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o incluso la dinámica competitiva dentro de un sec-
tor (Porter, 2001).

En este sentido, uno de los fenómenos que mayor
atención ha despertado en los ámbitos académico
y empresarial es el incremento en el número de tran-
sacciones comerciales realizadas a través de Inter-
net. En la realización de sus transacciones comer-
ciales algunas empresas y consumidores están
empezando a sustituir un medio físico de negocia-
ción por un medio electrónico y virtual (Rayport y Svio-
kla, 1995). Así, según el estudio de DMR Consulting-
AETIC (2005), el 26,3% de las empresas españolas

con al menos un asalariado había realizado una tran-
sacción de comercio electrónico. 

Este trabajo va a centrar su atención sobre las razo-
nes que explican la adopción de estas tecnologías
por parte de las empresas en la realización de com-
pras. La razón de que nos vayamos a centrar en el es-
tudio de las transacciones de compra se debe al
hecho de que la tecnología Internet ha alcanzado un
grado de difusión mucho mayor en los procesos de
compra que en los procesos comerciales y de ven-
ta: según el informe DMR Consulting – AETIC citado
anteriormente un 26,3% de empresas compraban
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en Internet frente a solo un 6,1 % que vendían a tra-
vés de Internet. De esta forma, intentaremos aclarar
las razones más importantes por las que las empre-
sas compran a través de Internet, en lugar de a tra-
vés de establecimientos físicos de sus proveedores,
fax, teléfono o correo u otros. 

LA ADOPCIÓN DE INTERNET PARA LA REALIZACIÓN DE
COMPRAS: MARCO TEÓRICO 

A pesar de ser un fenómeno bastante reciente, se
han desarrollo numerosos planteamientos para expli-
car las razones de la adopción de Internet. El Mode-
lo de la Aceptación de la Tecnología (Davis et al,
1989), más conocido por el acrónimo en inglés TAM
(Technology Acceptance Model), es uno de los plan-
teamientos más difundidos para explicar la adop-
ción de Internet, tanto en la versión inicial del mode-
lo TAM como en sus evoluciones posteriores como por
ejemplo el Modelo de Preparación para la Tecnolo-
gía de Parasuraman y Colby (2001) o la Teoría del
Comportamiento Planificado (Riemenschneider et al.,
2002).

El modelo TAM afirma que el comportamiento de
compra en Internet está relacionado con las creen-
cias y los valores del comprador. Más concretamen-
te, los trabajos que han aplicado este modelo al
comportamiento de compra en Internet (Teo et al.,
1999; Liu and Arnett, 2000; Chen et al., 2000; Childers
et al., 2001; O’Cass and Fenech, 2003; Shih, 2004) se
centran en el análisis de creencias y valores que re-
flejan tanto la utilidad percibida como la facilidad de
uso de Internet. 

Un segundo modelo ampliamente aplicado en el
análisis de la adopción de Internet es la Teoría de la
Difusión de la Innovación (Rogers, 1995), también co-
nocida por el acrónimo inglés IDT (Innovation Diffusion
Theory). Los trabajos que emplean esta teoría para
explicar la adopción de Internet consideran co-
mo factores explicativos de dicha adopción la ven-
taja relativa obtenida por la adopción de Internet, su
complejidad, su compatibilidad con los sistemas de
valores previamente existentes, la posibilidad de pro-
bar la tecnología antes de adoptarla definitivamen-
te y finalmente la visibilidad de los resultados de su
adopción. 

El lector habrá podido observar que existen puntos
coincidentes entre el modelo TAM y la teoría IDT. De
hecho, tradicionamelte la teoría IDT se ha empleado
para completar el modelo TAM (Taylor y Todd, 1995).
La fusión del modelo TAM y la teoría IDT, también se
ha aplicado al análisis de la adopción del Comercio
Electrónico, así por ejemplo Chen et al., (2000) y He-
rrero Crespo et al., (2004) propusieron introducir en el
modelo TAM el concepto de compatibilidad recogi-
do en la teoría IDT. De la revisión de los trabajos an-

teriormente comentados, se puede concluir por tan-
to, que desde el punto de vista teórico la adopción
de las compras en Internet depende de tres grandes
factores: la utilidad percibida, la facilidad de uso y la
compatibilidad.

Desde el punto de vista empírico, los trabajos que han
aplicado el modelo TAM, la teoría IDT, o una combi-
nación de ambos al estudio de la adopción de las
compras en Internet llegan a una conclusión común:
De los tres grandes factores comentados anterior-
mente, el que tiene mayor incidencia sobre la deci-
sión de adopción de compra en Internet es la utilidad
percibida (Teo et al., 1999; Gefen y Straub, 2000; Cass
y Fenech, 2003; Pavlou 2003; Shih, 2004). 

En relación a los otros dos factores, la facilidad de uso
de Internet no tiene prácticamente influencia sobre la
decisión de adopción de Internet para comprar pro-
ductos, y la compatibilidad tiene alguna influencia
aunque de carácter secundario (White y Cheng,
1996; Crisp et al., 1997; Dahlen, 1999; Burton et al.,
2000; Chen et al., 2001; Miyazaki y Fernandez, 2001;
Dholakia and Uusitalo, 2002). A la luz de estos resulta-
dos empíricos, decidimos centrar nuestra atención
sobre las creencias y valores relacionados con el pri-
mer factor, y por tanto analizaremos la relación entre
la utilidad de las compras a través de Internet perci-
bida por las empresas y su grado de adopción de es-
ta nueva tecnología. 

Una vez que hemos decidido enfocar el estudio ha-
cia la relación entre utilidad percibida y adopción
de Internet, analizamos las razones que explicaban
por qué las empresas podían obtener mayor utilidad
si compraban productos a través de Internet, en lugar
a través de fax, teléfono, o incluso visitas de los co-
merciales de sus proveedores. La gran mayoría de
trabajos que tratan de dar respuesta a esta cuestión
llegan a la misma conclusión: las empresas obtienen
más utilidad con la compra a través de Internet por-
que se reducen los costes asociados a la transacción
de compra (Amit y Zott, 2001; Garicano y Kaplan,
2001; Porter, 2001). 

Si la utilidad percibida por la compra a través de In-
ternet está principalmente asociada a los costes de
la transacción de compra, convendría definir cuáles
son estos costes de transacción. De las numerosas
clasificaciones de los costes asociados a una tran-
sacción, nosotros emplearemos la realizada por Mil-
grom y Roberts (1992) ya que ha sido empleada con
éxito en el análisis de las transacciones de compra en
Internet de las empresas (Garicano y Kaplan, 2001).
Milgrom y Roberts (1992) identifican dos grandes ca-
tegorías de costes de transacción: los costes de co-
ordinación y los costes de motivación.

Los costes de coordinación nacen de la necesidad
de determinar los precios y otros detalles de la tran-
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sacción, de hacer que la existencia y localización de
compradores y vendedores potenciales sea recípro-
camente conocida, de reunir a compradores y ven-
dedores en un lugar físico o virtual. A su vez siguien-
do a Lee y Clark (1996), los costes de coordinación se
pueden desagregar en costes de búsqueda de in-
formación sobre los precios y la oferta, los costes de
procesamiento de la información necesaria para lle-
var a cabo una transacción, y los costes de entrega
de los productos solicitados.

Los costes de motivación recogen los costes aso-
ciados a información incompleta y los costes deriva-
dos de un compromiso imperfecto. 

Si como hemos comentado anteriormente, varios es-
tudios afirman que la adopción de la compra a través
de Internet depende de la utilidad percibida, y esta uti-
lidad percibida, a su vez es una función de los costes
de transacción, aplicando la desagregación anterior
de los costes de transacción se puede afirmar que:

Hipótesis: Cuanto mayor sea la utilidad percibida de
la compra a través de Internet en términos de me-
nores costes de búsqueda, costes de procesamien-
to, costes de entrega y costes de motivación, mayor
será el grado de adopción de la compra a través de
Internet en las empresas. 

MEDICIÓN DE LAS VARIABLES 

Debemos definir cómo vamos a medir las variables
de nuestro estudio. Nuestra variable dependiente es
el grado de adopción de las compras a través de In-
ternet. La medición de esta variable vendrá dada por
el porcentaje que las compras a través de Internet su-
ponen sobre el total de compras anuales de una
empresa. En relación a las variables independientes,
ya que los costes de transacción son conceptos me-
didos con anterioridad en numerosas ocasiones, he-
mos recogido en el cuadro 1 las medidas que ya han
sido utilizadas en estudios previos sobre el impacto de

las Tecnologías de la Información sobre cada una de
las categorías de coste de transacción que hemos
definido anteriormente, y que por tanto adoptare-
mos en nuestro trabajo.

De esta forma, mediremos los costes de búsqueda
en función del tamaño de la oferta disponible, es de-
cir del número de proveedores potenciales a los que
puede acceder una empresa, y el tiempo necesario
para identificar al mejor producto y proveedor (Ma-
lone et al., 1987; Lee y Clark, 1996; Bakos, 1997;
Choudhury et al., 1998; Lee, 1998). 

Para medir los costes de procesamiento, empleare-
mos el número de errores que se producen al reali-
zar los pedidos de compra (Malone et al., 1987; Hei-
zer y Render, 2000; o Kenney y Curry, 2001), el nivel de
intercambio de información con los proveedores,
(Malone et al., 1987; Gurbaxani y Whang, 1991; o
McAfee 2001),   el tiempo empleado para realizar un
pedido de compra, (Malone et al.,1987; Garicano y
Kaplan, 2001; McAfee, 2002), el número de personas
del departamento de compras dedicadas a tareas
administrativas (Kenney y Curry, (2001), y la mayor dis-
ponibilidad horaria de los proveedores para la reso-
lución de cuestiones relacionadas con el pedido de
compra (Lucking-Reiley y Spulber, 2001). 

Para medir los costes de entrega emplearemos tan-
to el número de errores en las entregas de pedidos
realizados a través de Internet como el tiempo me-
dio de entrega. En relación a los costes de motiva-
ción, mediremos tanto la información incompleta,
atendiendo a la complejidad de los contratos que ri-
gen las transacciones de compra en Internet, como
el compromiso imperfecto, a través del número de
conflictos que se derivan de los contratos que regu-
lan las compras en Internet (Ba et al., 2000). 

Además de las anteriores deberemos introducir algu-
nas variables de control, puesto que ciertas caracte-
rísticas o bien de la empresa o bien del sector en el
que opera pueden derivar en efectos que distorsio-
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CUADRO 1
MEDICIÓN DE LOS AHORROS EN COSTES DE TRANSACCIÓN

Variable Medida de la variable

Costes de búsqueda Tiempo necesario para identificar el mejor producto y el mejor proveedor.

Costes de procesamiento Amplitud de la oferta de productos
Número de errores en las órdenes de compra.
Nivel de intercambio de información con proveedores.
Tiempo necesario para procesar una orden de compra.
Número de personas dedicadas a tareas administrativas.
Disponibilidad horaria de los proveedores para la resolución de consultas o incidencias.

Costes de entrega Número de errores en las entregas.
Tiempo medio de entrega.

Costes de motivación Complejidad de los contratos.
Número de conflictos comerciales derivados de las compras por Internet.

FUENTE: Elaboración propia. 



nen la relación entre el nivel de adopción de las
compras en Internet y los factores definidos en nues-
tro modelo. 

Una primera variable de control interesante es el sec-
tor en el que opera la empresa: Forman (2005) en-
contró un efecto industria muy importante en la
adopción del comercio electrónico. Este efecto, no
sólo captura las externalidades de red dentro de una
industria o la dinámica competitiva de dicha indus-
tria, sino que puede explicar patrones de heteroge-
neidad en la obtención de beneficios derivados de
la adopción del comercio electrónico. 

En el estudio de Forman (2005) también puede ob-
servarse una relación estrecha entre el tamaño de las
empresas y la adopción del comercio electrónico. Di-
cha relación se explica por el hecho de que esta
adopción exige costes fijos elevados, los cuales sólo
pueden ser recuperados si la empresa tiene una es-
cala suficiente. Por esta razón, se ha considerado que
el tamaño de la empresa, medido por el número de
empleados (Rasheed y Geiger, 2001), podría ser una
variable que también explicase distintos niveles de
adopción de las compras en Internet.

Dos variables de control adicionales, serán emplea-
das para reflejar los conceptos de compatibilidad y
facilidad de uso. Por un lado, la compatibilidad será
medida por el grado de penetración de las Tecnolo-
gías de Red en la empresa: a mayor grado de pe-
netración de estas tecnologías, más sencilla resulta-
rá la adopción de las compras por Internet porque la
empresa ya habrá adaptado sus procesos a la diná-
mica de estas tecnologías. En este sentido, supon-
dremos mayor penetración de las Tecnologías de
Red cuando la empresa disponga de red de área lo-

cal, red de área extendida y website corporativo. Por
otro lado, la facilidad de uso será medida en función
de la frecuencia con la que los empleados de la
empresa reciben formación en Tecnologías de Infor-
mación: en principio, mayor formación debería im-
plicar mayor facilidad de uso percibida (Helpman y
Rangel, 1999). 

ANÁLISIS EMPÍRICO 

Los datos necesarios para el estudio fueron obtenidos
a través de una encuesta realizada conjuntamente
con Demoscopia durante los últimos meses del año
2004. Se ha construido una muestra de 1.195 em-
presas que declararon haber comprado en Internet,
representativas para un error estándar del 1% p=q so-
bre las aproximadamente 325.000 empresas que
compran por Internet en España según datos de la
patronal AETIC y la consultora DMR Consulting (2005).

Tras un pretest de 50 empresas, la encuesta fue rea-
lizada mediante entrevista telefónica, utilizando el sis-
tema CATI-Bellview en la gestión de las entrevistas.
Normalmente, las personas encargadas de respon-
der la encuesta han sido Gerentes (en el caso de em-
presas más pequeñas), responsables financieros o
fesponsables de compras (muchas veces eran la mis-
ma persona), y responsables informáticos. 

En el gráfico 1 se describe la composición de la
muestra por sectores. Está compuesta por empresas
de los sectores de Comercio y Hostelería (31%), Ser-
vicios Profesionales (15%), Otros Servicios (22%), Cons-
trucción (9%), Manufactura (19%), Tecnologías de la
Información y Comunicaciones (3%) y Extracción y
Energía (1%). 
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GRÁFICO 1
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El gráfico 2 describe el grado de penetración de las
Tecnologías de Red en las empresas. En este gráfico
se observa como la red de área local es la tecnolo-
gía de red más extendida, seguida por el website
corporativo, mientras que menos del 30% de las em-
presas de la muestra disponían de red de área ex-
tendida. 

Por último, el cuadro 2 recoge los estadísticos des-
criptivos de la variable dependiente, porcentaje de
compras en Internet, y de dos variables de control,
como son el tamaño de la empresa y la formación en
TIC a los empleados. En relación al tamaño se obser-
va en la muestra mucha dispersión, por lo que resulta
aconsejable expresar esta variables en términos loga-
rítmicos para facilitar la estimación de nuestro mode-
lo. En segundo lugar el cuadro 2 nos permite notar
que, en las empresas de la muestra, la formación en
tecnologías de la información es poco frecuente. En
tercer lugar, el cuadro 2 nos muestra que el porcen-
taje medio de compra a través de Internet en las em-
presas de la muestra es bastante bajo, cerca del 18%

RESULTADOS 

Hemos realizado una serie de pruebas iniciales para
analizar la validez de las respuestas obtenidas. De tal
forma, hemos analizado la posibilidad de sesgo de
no respuesta comparando las características de las
empresas que respondían en las primeras semanas
de la encuesta con las que han respondido en las úl-
timas semanas de la encuesta sin encontrar diferen-
cias significativas. En segundo lugar, como tanto la in-
formación sobre la variable dependiente, porcentaje
de compras a través de Internet sobre las compras
totales, como la información sobre las variables in-
dependientes era suministrada por la misma perso-
na, hemos desarrollado un test de Harman tal y co-
mo sugieren Podsakoff y Organ (1986) para identificar
posibles problemas debidos a sesgo de varianza co-
mún. Se ha realizado un análisis factorial en el que se
ha incluido tanto los ítems relacionados con la varia-
ble independiente como la variable dependiente. El

análisis factorial ha producido 4 factores, y las varia-
bles dependientes e independientes cargaron sobre
factores diferentes, por lo que se puede afirmar que
no existe sesgo de varianza común. 

Como paso inicial en nuestro análisis procedemos a
realizar un análisis factorial escogiendo como proce-
dimiento el análisis de componentes principales y el
método de rotación varimax. Una de las variables, la
disponibilidad horaria de los proveedores, fue elimi-
nada, dado que no alcanzaba el nivel de aceptabi-
lidad requerido para satisfacer los supuestos del aná-
lisis factorial.

Como puede observarse en el cuadro 3, la interpre-
tación de los factores obtenidos nos llevó a relacio-
nar el primer factor con los costes de procesamien-
to, formados por la cantidad de tareas administrativas
realizadas en el departamento de compras, el inter-
cambio de información, el tiempo de emisión de pe-
didos y los errores en la emisión de pedidos. El se-
gundo factor está relacionado con la entrega de los
pedidos, recogiendo la rapidez de la entrega y los
errores en la entrega. El tercer factor está relaciona-
do con la búsqueda, considerando la amplitud de la
oferta y el tiempo de búsqueda de la oferta. Final-
mente el cuarto factor está relacionado con los cos-
tes de motivación, recogiendo la complejidad de los
contratos y los conflictos comerciales. 

Para llevar a cabo el contraste de hipótesis se recu-
rrió al análisis de regresión lineal múltiple. Se estimó un
modelo en el que se introdujo como variable de-

GRÁFICO 2
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CUADRO 2
ESTADÍSTICOS DESCRIPTIVOS DE VARIABLES DE

CONTROL Y VARIABLE DEPENDIENTE 

Variable Mínimo Máximo Media Desv. típ.

Tamaño 1 3582 52.73 193.79
Formación TIC 1 3 1.87 .80
Porcentaje de compra 1 100 17.86 23.22
en Internet

FUENTE: Elaboración propia.



pendiente el porcentaje de la compras realizadas por
Internet sobre el total de compras totales y como va-
riables independientes se consideraron los costes de
procesamiento, los costes de motivación, los costes
de entrega y los costes de búsqueda. También se re-
cogieron en el modelo los efectos moderadores del
tamaño de la empresa, el sector (medido a través de
k-1 variables dummies), la frecuencia de formación a
los empleados en TI y finalmente el grado de pene-
tración de las tecnologías de red en la empresa. Ve-
rificados el cumplimiento de los supuestos de la re-
gresión para el valor teórico de la misma a través del
examen de los residuos y la inexistencia de problemas
de multicolinealidad, procedimos al examen de la
significación en su conjunto y de los coeficientes de
regresión, cuyos resultados aparecen en la Tabla 4.

El modelo es significativo y, en conjunto, las variables
incorporadas al mismo explican el 20,6 % de la va-
riación del porcentaje de compras a través de Inter-
net, lo que nos permite confirmar el efecto positivo de
la utilidad percibida sobre la intensidad de compra
a través de Internet. Por lo que respecta a los pará-
metros asociados a cada una de las variables inde-
pendientes utilizadas para representar la utilidad per-
cibida observamos que en los cuatro casos dichos
coeficientes son positivos y estadísticamente signifi-
cativos. Por ello, podemos afirmar que en la medida
que las empresas perciban mayor utilidad en la com-
pra a través de Internet, mayor será el porcentaje de
compras que se realizará en la red. 

Analizando en detalle cada uno de los coeficientes,
observamos cómo la utilidad percibida de la reduc-
ción de los costes de procesamiento es el factor que
tiene mayor incidencia sobre la intensidad de com-
pra en Internet. Esto implica que la mejora de los pro-
cesos internos de gestión de información es el princi-
pal motor en la realización de compras a través de
Internet. En segundo lugar, la utilidad percibida por la
reducción de los costes de motivación parece tener

mayor impacto sobre la intensidad de uso. Sin duda,
este resultado se explica por la importancia que es-
tos costes han cobrado en las transacciones en In-
ternet en las que no hay contacto físico y por tanto el
establecimiento de una relación de confianza pare-
ce ser más complicado. 

Las empresas que perciben mayores reducciones de
los costes de búsqueda y de los costes de entrega
también compran más en Internet. Sin embargo, la
influencia de la reducción de errores y tiempos en las
entregas, y la mayor facilidad de búsqueda de la
oferta de un producto tienen un papel menor frente
a la reducción de los costes de procesamiento o los
costes de motivación. 

En relación a las variables de control, en primer lugar
cabe destacar que hemos encontrado un escaso
efecto sector. Sólo las empresas dentro del comercio
y la hostelería parecen tener una propensión a com-
prar más por Internet. Otro resultado es que existe una
relación inversa entre el porcentaje de compra a tra-
vés de Internet y el tamaño de la empresa. Para justi-
ficar este resultado quizás cabría pensar en la exis-
tencia de un problema de resistencia al cambio a la
hora de intensificar las compras a través de Internet.
En este sentido, la menor flexibilidad con que cuentan,
en general, las empresas de mayor tamaño podría
justificar los bajos niveles de adopción relativos de las
compras a través de Internet. Finalmente, la estima-
ción ha confirmado la esperada relación positiva en-
tre el grado de penetración de las tecnologías de
red, la frecuencia de formación en TI a los empleados,
y el grado de adopción de las compras por Internet. 

CONCLUSIONES 

En el presente trabajo se ha constatado que la utili-
dad percibida por las empresas influye en el porcen-
taje de compras realizadas a través de Internet. Sin
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CUADRO 3
RESULTADOS DEL ANÁLISIS FACTORIAL

Factor 1: Factor 2: Factor 3 : Factor 4: Comunalidad
Procesamiento Entrega Búsqueda Motivación

Tiempo de búsqueda de oferta 0.494 -0.072 .822 -0.67 .925
Amplitud de la oferta -0.072 -0.91 .913 .284 .956
Errores en la emisión de pedidos 0.652 -0.135 .063 .524 .227827
Intercambio de información 0.901 -0.069 .123 .167 .859
Tiempo de emisión de un pedido 0.721 -0.198 -0.77 0.45 .561
Tareas administrativas 0.894 -0.057 ,167 .039 .832
Errores en la entrega -0.079 0.844 -.041 -.133 .737
Rapidez en la entrega -0.217 0.856 -1.81 .026 .814
Complejidad de los contratos 0.082 -0.409 .236 .729 .760
Conflictos comerciales -0.134 -0.103 -.075 -.840 .740
Autovalores 3.985 1.606 1.234 1.083
Porcentaje de la Varianza % 39,84 16.05 12.33 10.83

Nota: Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin: 0.543
Prueba de esfericidad de Bartlett: 7426.072 (sig. 000).
FUENTE: Elaboración propia.
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embargo, existen diferencias en la influencia de las
distintas fuentes de utilidad identificadas sobre la in-
tensidad de compra a través de Internet. De esta
manera, podemos observar cómo las empresas que
más compran a través de Internet parecen motiva-
das principalmente por la mejora de los procesos in-
ternos de compra relacionados fundamentalmente
con las tareas administrativas derivadas de la emi-
sión de las órdenes de compra. Estas empresas que
compran más intensamente a través de Internet pa-
recen valorar de forma especial la mayor simplici-
dad en las relaciones contractuales y la mayor faci-
lidad de resolución de conflictos comerciales.

En este sentido, conviene comentar que muchas de
las transacciones comerciales a través de Internet se
regulan por medio de condiciones generales de
contratación o contratos estándar, por lo que no es
sorprendente que las empresas consideren que In-
ternet facilita las transacciones comerciales. Ade-
más, con el objeto de motivar las transacciones co-
merciales a través de Internet, los reguladores han
fomentado la utilización de mecanismos de resolu-
ción de conflictos comerciales, como el arbitraje,
que son más eficaces que los mecanismos judicia-
les (la propia Ley de Servicios de Sociedad de la In-
formación fomenta estos mecanismos).

Cambiando el enfoque de los resultados hacia un
punto de vista comercial, el estudio parece indicar
que las empresas que deseen incrementar sus resul-
tados comerciales en Internet deberán fomentar
mejoras en los procesos de sus clientes, simplificar los
procesos de negociación y contratación, y adherir-
se a algún mecanismo de arbitraje. 

Parece ser que la utilidad percibida por la reducción
de los costes de búsqueda no incentiva especial-
mente las compras a través de Internet. Es posible
que este resultado se deba al efecto ambiguo del
«electronic brokerage» observado por Malone et al.,
(1987): en mercados electrónicos la tecnología redu-
ce el tiempo necesario para la búsqueda de pro-
ductos y proveedores pero también produce un au-
mento de la oferta que a su vez redunda en mayor
tiempo para identificar el mejor producto o proveedor.
Tampoco la mejora de la fiabilidad de las entregas
discrimina entre las empresas que más compran en
Internet y las que menos compran. Este hecho pue-
da deberse a que probablemente una entrega fiable
es condición necesaria para la adopción de las com-
pras en Internet, pero no para su intensificación.

Es interesante resaltar que los resultados del estudio re-
velan que las empresas que más compran en Internet
tienen empleados formados en tecnologías de la in-
formación y disponen de una infraestructura de tec-
nologías de red. Por tanto, desde un punto de vista de
iniciativas públicas para fomentar las transacciones
comerciales a través de Internet, parece que se de-

ben impulsar políticas de formación a los trabajadores
y de fomento de la adopción de tecnologías de red.

Finalmente, debemos identificar algunas limitacio-
nes del estudio que probablemente justifican ciertas
restricciones en la capacidad explicativa del mode-
lo que cuenta con un R2 bajo. En primer lugar, la in-
tensidad de compras a través de Internet depende
de la propia estrategia y política de compra defini-
da por la empresa. En este sentido, una futura línea
de investigación debería ir dirigida a analizar tipolo-
gías de estrategias de compra a través de Internet.
Una segunda limitación, relacionada con el co-
mentario anterior, es el hecho de que el porcentaje
de compras a través de Internet puede depender
también de las características de los productos, de
las materias primas, componentes y suministros de
los que se aprovisiona una empresa, de tal forma
que probablemente empresas donde la mayor par-
te de las compras están constituidas por determina-
dos tipos de aprovisionamientos tengan mayores
porcentajes de compra en Internet que otras que se
aprovisionan de productos distintos.

En principio parte de este problema podría haber si-
do resuelto por las variables de control sectoriales. Sin
embargo, reconocemos que en nuestro estudio, con
objeto de reducir los errores muestrales sectoriales,
nos hemos visto obligados a agrupar probablemen-
te en exceso los sectores. Ésta podría ser la explica-
ción del escaso impacto del sector sobre el porcen-
taje de compras a través de Internet que se ha
observado en este estudio. Por tanto, convendría por
tanto realizar estudios específicos sectoriales para
poder medir el comportamiento idiosincrásico de las
compras en Internet de cada sector.
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