristicas persona-
les del consumidor (15,4 por 100), tipo de
producto o servicio vendido (84,7 por
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Implicaciones
generales sobre
el comercio
electronico

Compra on-line

Productos
o servicios
on-line

Publico objetivo

Logistica

— Se debe fomentar un mayor conocimiento de las nuevas tecnologias tanto a nivel publico como privado
para que en Espafia se produzca un mayor desarrollo del comercio electrénico.

— Realizar una buena planificacién antes de entrar en el negocio de venta on-line y después una planifi-
cacién anual para evitar tomar decisiones sin tomar el tiempo oportuno y poder anticipar el entorno.

— La empresa debe intentar adaptar la estrategia de venta off-line al ambito on-line (no es conveniente el
traslado automatico) porque pueden ser un buen complemento, pero cada una tiene sus especificidades.
— Es fundamental el estudio del comportamiento del consumidor on-line para conocer lo mejor y peor va-
lorado y sus demandas con el fin de detectar oportunidades de negocio y disefiar estrategias realistas (hay
estudios periédicos en este sentido, como el de AECEM o el INE).

— Asimismo, es clave estudiar al competidor y sus sitios web para poder tener una ventaja competitiva di-
ferencial y favorecer la autoevaluacion y situacion de la empresa (¢ esta mejor o peor que la media de los
competidores?). Hay que recordar que los puntos fuertes lo son en tanto que superen la media de la com-
petencia (ejemplo: no hay que conformarse con que la pagina sea sencilla o interactiva, sino intentar que
sea mas sencilla 0 mas interactiva que la media de sus competidores).

— Se observa cierto alejamiento de lo que piensan las empresas frente a lo que demandan los consumi-
dores (ejemplo: las empresas no otorgan excesiva importancia a las caracteristicas personales del consu-
midor, pero son caracteristicas que producen diferencias de percepciones, actitudes y comportamientos).
— No olvidar el teléfono mévil como otra via de venta con gran potencial de cara al futuro y aprovechar el
know-how de la venta por Internet para las empresas que entren en la venta por teléfono moévil (por prime-
ra vez en 2007, 2 de cada 3 euros que se gastan en telefonia mdvil pertenecen a la modalidad de contra-
to; Red.es, 2007 y en 2007 ha bajado el equipamiento de los hogares espafioles en teléfono fijo y ha su-
bido en teléfono movil; INE, 2007).

— Intentar aumentar la confianza en la compra on-line cuando sea necesario introducir datos personales
o el numero de tarjeta porque realmente no hay muchos problemas por fraude ni reclamaciones (s6lo un
7 por 100, AECEM, 2007) y la mayor parte de los usuarios que compran on-line estan satisfechos (sélo el
28 por 100 confian si tienen que introducir el nimero de tarjeta bancaria frente a un 66 por 100 si son re-
servas sin tarjeta —INE, 2007 — y el 98 por 100 estan satisfechos—AECEM, 2007 —). Seria interesante
reforzar esa idea y que existen sistemas de pago més seguros y posibilidad de reclamaciones si el sitio
web no ofrece un sistema de pago seguro.

— Tratar de desvincular la imagen de compra on-line con bajos precios (un 13,6 por 100 de compradores
on-line demandan una rebaja en los precios frente a las tiendas fisicas como condicién para seguir com-
prando on-line, AECEM, 2007, quizas personalizando el producto/servicio y dando informacién al cliente
acerca de por qué los costes son altos y eso implica que los precios no sean siempre menores que en la
venta off-line. Dar valor a la compra on-line.

— Existe poca lealtad afectiva del comprador on-line (poco afecto hacia el sitio web y poco efecto boca-
oreja-prescripcion), quizas porque no se percibe personalizacion.

— Buscar medidas de fidelidad de los clientes on-line mas alla de repeticién de compras o de visitas al si-
tio web, especialmente para lograr una lealtad afectiva.

— Buscar fomentar que la compra on-line sea sencilla, al menos hasta que el usuario esté mas familiari-
zado con la navegacioén y la compra on-line.

— Ofrecer un surtido variado, original y diferente al que se encuentra en el entorno off-line porque es un
aspecto que puede ayudar a conseguir ventajas competitivas.

— Tomar en consideracion las caracteristicas especificas del tipo de producto o servicio vendido (ejemplo:
la venta on-line de alimentos es dificil porque no se pueden ver, tocar, oler o probar, por lo que la empre-
sa debera tratar de suplir lo mejor posible esa carencia).

— La empresa debe adaptar en la medida de lo posible el sitio web a la cultura y caracteristicas persona-
les del publico objetivo on-line (de hecho, una opinién sorprendente de las empresas es que otorgan po-
ca importancia a las caracteristicas personales del consumidor para disefar las estrategias de venta on-
line cuando en realidad existen diferencias notables entre unos grupos y otros.

— Seguir aumentando la formacién del espafiol en Internet con apoyo institucional, organizacién de cur-
sos para todos los individuos, fomentar el acceso a Internet desde el hogar (porque 8 de cada 10 compra-
dores declara realizar sus transacciones por Internet desde el hogar; AECEM, 2007), dar a conocer el pro-
ceso de compra seguro mediante tarjeta de crédito para reducir la desconfianza de algunos consumidores.

— Segmentar y disefiar una cartera de clientes con caracteristicas y necesidades propias para mejorar la
atencion personalizada, al menos por grupos. Por ejemplo, teniendo en cuenta los diferentes tipos de
usuarios de Internet que hay en funcion de los motivos y frenos a la compra on-line, de su grado de con-
fianza, de sus caracteristicas personales, etcétera.

— La edad, el nivel de estudios y propensiéon de nuevas tecnologias son mas influyentes y la renta la me-
nos influyente.

— Hay que intentar fidelizar a los grupos de sexo, edad, renta, nivel de estudios que ya son compradores
on-line y tratar de captar compradores de otros grupos que sean compradores potenciales de la empresa.
— Las empresas de venta y distribucion on-line deben tratar de mejorar la logistica porque es un elemen-
to fundamental para lograr mayor desarrollo del comercio electrénico. Un 7,1 por 100 de los internautas
compradores ha tenido algtn problema logistico con sus transacciones on-line (AECEM, 2007).

— Llegar a acuerdos con las compafiias de transporte para poder enviar los pedidos al minimo coste po-
sible y en cualquier momento.

— Mejorar los sistemas de pago para que sean mas seguros y con mas opciones de devolucién. Reducir
el spamy el phising porque 4 de cada 10 internautas considera la informacion que recibe como spamyy el
13,3 por 100 de internautas sufre intentos de estafa o fraude a través del e-mail (AECEM, 2007).

Fuente: Elaboracion propia.
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100), grado de planificacién de la compra
(54 por 100), propensién del consumidor
a las nuevas tecnologias (66,7 por 100).
En definitiva, segun las empresas entre-
vistadas, los factores que consideran
mas importantes para las estrategias de
venta on-line son la satisfaccion, la con-
fianza y el tipo de producto o servicio
vendido, seguidos de la lealtad, la pro-
pension a las nuevas tecnologias y el
riesgo percibido, mientras que conside-
ran que casi no influyen las caracteristi-
cas personales del consumidor (esto es
contrario al hecho de que la literatura
muestra diferencias relevantes segun las
caracteristicas personales del comprador
(Zhou et al., 2007).

5. Conclusiones y recomendaciones
empresariales

Pese a que el comercio electronico es
un tema en continuo cambio y avance y
precisamente por ello, es fundamental
realizar estudios frecuentemente que
puedan ayudar a conocer la evolucion
del mismo y a delinear ideas que puedan
ayudar a las empresas que se plantean
entrar en el negocio de venta on-liney a
adaptar las estrategias de las empresas
que ya estan presentes en la venta on-li-
ne con el fin de mejorar su desarrollo. El
objetivo de este trabajo se ha centrado
en contextualizar la situacién actual del
comercio electrénico B2C en Espana pa-
ra después presentar las principales opi-
niones de las empresas respecto de dis-
tintos aspectos relevantes en el comercio
electronico. Con los resultados de los an-
teriores analisis y tras la reflexiébn sobre
la situacién actual del comercio electréni-
€O en nuestro pais, tratamos de resumir
las implicaciones mas importantes que
puedan ayudar a las empresas, de dife-
rentes caracteristicas y tamanos, en la

toma de decisiones referidas al comercio
electrénico. El Cuadro 3 recoge un resu-
men —que no pretende ser exclusivo—
de las principales recomendaciones para
las empresas de venta on-line, divididas
por diferentes criterios y en varios casos
comparadas con datos de compradores.

En cuanto a las limitaciones del traba-
jo, cabe mencionar el hecho de que, pese
al gran esfuerzo realizado y el tiempo de-
dicado, pocas empresas se han mostrado
dispuestas a colaborar en la parte de re-
cogida de sus opiniones. No obstante, las
empresas que han colaborado y con las
gue se han mantenido entrevistas en pro-
fundidad presentan caracteristicas varia-
das (representan distintos sectores, tama-
fno y tipo de producto/servicio), se han
mostrado muy receptivas y amables, han
mostrado su compromiso e interés por se-
guir colaborando en esta linea de investi-
gacién y nos han proporcionado informa-
cion de gran interés para mejorar la
comprension de los resultados obtenidos
de los compradores. Ademas, en nuestro
descargo hay que sefalar que las empre-
sas muestrales son de sectores y caracte-
risticas diversas, por lo que representan a
diferentes tipos de empresas. Adi-
cionalmente, los resultados no permiten
plantear conclusiones que contemplen re-
laciones de causalidad y se pretendia que
el estudio fuera exploratorio y descriptivo
por el momento.
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