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Internet supone un fuerte giro en la manera tradicional de operar y de relacionarse de las
empresas. Estd claro que estamos inmersos en un proceso que evoluciona muy rdpida-
mente y que es una realidad tanto en el mundo, en general, como en nuestro pais, en par-
ticular. Las estadisticas sobre el sector nos muestran friamente una realidad que es ne-
cesario explicar, tanto en sus causas Comao en sus consecuencias.

Podemos destacar de entre estos datos que Uni-
camente el 2% de la poblacion espanola declara
haber comprado alguna vez por Internet y que se
gasta una media de 187 euros por trimestre (INE,
2002). Estos datos parecen mostrar que el comer-
cio electronico es una actividad incipiente en nues-
fro pais. El interés de las empresas y usuarios en la
red es elevado, pero en constante revision: la fac-
turacion del comercio online aumenta cada ano
(aungue a una velocidad mds reducida que en la
mayoria de los paises europeos) y el nimero de
usuarios ha crecido de manera significativa en los
ultimos anos (aungue actualmente parece haber-
se moderado).

Observamos que en un espacio de tiempo muy re-
ducido se han sucedido una gran cantidad de cam-
bios en las tecnologias de la comunicacion, que han
supuesto revolucionar la manera tradicional de co-
merciar. Un ejemplo paradigmdtico es la implanta-
cién de Intemet, ya que podemos afirmar que ha si-

do el desarrollo fecnolégico que se ha adoptado de
forma masiva y con mayor rapidez en toda la histo-
ria. Si la radio tardd 38 anos en alcanzar la cifra de
cincuenta millones de radioyentes, o la television tar-
dod trece anos en alcanzar la cifra de cincuenta mi-
llones de televidentes, Internet solamente ha necesi-
tado fres anos para alcanzar dicha cifra (European
Comission, 1998).

El primer paso que debe tomar una empresa para
poder hacer un uso éptimo y racional de Intemet es
elegir las formas adecuadas en cada caso y cir-
cunstancia. De hecho, en un primer estadio se de-
be contemplar la elaboracién de un plan estratégi-
co que integre las necesidades y expectativas de la
empresa con las de su publico objetivo y que mds
adelante pueda desarrollarse con el andlisis espe-
cifico de cada una de las necesidades existentes y
de las herramientas y funcionalidades disponibles
en este entorno (correo electrénico, FTR, World Wide
Web, etc.).
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Las estrategias enmarcadas en Intemnet se deben in-
tegrar en el conjunto de la gestion de la organizacion
(Lawrence y Hudson, 1996). Por tanto, los objetivos
perseguidos al integrar la red en un plan de empre-
sa deben de ser coherentes con la decisiéon de ac-
tuar en Internet (Hartrann y Zorrilla, 1998). El comer-
cio electronico abarca un concepto mds amplio que
la venta por Internet, y de ello surge la necesidad de
crear una estrategia especifica adaptada a este
nuevo medio (Oliva, 1999). El comercio electronico
se concibe como un nuevo modelo de negocio vy,
por tanto, su gestién se ha de plantear de forma di-
ferente.

El presente trabajo pretende ilustrar y evaluar los ele-
mentos claves para un aprovechamiento éptimo de
Internet por parte de los diferentes sectores empre-
sariales. Este articulo se estructura en cuatro aparta-
dos; en el primero de ellos se enumeran los objetivos
de la investigacion teniendo en consideracion el es-
fado del comercio electrénico en nuestro pais.

En el segundo apartado se expone la metodologia
utilizada en la investigacion. Esta se ha configurado
en varias etapas. En una primera fase se elabord un
panel de expertos en materia de comercio electro-
nico, donde se ha procurado que la muestra fuera lo
mds representativa posible, escogiendo expertos de
las diferentes partes involucradas en temas de co-
mercio electrénico: empresarios, profesionales, in-
vestigadores, responsables de la administracion y
ofras organizaciones implicadas. En una segunda fa-
se, y teniendo en cuenta los frabajos que se han lle-
vado a cabo sobre comercio electronico, se ha ela-
borado un cuestionario para realizar un estudio Delphi
entre los expertos seleccionados.

En una tercera fase se realizd una revision bibliogrdfi-
ca exhaustiva para detectar los estudios mds rele-
vantes en temas de comercio electronico. Seguida-
mente, y en fercer lugar, se procede a analizar los
datos obtenidos y a exponer los resultados sobre la si-
tuacién de la implantaciéon del comercio electrénico
en la gestibn empresarial y su evoluciéon a coro y
medio plazo. Finalmente, y en cuarto lugar, se pre-
sentan las conclusiones del frabajo.

El objetivo general del presente trabajo es el andlisis
del desarrollo del comercio electronico partiendo de
un estudio de cardcter exploratorio y centrdndonos
en los efectos que se producirdn a corfo y a medio
plozo en cada uno de los agentes econdmicos afec-
tados: las empresas, los consumidores v, finalmente,
los organismos publicos.

Nuestra intencion no es hacer un andlisis detallado y
exhaustivo de la penetracion y de la presencia de In-
temet en la sociedad y en la economia. Hay otros fra-

bajos que cubren esta necesidad (estudios realizados
por AIMC, AECE, etc.). Lo que se ha pretendido es
contrastar los principales datos aportados a través de
una metodologia de cardcter cientifico como es el
método Delphi.

Existen multiples estudios que estiman el nimero de
personas que estdn conectadas a Infemet, que la
usan, gue compran o hacen negocios a través de
ella. Sin embargo, el arte de estimar la penetracion y
el uso de Internet, asi como sus tendencias, es bas-
tante inexacto, y se demuestra observando la gran
desigualdad que existe en las previsiones mostradas
por diferentes fuentes, para una poblacién y un mo-
mento dados. Por tanto, fenemos que ser bastante
precavidos a la hora de seleccionar una fuente de in-
formacién de este tipo y hacer comparaciones, ya
gue en muchos casos no estdn claras la metodolo-
gia utilizada, la selecciéon de los pardmetros emple-
ados para el cdiculo de los resultados, los criterios
para seleccionar la muestra o el modo de recogida
de informacién. Esto hace bastante dificultosa cual-
quier comparacion de resultados o de previsiones
entre consultoras o fuentes diferentes.

Para llevar a cabo la presente investigacion se ha va-
lorado, sobre todo, la situacion del comercio elec-
trénico en Espana, haciendo referencia especial-
mente al mercado de Internet, las empresas que
operan en la red y los usuarios de Internet. El objetivo
principal es realizar un estudio prospectivo con la fi-
nalidad de prever cudl serd el impacto de Intemet de
cara a un futuro préximo.

La metodologia utilizada en nuestro estudio para de-
terminar las perspectivas de futuro del comercio elec-
fronico consiste en aplicar una técnica de prevision
basada en un panel de expertos, como es el méto-
do Delphi.

A través del envio de un cuestionario, seguimos un
proceso sistemdtico e iterativo de dos rondas, en-
caminado hacia la obtenciéon de las opiniones vy, si
fuese posible, del consenso de un grupo de exper-
tos. Las influencias negativas de los miembros do-
minantes del grupo se evitan gracias al anonimato
de sus participantes. El feedback controlado por el
conductor de la investigacién permite la transmi-
sion de informacion libre de «ruidos» entre los ex-
pertos a lo largo de las iteraciones que se dan en
el proceso. A través de la respuesta estadistica de
grupo se garantiza que todas las opiniones indivi-
duales se tomen en consideracion en el resultado
final del grupo.

Durante los anos ochenta y noventa, pasado el au-
ge inicial de los setenta y una fase critica de los fun-
damentos del método de mediados de los setenta,
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las publicaciones relacionadas con el método Delphi
han disminuido en nimero y se han centrado espe-
cialmente en aplicaciones de la técnica a campos
O problemas concretos y en refinamientos a diferen-
tes aspectos del método como la precision, estabili-
dad de las respuestas de grupo, los efectos de la ite-
racion, el nimero dptimo de expertos y de rondas.

En determinadas disciplinas, especialmente en las
no exactas, y bajo ciertas circunstancias (incertidum-
bre, falta de informacién objetiva...) estd justificado y
es deseable recurrir al juicio subjetivo de expertos pa-
ra la prevision, aungue presenta como inconvenien-
te que estd expuesto a nuMerosos sesgos e imper-
fecciones que, juntamente con la ldgica limitacion
de conocimientos e informacién del experto, reper-
cuten negativamente en la precision de las estima-
ciones (Landeta, 1999).

Para determinar el grupo de expertos que participan
en nuestro estudio necesitamos unos criterios de elec-
cién. Debido al grado de desarrollo del comercio
electrénico a través de Internet en nuestro pais, se ha
procurado tener especialistas de diferentes dmbitos
del comercio electronico, que implica tener expertos
procedentes del mundo de la empresa, de las insti-
tuciones académicas y de los organismos publicos.

No existe una norma generalizada para determinar
cudl es el nUmero exacto Optimo de expertos. Los in-
vestigadores de Rand Corporation (nombrado por
Landeta, 1999) indican que este nimero deberia
estar comprendido entre un minimo de 7 expertos
(dado que el error disminuye exponencialmente por
cada experto anadido hasta integrar los 7 especia-
listas) y un mdximo de 30, ya gue un nimero supe-
rior de los mismos supone una mejora de la prevision
poco significativa y no compensa el incremento de
costes y trabajo (1).

Partiendo de este criterio se selecciond una muestra
inicial de 36 individuos, ya que el indice de respues-
ta de encuestas autoadministradas suele ser bajo, un
nivel de colaboracion del 20% ya constituye todo un
éxito. De estos 36 individuos, respondieron y partici-
paron un total de 21 en la primera ronda, que repre-
sentan un 58,3% del indice de participacion, una ci-
fra considerada muy significativa. En la segunda
ronda participaron 17 expertos, ya que cuatro no en-
viaron sus respuestas dentro del plazo indicado. El
fiempo comprendido entre una ronda y la siguiente
fue de cuatro semanas (cuadro 1).

Se realizd un primer contacto con los expertos me-
diante una entrevista personal, en la que se propor-
ciond informacion sobre los objetivos del estudio, la
naturaleza de la metodologia utilizada, las caracte-
risticas generales de los participantes, la duracion
aproximada del proceso y el tiempo destinado a
cumplimentar los cuestionarios.

; CUADRO 1
CONDICION DE EXPERTO DE LOS MIEMBROS
DEL PANEL
Primera Segunda
Origen ronda ronda
Profesional 12 9
Institucional 5 5
Académico 4 3
TOTAL 21 17.

FUENTE: Elaboracion propia.

CUADRO 2
AGENTES IMPLICADOS Y ASPECTOS TRATADOS
EN EL ESTUDIO

Agentes implicados  Aspectos tratados

Empresas - Sectores con mejores expectativas de
futuro

- Principales objetivos de las empresas en
Intfernet

- Elementos de diseno

- Factores de crecimiento

- Barreras de entrada

Usuarios - Incentivos
- Reficencias
- Servicios utilizados
- Productos mds vendidos
- Requisitos de los productos

- Papel dentro del comercio electrénico
- Promocion

Instituciones

FUENTE: Elaboracion propia.

El soporte que ha permitido la obtencién de los re-
sultados ha sido un cuestionario que, inicialmente, se
fransmitié a los expertos a través del correo electréni-
co o del correo tradicional, sobre el cual se tenian
que cumplimentar las respuestas para remitirlas des-
pués a fravés del correo postal principalmente, pero
fambién se daba la posibilidad de hacerlo median-
te fax o coreo electrénico. En la siguiente ronda, se
utilizd el correo electronico principalmente como me-
dio de comunicacién tanto en la entrega como en
la recepcion del segundo cuestionario.

De acuerdo con los objetivos de la investigacion se
realizé el primer cuestionario para dar una vision del
estado del comercio electronico en Intemnet. Este
cuestionario constaba de 10 preguntas con 104 va-
riables (ffems) que comprendian diferentes aspectos
alrededor de los principales agentes implicados en el
comercio electrénico en nuestro pais: empresas,
usuarios e instituciones.

Cada una de las preguntas del cuestionario estaba
acompanada de una variable de respuesta abierta
que tenia como finalidad recoger con mds fidelidad
las opiniones de los expertos y poder definir la si-
guiente ronda con mds exactitud. Para integrar las
respuestas abiertas individuales a las preguntas del
cuestionario en la segunda ronda, se siguié un pro-
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ceso en el que se realizd un listado de las respuestas
individuales, calculando su frecuencia vy clasificdn-
dose en diferentes categorias, se calculd la frecuen-
cia relativa de las mismas y se ordenaron de menor
a mayor. El resto de variables con respuesta cerrada
requerian una evaluacion, que se planted respecto a
una escala Likert de 1 a 5, valorando el grado de des-
acuerdo/acuerdo sobre los distinfos ffems.

Para obtener la respuesta estadistica de grupo se
realizd una estimacion numérica que viene carac-
terizada generalmente por el cdiculo de la media 'y
la mediana (2) de las respuestas individuales. Es ne-
cesario un indicador del grado de dispersidon con-
seguido en las respuestas, por lo que se utiliza el re-
corrido intercuartilico y la desviacién tipica de las
estimaciones. Se ordenaron las respuestas siguiendo
los criterios de mayor mediana y menor recorrido in-
tercuartilico.

A la hora de estructurar el cuestionario de la segun-
da ronda se tuvieron en cuenta las observaciones
expresadas por los participantes del estudio, conjun-
famente con los resultados estadisticos de la prime-
ra ronda. Observando estos resultados se podia apre-
ciar gue un gran numero de respuestas de la primera
ronda presentaban desviaciones muy pequenas res-
pecto a la media. Esto indicaba que se habia obte-
nido una respuesta grupal aceptable.

También se pudo apreciar que el cuestionario trata-
ba un amplio abanico de aspectos sobre el comer-
cio electronico y por tanto era demasiado extenso.
Este aspecto fue comentado por algunos de los ex-
pertos que fueron contactados posteriormente. Asi, la
extension del cuestionario de la segunda ronda se re-
dujo respecto a la primera y se eliminaron las dfir-
maciones gque presentaban un mayor indice de dis-
persion y menor mediana.

En este Ultimo envio, se facilitd a los expertos la posi-
cion general del grupo frente al cuestionario y las
aportaciones o sugerencias significativas de alguno
de los expertos, razonamientos discordantes e infor-
nmacién adicional solicitada por el grupo o que ha si-
do aportada por quien realiza la investigacion.

Se han obtenido resultados en los dmbitos empresa-
rial, en el de usuarios y en el institucional, y se han tra-
tado diferentes aspectos del comercio electréonico y
sus perspectivas de futuro (cuadro 2).

Resultados en el dmbito empresarial v

En este apartado se puede ver como han cambia-
do las opiniones de los expertos respecto a las pre-
guntas que hacen referencia a las empresas. Los te-
mas abordados son: sectores con mejores

expectativas de negocio con la utilizacion del co-
mercio electrénico, principales objetivos de las em-
presas en Internet, elementos de diseno de una web-
site, factores de crecimiento y barreras de enfrada de
las empresas en Internet.

Sectores con mejores expectativas. En la primera ron-
da aparecieron nuevos sectores que no se habian in-
cluido en el enunciado inicial, como los intermedia-
rios de informacioén, el sector de seguros, la
perfumeria y la cosmética. Segun los expertos, los
sectores que mejores expectativas de crecimiento
presentan en nuestro pais son: multimedia, furismo,
servicios financieros, intermediarios de informacion,
educacion y espectdaculos (cuadro 3).

Estos resultados se corroboran con un estudio de AE-
CE (2001), donde se muestra que la musica (pro-
ducto multimedia) ocupa el primer puesto en las ca-
tegorias de productos mds vendidos en Intemet, con
un 24,8%. El segundo lugar esta ocupado por el sec-
tor turistico, uno de los sectores con mds perspecti-
vas de crecimiento, donde el 82,5 % de las empre-
sas venden productos o servicios turisticos a través de
Internet.

También es importante resaltar la posicion del sector
financiero. Una encuesta online realizada por De-
moscopia y AhorraDinero.com (2001) mostraba que
un 51% de los usuarios de banca online visita webs fi-
nancieras para consultar ofertas, mientras que un
29% de las visitas son para contratar productos.

Tampoco nos podemos olvidar de otros sectores, co-
mo el del espectdculo, donde el servicio de venta
anticipada de localidades por Internet de La Caixa
(Servicaixa) registrd en el aho 1999 una venta de
45,000 entradas, cinco veces superior a la del ano
anterior. Haciendo referencia al sector de la educa-
cién, un estudio de la Asociacion Espanola de Em-
presas Tecnoldgicas de la Informacioén (Sedisi, 2000)
afiraloa que un 10% de la poblacion conectada uti-
lizaba la red para la formacion y educacion.

En Ultimo lugar encontramos los sectores de perfumes
y cosméticos, asi como el de automocioén, este tie-
ne presencia en la red para potenciar su imagen de
marca (branding), pero representa poco volumen de
ventas.

Segun un estudio de AIMC (2003), la categoria de co-
ches, motos y accesorios representaba solo el 2% de
las compras en Infernet. A pesar de estos datos, no se
ha de restar importancia al papel de Intemnet en es-
te sector, ya que es un punto de informacion para
gran cantidad de clientes.

Principales objetivos de las empresas en Intertet.
Segun los expertos, el principal objetivo que la em-
presa quiere conseguir con su presencia en Internet
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CUADRO 3
SECTORES CON MEJORES EXPECTATIVAS DE NEGOCIO CON LA UTILIZACION DEL COMERCIO ELECTRONICO

Primera ronda

Segunda ronda

Declaraciones Media Mediana Recor. inferc. Desv. tipica Media Mediana Recorr. interc.  Desv. tipica
Multimedia 3.95 4,00 2,00 0,86 4,38 4,5 1,00 0,72
Turismo 4,00 4,00 2,00 0.77 3.85 4,0 0.58 0.80
Servicios financieros 3.48 3,83 1,58 1,08 3,81 4,0 1,08 0,75
Educacion 3,48 3.83 1,58 1,08 3.80 4,0 1,00 0.68
Intermediarios de informacion — — — — 3.79 4,0 2,00 0.97
Espectdculos 3,29 3.00 1,00 0,78 3.77 4,0 1,00 0,83
Editorial 3.19 3.00 1,58 0,98 3.43 4,0 1,42 0.94
Transporte y logistica 3,15 3.00 1,75 1,04 3,31 3.0 1,00 0,85
Seguros — — — — 3,15 3.0 1,58 0,90
Agroalimentario 3,19 3,00 1,68 0,98 2,80 3.0 1,00 0,68
Automovil 2,33 2,00 1,00 0.86 2,57 2,5 1,00 1,09

Perfumes y cosméticos — — —

— 2,50 2,5 1,00 0,94

FUENTE: Elaboracion propia.

es, en primer lugar, «la publicidad y promocion de sus
productos y servicios» (4,5 de medianay 4,44 de me-
dia). En segundo lugar estd «conseguir una imagen
de vanguardio» (4 de medianay 3,88 de media); es-
te ffem se incorpord en la segunda ronda por suge-
rencia de un experto. En tercer lugar estd «abrir nue-
vos mercados» (4 de medianay 3,81 de mediq).

En el estudio realizado por AECE (2000) en el dmbito
nacional, los resultados mostraron que 1os principales
objetivos de las empresas espanolas de tener un lugar
en Infernet eran: hacer publicidad (61%), informacion
de productos (50%) y captacion de clientes (22%).

El apartado de la «buUsqueda de informacion comer-
cial» que en la primera ronda ocupaba el segundo lu-
gar, en la segunda ronda ocupa la antepenultima po-
sicion. Se mantienen las discrepancias de opiniones
entre los expertos, tal y como muestra el elevado va-
lor de la desviacion tipica 'y su recorido intercuartilico.
Finalmente, senalar el poco peso que le han dado al
objetivo «vender», que ocupa una sexta posicion, con
una mediana de 3 y una media de 3,38, valoracion
que refleja el poco volumen de facturacion que tiene
el comercio electronico en nuestro pais.

Principales elementos en el diseho de una website.
Para los expertos, una navegacion clara y una des-
carga répida y eficaz son las claves para disefiar una
website de comercio electrdnico. A continuacion le
siguen los elementos de simplicidad y seguridad. Es-
tos datos son importantes ya que recogen concep-
tos importantes de usabilidad de la web. Aunque no
siempre, los gestores de los establecimientos virtuales
siguen estos principios.

Estos datos pueden ser comparables con los de la
consultora Forrester 2000, que mostraba gue los ele-
mentos Mmds importantes de disefo eran: en primer Iu-
gar, una navegacion clara, seguido por la simplici-
dad y, por ultimo, una descarga eficaz. Tal y como
muestra un estudio realizado por EYEGLUE.net (2000)

sobre usabilidad: «la actitud de las tiendas es mdas
vender que facilitar la compra». Se abusa de la pu-
blicidad en detrimento de la informacién y de facili-
tar la seleccion de productos. El concepto que se si-
gue es que la fienda venda aquello que quiere
vender, en lugar de vender aquello que el usuario
quiere comprar.

Esta pregunta no necesité una segunda ronda, pues-
fo que no hubo ninguna aportacion ni discrepancias
entre la opinidn de los expertos, tal y como podemos
comprobar al analizar los datos de las columnas del
recorrido intercuartilico y la desviacion tipica.

Factores de crecimiento del comercio electrénico.
Segun los expertos, el factor principal que causard un
crecimiento significativo del comercio electronico en
nuestro pais serd el «<aumento del nimero de perso-
nas conectadas en la red» (mediana 5y media 4,63),
seguido de los «nuevos medios de acceso disponi-
ble» (mediana 4,5 y media 4,25), la «<mejora de las in-
fraestructuras» (mediana 4 y media 4,31) y en cuarto
lugar, «la enfrada de los grandes vendedores tradi-
cionales» (mediana 4 y media 4,06), como podemos
ver en el cuadro 4.

Si nos centramos en el segundo punto, «<nuevos Mme-
dios de acceso disponible», nos referimos principal-
mente a tecnologias de acceso a través de disposi-
fivos moviles (teléfonos maoviles, WAR UMTS, PDAS,..),
tecnologias de acceso de un ancho de banda mas
grande y acceso mediante la television (television
digital inferactiva, webty,...). En el tercer punto, «me-
jora de las infraestructuras», las instituciones publicas
(ayuntamientos, diputaciones, etc.) estdn llevando a
cabo programas de inversiones para facilitar el ac-
ceso a las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion.

Respecto al ultimo punto, «la entrada a Internet de
los grandes vendedores tradicionales», considera-
mos que los expertos se referian a la entrada de
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vendedores tradicionales, de dmbito local y de
marca establecida, ya que el mercado espanol es-
t& dominado por este fipo de pequenas y media-
nas empresas. La entrada de la empresa fradicio-
nal es importante para desarrollar el comercio en
Infernet ya que ayuda a vencer |la barrera de |la
desconfianza al hacer transacciones a traves de la
red.

Problemas para la entrada a Internet de las em-
presas. Los expertos consideran los hdbitos del con-
sumidor (mediana 4 y media 4) como el primer obs-
taeculo para el comercio electronico. La falta de
experiencia en el mercado global (mediana 4 y me-
dia 3,76), la infraestructura deficiente (mediana 4 y
media 3,71), asi como el desconocimiento de la tec-
nologia (mediana 4 y media 3,71) y la seguridad (me-
diana 4 y media 3,71).

Un publico objetivo inadecuado, la falta de cultu-
ra empresarial, los costes, la saturacion publicitaria,
un producto inadecuado, el marco legal o el idio-
ma parecen obstdculos que afectan moderada-
mente a la enfrada de empresas en el comercio
electrénico.

Es significativo que el idioma haya estado conside-
rado en las Ultimas posiciones para los expertos en las
dos rondas. Es cierto que los websifes espanoles es-
tédn mds orientados a Sudameérica que a Europa, por
razones de lengua y culturales.

El estudio realizado por AECE (1999) mostraba que la
primera barrera gue nombraban las empresas espa-
Aolas que no realizaban comercio electrdnico era
tener un producto inadecuado para el canal de In-
temet (46%). En segundo lugar, nombraban el des-
conocimiento tecnoldgico (35,7%), argumento valo-
rado en cuaro lugar por nuestros expertos.

Como tercera barrera, el estudio enumeralba un pu-
blico objetivo inadecuado (25%); este aspecto esta
relacionado, en cierta manera, con los hdbitos del
consumidor, considerados por los expertos como un
aspecto que afectaba negativamente al comercio
electronico.

Resultados en el dmbito de usuarios +

En este apartado se pueden ver cémo han evolu-
cionado las opiniones de los expertos respecto a las
preguntas que hacen referencia a usuarios e inter-
nautas. Los temas tratados en estas preguntas son
los siguientes: incentivos 0 motivaciones a los con-
sumidores para la compra online, reticencias, servi-
cios utilizados y categorias de productos que mds se
venden.

Incentivos a los consumidores para la compra on-
line. Respecto a esta cuestion, en la primera ronda

aparecieron nuevos incentivos que no habian estado
incluidos en el enunciado inicial: productos/servicios
solamente disponibles en Intemnet, posibilidad de re-
flexion, conveniencia y comodidad de comprar des-
de casa (este Ultimo con mediana 4 y media 4,24),
seguido del ahorro de tiempo (mediana 4 y media
3,82) y en tercer lugar la posibilidad de tener mayor
seleccion (mediana 4 y media 3,41).

Si comparamos las valoraciones de los expertos con
el estudio de AECE (2001) vermos cOdmo los resultados
son similares. Se nombra como primer incentivo la
comodidad (42,5%); en segundo lugar, el precio
(18,60%), y en tercer lugar, su rapidez (13%). Otros es-
tudios, como el realizado por la Asociacion de Usua-
rios de Internet (AUI) y la Universidad Carlos Il de Ma-
drid, coinciden con los resultados expuestos, e
indican que la mayoria de clientes utilizan este me-
dio por comodidad, amplitud de horarios, precios,
variedad, rapidez y buena informacion, asi como la
calidad del servicio.

Principales reticencias de los consumidores en la
compra online. Una vez comentado en el apartado
anterior cudles eran las principales ventajas que vei-
an los expertos para la compra online, pasamos aho-
ra a senalar las principales resistencias. En opinion de
los expertos, la resistencia mds importante estd alre-
dedor de la seguridad y privacidad (mediana 4,83 y
media 4,06), seguida de los hdbitos de compra de
la tienda tfradicional (mediana 4 y media 4,06).

Es destacable el hecho de que el idioma, de igual
forma que cuando se han valorado las barreras en el
dmbito empresarial, consta en la Ultima posicion (me-
diana 2,83 y media 2,65). Estos argumentos tambien
surgen en una posicion significativa en el apartado
de barreras de entrada de las empresas de comer-
cio electronico. Si procedemos de igual manera que
en los apartados anteriores y comparamaos estos re-
sultados con otros de diferentes dmbitos vemos que
hay discrepancias.

El estudio, realizado por la Asociacion de Usuarios de
Internet y la Universidad Carlos Il de Madrid (2001) en
el ambito estatal, ubicaba como principales barreras
la desconfianza en el método de pago, al no tener
los productos a la vista, las dudas sobre el servicio
posventq, la falta de seguridad en los datos perso-
nales y la insuficiencia o mala informacion en el uso
de este canal de compra.

Ofros estudios corroboran los razonamientos anterio-
res y se centran en el problema de la confianza; por
ejemplo, un estudio de PriceWaterhouseCoopers
(2002) destacaba que la principal barrera del e-com-
merce era la desconfianza en los sistemas de pago,
y afirmaba que instaurar un clima de confianza alre-
dedor de Intemet y el comercio electrénico es un
desafio prioritario.
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CUADRO 4 )
FACTORES DE CRECIMIENTO DEL COMERCIO ELECTRONICO

Primera ronda

Declaraciones Media

Aumento de personas conectadas

alared 4,52 5 1,00
Nuevos medios de acceso

disponibles 3,81 2,00
Mejora de las infraestructuras — — —
Enfrada de los grandes vendedores

fradicionales 3,67 1,00
Disminucién de los costos de acceso — — —
Mayor disponibilidad de personal

cualificado — — —
Mas categorias de productos

disponibles 3,50 4 1,00
Mayor disponibilidad de personal

cualificado 3.30
Ayudas institucionales 2,86

S

IS

1,00
1,58

w w

Mediana Recorr. interc.

Segunda ronda

Desv. tipica Media Mediana Recorr. interc.  Desv. tipica
0,60 4,63 5,0 1,00 0,62
1,08 4,25 4,5 1,00 1,00
— 4,31 4,0 1,00 0,7
0,91 4,06 4,0 1,08 0,85
— 3,94 4,0 2,00 1,06
— 3,88 4,0 0,75 0,62
0,76 3,50 3,5 1,00 0,73
0,92 3,31 3.0 1,75 1,01
1,11 2,88 3,0 1,75 0,96

FUENTE: Elaboracion propia.

Servicios mds utilizados por parte del usuario. Segun
el panel de expertos, el servicio de correo electroni-
co gratuito es el mas utilizado en Internet (mediana 5
y media 4,52), seguido del uso de buscadores (me-
diana 4 y media 3,9) y de la banca por Internet (me-
diana 4 y media 3,81). Asimismo se detecta un uso
medio de los servicios tan populares como las co-
munidades virtuales y los portales.

La mayoria de los expertos consideran que a medi-
da gue los internautas adquieran experiencia en la
red, utilizardn cada vez menos el servicio de los por-
tales, ya que no necesitardn encontrar sus paginas
preferidas, pues estardn guardadas en el libro de di-
recciones de su navegador. En la actualidad, los por-
tales tienen mucho protagonismo como puerta de
entrada en Internet, justificando el hecho de que ca-
da dia se conectan nuevos usuarios. Las tendencias
actuales senalan que solamente quedardn cinco o
seis portales importantes en cada pais.

Respecto al uso del correo electronico, aumentd un
109% durante el afo 2000, gracias al auge en pai-
ses en vias de desarrollo, segun un estudio de la em-
presa Messaging Online (2001).

Esta pregunta no necesité de una segunda ronda, ya
gue no hubo ninguna aportacién nueva y hubo po-
ca discrepancia entre las opiniones de los expertos.

Categorias de productos con mds perspectivas de
venta online. En opinién de los expertos, las catego-
rias de productos que mds se venderdn a los usuarios
serdn entradas a espectdculos (mediana 4,17 y media
4,33), soffware (mediana 4 y media 4,05), lioros (me-
diana 4,17 y media 3,9), vigjes (mediana 4 y media
3.81)y servicios para adultos (mediana 4 y media 3,76).
En cambio, los productos que menos salida tienen se-
rdn maquinaria agricola (mediana 2 y media 1,71),
muebles (Mmediana 2 y media 1,86), calzado (media-

na 2 y media 1,95) y vehiculos (mediana 2 y media
2,1), como se puede comprobar en el cuadro 5.

Las respuestas del panel de expertos coinciden signi-
ficativamente con los resultados ofrecidos por otros
estudios, como los realizados por AECE.

Otro sector a remarcar es el relacionado con 1os via-
jes de placer y turismo. Segun la consultora Forrester
Research, la venta de vuelos, reservas de hoteles y
vigjes supusieron un 14% de los gastos de ventas al
detalle.

Podemos también destacar productos como mue-
bles o automdviles, que estdn cada vez mads dispo-
nibles en Internet. Actualmente, las compras de co-
ches nuevos comprenden el 8% del gasto total de
ventas al detalle. Si nos cenframos en los segmentos
de productos valorados en Ultimo lugar, destaca el
de la maquinaria agricola.

Requisitos de los productos para la compra online.
Esta pregunta se incorpord al segundo cuestionario,
después de recoger las sugerencias de los expertos
del panel. Se llegd a la conclusién de gque los pro-
ductos para que tengan éxito en Intemet han de te-
ner las siguientes caracteristicas: no requieran ser exa-
minados fisicamente, ni muy especializados ofrecidos
anichos muy concretos, dirigidos a consumidores muy
sofisticados, productos innovadores e intangibles, asi
COMO UNn escaso valor unitario y que sean tangibles.

Anadlizando detenidamente estos resultados vemos
que los expertos consideran fundamental que no se
requiera examinar los productos fisicamente (me-
diana 4 y media 4,29), pero teniendo en cuenta la
importancia que representa la especializacion del
producto (mediana 4 y media 4,18). La sofisticacion
del consumidor (mediana 3,17 y media 3,41) y el
grado de innovacién del producto (mediana 3 y
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GUADRO 5 |
PRODUCTOS QUE MAS SE VENDERAN EN INTERNET

Declaraciones Media
Entradas 4,33
Software 4,05
Libros 3,90
Viajes de placer 3,81
Servicios para adultos 3,76
Consumibles electronicos 3,67
Traducciones 3.48
Videos 3,562
Hardware 3,48
Alimentos 3.33
Flores 3.29
Juguetes 2,90
Articulos deportivos 2,90
Accesorios de ropa 2,67
Electrodomeésticos 2,67
Articulos de viaje 2,563
Salud y belleza 2,40
Ropa en general 2,14
Articulos de menaje 2,14
Coches 2,10
Calzado 1,95
Muebles 1,86

Primera ronda

Mediana Recorr. interc. Desv. tipica
4,17 1,00 0.73
4,00 1,00 0.80
4,00 1,00 0.70
4,00 1,00 0,81
4,00 1,00 0.83
4,00 1,00 0,91
4,00 1,00 1,03
3,83 1,00 1,03
3,17 1,00 0,93
3,17 1,58 0,97
3,00 1,00 0,90
3.00 2,00 0.89
3.00 2,00 0.89
3.00 1,00 0.80
3.00 1,00 0.80
2,83 1,00 0,96
2,50 1,75 1,05
2,00 1,00 0.65
2,00 1,00 0,73
2,00 1,58 0.83
2,00 0.58 0,67
2,00 1,00 0,73

FUENTE: Elaboracién propia.

media 3,29) parecen ser de importancia para la
venta por Interet. Los productos intangibles (me-
diana 3 y media 3,06) punttan significativamente
por encima de los productos tangibles (mediana
2,83 y media 2,88). Muchos autores coinciden en
destacar que este fipo de productos serdn los que
tengan mds éxito en Intermnet, bdsicamente porque
se pueden distribuir directamente y se ahorra tiem-
po y costes.

Respecto al precio del producto (mediana 3 y media
2,71), los expertos lo consideran de escasa impor-
tancia, aungue con una dispersion elevada, al con-
frario que la opinién popular. El precio demuestra no
ser considerado como un factor decisivo en la com-
pra, dado que los vendedores son mixtos y acos-
tfumbran a ofrecer sus productos al mismo precio tan-
to dentro como fuera de la red.

Resultados del dmbito institucional v

En este apartado podemos ver cémo han evolucio-
nado las opiniones de los expertos respecto alas pre-
guntas que hacen referencia a las instituciones y a los
organismos publicos. Los temas tratados en estas pre-
guntas estan alrededor del papel promocional de
las administraciones publicas.

Segun las respuestas obtenidas por el panel de ex-
pertos, el papel prioritario de los organismos publi-
cos para promocionar el comercio electronico es
habilitar infraestructuras (mediana 4,83 y media
4,38) y redlizar esfuerzos en formacion (mediana 4
y media 4,05). Estos aspectos se han detectado
como |os principales problemas que han de afron-

tar las empresas para efectuar el comercio elec-
frénico.

En un estudio realizado por la consultora IDC (2001),
en el que constaba un apartado sobre las infraes-
fructuras necesarias para el desarrollo de la socie-
dad de la informacién, Espana resultaba bien valo-
rada. En este capitulo, se incluye tanto la
implantacién de la conexion de banda amplia (ca-
ble o ADSL) como la penetracion de telefonia movil;
en cambio, en las tarifas telefénicas nuestro pais se
encuentra en el lugar 22 entre los principales del
mundo. Aspectos como la concienciacion de la po-
blacién vy las ayudas fiscales (con una mediana de
3,83) se sitian como aspectos de gran importancia
que habrian de resolver los organismos publicos.

CONCLUSIONES ¥

En el mundo de Intemnet 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 un mMo-
mento determinado, se puede considerar un tanto
ambicioso.

Por otfro lado, parece claro que en un futuro proximo
Internet se convertird en un mercado por si mismo, y
ademdas tendrd dos rasgos claramente definidos: su
globalidad y su cardcter masivo. El primero de ellos
resulta evidente para todo usuario de la red. Las em-
presas que quieran operar en este mercado deberdn
aprender a adaptarse a esta situacion. El cardcter
masivo del medio no quita que también sea un
instrumento a considerar a la hora de elaborar una
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CUADRO 6
PAPEL DE LOS ORGANISMOS PUBLICOS PARA PROMOCIONAR EL COMERCIO ELECTRONICO

Primera ronda

Declaraciones Media
Habilitar infraestructuras 4,38
Formacion 4,05
Concienciacién de la poblaciéon 3,67
Ayudas fiscales 3,38
Ayudas econdémicas para estimular inversiones 3,38
Fortalecer relaciones entre empresas y administracion 3,24

Mediana Recorr. interc. Desv. tipica
4,83 1,00 0,74
4,00 1,58 0,97
3.83 1,58 0,97
3.83 2,58 1,28
3.17 1.58 1,02
3.00 2,00 1,09

FUENTE: Elaboracion propia.

estrategia a nivel local (Steinfield y Whitten, 1999). Ob-
viamente, esto supone una auténtica revolucion pa-
ra los departamentos de investigacion, comerciali-
zacion y marketing de las empresas.

Esta nueva economia no supone Unicamente un
cambio en los modelos de negocio a desarrollar. El
uso intensivo de las nuevas tecnologias de la infor-
macion supone un refo para todos los agentes impli-
cados a la hora de dotar a las empresas de 10s ins-
frumentos adecuados para competir eficientemente.
La implantaciéon del comercio electrdnico exige po-
liticas activas que hagan congruentes los aspectos ju-
ridicos, fiscales, financieros, educativos y sociales con
las exigencias del nuevo entorno empresarial.

Hay una serie de aspectos claves a tener en cuenta
a la hora de determinar estas politicas, que han sido
recogidos en nuestro estudio por los diferentes ex-
pertos:

La seguridad: hasta que Internet no nos garantice la
seguridad, o nos convenza de ello a la hora de hao-
cer negocios en la red, el nUmero de usuarios serd li-
mitado y la aceptacion del riesgo por parte de las
empresas serd reducida, por lo que se verd afecta-
do el comercio electronico en nuestro pais.

Facilidad de acceso: ofro aspecto clave es la creo-
cién de los infraestructuras técnicas adecuadas pa-
ra un desarrollo completo de Intermet, que comporte
un aumento significativo de la velocidad de transmi-
sidn de datos y acerque esta tecnologia a la mayo-
ria de los ciudadanos. Esto se puede conseguir, en-
fre otras, con las siguientes medidas:

— Aumentando la penetracién de los sistemas
actuales de acceso (PC, ADSL, RDSI, CableMo-
dem...).

- Incrementando la oferta de terminales para fratar
de alcanzar a un publico mdas amplio (Web TV, Scre-
enPhone, Kioscos Virtuales, Telefonia Movil, etc.).

— Potenciando la existencia de operadores locales
de cable que puedan ofrecer acceso a Intermnet a
fravés de cable mddem de alta velocidad.

La velocidad de transmision de las redes es funda-
mental para explotar al maximo las potencialidades
de Intemet. La posibilidad de acceder a diferentes
puntos de venta en un tiempo muy reducido es el vo-
lor anadido fundamental que Internet proporciona a
los consumidores. Asimismo, a medida que se vayan
desarrollando los contenidos «en linea» se hardn ne-
cesarias mejoras en las infraestructuras, no sdlo para
la fransmisiéon de datos, sino también de imdagenes
con resoluciones éptimas de audio y video.

Normativa: las autopistas de la informacién, en ge-
neral, y mds concretamente el comercio electrénico,
necesitan de un marco legal que garantice la com-
petencia en el mercado y proteja los derechos, tan-
to de los usuarios como de las empresas y los prove-
edores, etc. Esta normativa ya se estd implantado o
estd en proceso de elaboracion, y es totalmente ne-
cesaria en este entorno virtual para reforzar la seguri-
dad y la confianza, elementos bdsicos para la reali-
zacion de transacciones comerciales en linea.

Cultura: los usuarios y las empresas estan involucra-
dos en un proceso de cambio de mentalidad hacia
la utilizaciéon de las tecnologias de la informacién co-
mo medio de comunicacién y comercio.

Distribucion y logistica: la distribucion y entrega de
los productos adquiridos a través de la red serd un
punto importante en el desarrollo del comercio elec-
frénico. Surgirdn oportunidades para las empresas
de logistica, que tendrdn que responder a las nece-
sidades de las nuevas plataformas. Generalmente se
citan la seguridad y la confianza como las principa-
les barreras para el desarrollo del comercio electro-
nico en nuestro pais, pero algunos de los grandes
problemas que se tienen que superar estdn en Ia
distrioucion y en la logistica. Estos problemas son mas
acuciantes en los productos de cardcter tangible y
de bajo valor, donde los costes de distribucion re-
percuten de manera significativa en el coste indivi-
dual del producto.

La ausencia en Infernet es un lujo que nuestros em-
presarios No se pueden permitir. La presencia en la
red es mds que aconsejable, aungue en la actuali-
dad sea mds por motivos de imagen, punto de in-
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formacioén y atencion al cliente, que por razones pu-
ramente de marketing, publicidad o venta.

Oftro argumento que refuerza la tesis anteriormente ci-
tfada es la existencia de estudios que revelan que la
efectividad que posee la publicidad en Intemet y el
alto impacto de que goza el medio se centfra en
cuatro aspectos claves para el anunciante: la ima-
gen de marca, el impacto del anuncio, la percep-
cién de las caracteristicas del producto y la inten-
cién de compra. Sin embargo, para que esta
presencia sea realmente Util y rentable se tiene que
hacer un uso de este nuevo medio con racionalidad,
adecuando las necesidades del producto y de la
empresa d las caracteristicas del medio.

La situacion de nuestro pais respecto a las nuevas tec-
nologias estd mejorando dia a dia, pero hemos de ser
constantes en el esfuerzo, ya que existe un distancia-
miento importante respecto a paises y teritorios de
nuestro entomo (Vilaseca et al., 2001). Es responsabili-
dad de la Administracion, las empresas y los usuarios
frabajar para gue se acelere la incorporacion de nues-
tra comunidad a las nuevas tecnologias, pues ésta se-
r& una pieza clave no sdlo para el desarrollo industrial,
sino fambién para el personal, ya que la informacion,
la formacion, la cultura, el ocio y los negocios pasardn,
necesariamente, por Intemet en un futuro préximo.

(1) Segun Landeta (1999), se aplica el término experto a «aquel in-
dividuo cuya situacion y recursos personales le posibilitan con-
fribuir positivamente a la consecucion del fin que ha motivado
la iniciacion del frabajo Delphi».

(2) El motivo por el que se utiliza la mediana es que es el valor por
el cual, ordenadas fodas las estimaciones en orden creciente,
la mitad de éstas es menor que este valor, y la otra mitad, ma-
yor. Se evita asi el peso excesivo que en la respuesta final del gru-
po puedan tener los valores extremos, como podria suceder si
se utilizara la media como medida de fendencia central.
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