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El comercio electronico B2C desde el punto
de vista de las empresas. Comparacion de
dos contextos diferentes (Espana y Japon)

El comercio electrénico es un fendmeno relativamente nuevo en Espafia. Su implantacién en ho-
gares y empresas ha crecido notablemente en los Ultimos afios aunque todavia no se ha generali-
zado, como lo demuestran los estudios realizados por diferentes instituciones. Muchas empresas
se han adaptado a esta situacién y han definido sus estrategias de venta on-line. El presente tra-
bajo trata de profundizar en la comprension del fenémeno a través de un estudio de caracter ex-
ploratorio y descriptivo en el que se ha utilizado tanto informacion secundaria, como informacion
primaria obtenida, mediante técnicas cualitativas, de una muestra de empresas de dos contextos
tan diferentes como Espafia y Japdn, con el objetivo de conocer sus puntos de vista acerca del
comercio electrénico y analizar cdmo empresas de diferentes origenes se han adaptado a esta
nueva forma de compraventa; asi como comprobar si finalmente nos hallamos ante dos sistemas
diferentes de comercio electronico.

Salerosketa elektronikoa nahiko berria da Espainian. Azken urteetan gero eta enpresa eta etxe ge-
hiagotan erabiltzen bada ere, zenbait erakundek egindako azterketek erakutsi dute oraindik ez dela
orokortu. Dena den, asko dira egoera berriari egokitu, eta on-line salmenten estrategiak abiarazi di-
tuzten enpresak. Lan honek fenomeno hori ulertzen lagundu nahi du. Horretarako, esplorazio- eta
deskribapen-izaerako azterketa baliatu du. Azterketa horretan lehen eta bigarren mailako informa-
zioa erabili da. Informazio hori bi testuinguru oso desberdinetako (Japonia eta Espainia) enpresa-la-
gin batetik atera da, teknika kualitatiboak erabiliz. Azken batean, helburua da salerosketa elektro-
nikoari buruz dituzten ikuspegiak ezagutzea, eta jatorri desberdineko enpresak prozesu horri nola
egokitu zaizkion aztertzea. Halaber, salerosketa elektronikoko bi sistema horiek benetan hain des-
berdinak ote diren egiaztatu nahi da.

E-commerce is a relatively new phenomena in Spain. Its adoption by consumers and firms has grown
nociceably in the recent years. Although it still hasn’'t spread as much as forecasts of different
institutions stated. Anyway many companies have adapted to the new situation and have defined
their on-line selling strategies. The aim of this paper is to understand the new phenomena in depth
through a descriptive-and-exploratory study of two different contexts such as Spain and Japan. Both
secondary data and primary-and-qualitative information have been used in order to a better
understanding of the companies’ points of view about e-commerce as much as their ways to adapt
their strategies to the new marketing channel. Finally, the study tries to discover if we are are dealing
with two differentiated systems of e-commerce in Spain and Japan or not.
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1. INTRODUCCION

La distribucién comercial se enfrenta hoy
a importantes retos debidos en gran medi-
da a la liberalizacion de los mercados vy la
desaparicion de las fronteras, tanto politi-
cas como fisicas. La aparicion de canales
virtuales de comercializacion (cuya principal
expresion es el comercio electrénico) supo-

* Los autores desean manifestar su agradecimiento
al Fondo Europeo de Desarrollo Regional a la Direc-
cion General del Ministerio de Educacion y Ciencia por
la financiacion recibida para la realizacion del proyecto
de I+D en el que se enmarca este trabajo (referencia
SEJ 2007-63378/ECON) asi como a todas las empre-
sas que tan amablemente han colaborado en este tra-
bajo y han mostrado su interés por el mismo. Dentro
de la muestra espafola, queremos expresar nuestro
especial agradecimiento al centro tecnoldgico CEDE-
TEL (Centro para el Desarrollo de las Telecomunicacio-
nes de Castilla y Ledn) por manifestar su interés en
este proyecto y ayudarnos en el contacto con algunas
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ne, en efecto, una superacion de las fronte-
ras fisicas y es simultaneamente fuente de
amenazas y oportunidades para las empre-
sas. Por un lado, las empresas se veran
atraidas a entrar en el negocio on-line ante
la posibilidad de acceder a nuevos seg-
mentos de mercado a los que no podrian
llegar mediante la venta fisica debido a su
localizacion geografica o estilos de vida de

empresas, asi como las empresas Don Selecto, La
Brujula, Artevértice, Fadrique o Universitas Castellae
por ofrecernos informacién de utilidad en las entrevis-
tas en profundidad. Respecto a las empresas japone-
sas, agradecemos a las empresas Unsodo, One Walk,
Telacoya, Hachidaime Gihey, Shoutoku Syuzo, Toys
Kameta, Noble Traders, Respect, Okudohan y Wada-
man Science su colaboracion en este trabajo. Otras
empresas espafiolas y japonesas que colaboraron y
han preferido permanecer en el anonimato. Asimismo,
los autores agradecen las valiosas aportaciones efec-
tuadas por los evaluadores andnimos en el proceso de
revision del articulo.
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sus consumidores; ademas, la venta elec-
trénica puede suponer un ahorro en costes
fijos (costes de almacenamiento, de stock
de articulos en exposicion o del propio local
comercial) (Rodriguez et al., 2007). Por otro
lado, el comercio electronico es también
una amenaza para las empresas, que ven
coémo la presion competitiva sobre sus
clientes aumenta y éstos tienen mas opcio-
nes para comprar, pagar y recibir los pro-
ductos, asi como mas posibilidades de
comparar las distintas ofertas a la vez que
disminuye su esfuerzo de compra en fases
clave como la de busqueda de informacion.

Ante esta situacién, cabe preguntarse
por qué la venta on-line, a pesar de haber
aumentado considerablemente en casi to-
dos los paises, lo ha hecho de una forma
mas lenta de lo esperado vy, en cualquier
caso, de forma desigual en paises con si-
milares niveles de desarrollo. Parece, por
tanto, que en algunos paises las caracteris-
ticas de este nuevo formato comercial «glo-
bal» se han adaptado mejor a las caracte-
risticas de sus mercados locales.

La mayor parte de los trabajos al respec-
to aluden a caracteristicas de la compra
on-line (como la ausencia de contacto fisi-
co, el anonimato, la necesidad de que el
cliente tenga que divulgar ciertos datos a
una empresa virtual —y la consiguiente
preocupacion por la privacidad y seguri-
dad— o, simplemente, la falta de familiari-
dad con el uso de Internet) como causas
de que este formato tenga ciertas dificulta-
des para expandirse con rapidez (Hoffmann
et al., 1999; Ha, 2004; Laroche et al., 2005;
San Martin et al., 2009). Casi todos estos
trabajos han analizado el fendbmeno desde
el punto de vista del cliente, por lo que
existe escasa literatura sobre la vision de
las empresas, especialmente las mas pe-
quenas (Rodriguez et al., 2007).

Ekonomiaz N.° 71, 2.° cuatrimestre, 2009

Otra cuestion no resuelta sobre el co-
mercio on-line es si existe un segmento de
consumidores que podriamos llamar «glo-
bales» y potencialmente accesibles para
cualquier empresa a través del comercio
electronico sin necesidad de considerar su
localizacion geogréafica debido a que sus
comportamientos de compra son indepen-
dientes de su nacionalidad o cultura (free-
context); o si, por el contrario, sigue exis-
tiendo una influencia nacional o cultural en
el comportamiento del cliente on-line (Chai
y Pavlou, 2004; Okada, 2006) y en la forma
que tienen las empresas de abordar a di-
chos clientes. Esta falta de consenso se
agrava por la escasez de estudios multicul-
turales que analicen el comportamiento,
actitud y reacciones a las estrategias de
marketing en diferentes paises y entornos
culturales (Van Herk et al., 2005).

Ante esta situacion, este trabajo plantea un
estudio comparativo tomando como base
dos paises con diferentes grados de implan-
tacion del comercio electrénico y con diferen-
tes contextos geograficos, culturales y co-
merciales (Espafa y Japoén) con el doble
objetivo de: 7) analizar, desde el punto de vis-
ta de las empresas, la situacion actual del co-
mercio electrénico en funcién de multiples
parametros estratégicos; y 2) explorar el
modo en que las empresas de venta on-line
se han adaptado a sus respectivos contextos
y si, efectivamente, nos hallamos ante dos
formas diferentes de comercio electronico.
Para ello se ha utilizado, tanto informacion se-
cundaria sobre el comercio electrénico vy el
acceso a Internet, como informacion primaria
sobre empresas espanolas y japonesas.

Conocer el punto de vista de las empre-
sas puede proporcionarnos, ademas, un
conocimiento mas exacto de los motivos
por los que las empresas utilizan unas u
otras estrategias comerciales en Internet.
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Esto tiene una serie de implicaciones prac-
ticas, sobre todo al tratarse de dos con-
textos diferentes, por cuanto que puede
sugerir a las empresas como adaptar sus
estrategias comerciales actuales a los
mercados extranjeros ahora accesibles
on-line o, simplemente, qué estrategias de
venta on-line que se emplean habitual-
mente en otros paises podrian suponer
una innovacién en su mercado actual.

2. SITUACION DEL ‘COMERCIO B2C’
EN ESPANA Y JAPON

Internet ha tenido una impacto muy gran-
de en las actividades de marketing de las
empresas europeas y el comercio electroni-
co ha resultado ser un factor critico para
determinar el modelo de negocio de la em-
presa, especialmente en sectores como el
bancario o el turistico (Comisién Europea,
2008). Por ejemplo, en Europa un 23% de
la poblacién ha comprado en Internet algun
tipo de producto o servicio, aunque tam-
bién existen diferencias entre los paises eu-
ropeos (EUROSTAT, 2008).

El nivel de desarrollo econémico de un
determinado pais es una condicion necesa-
ria para que prospere el comercio electroni-
Co, pero existen otros factores de naturale-
za mas cualitativa, que pueden incidir en el
desarrollo de las nuevas tecnologias entre
la poblacidn. Al comparar Espana y Japdn,
estamos comparando dos realidades dife-
rentes pero que también tienen puntos en
comun. Hablamos de dos paises desarro-
llados y con tasas similares de uso de Inter-
net por parte de sus empresas. Sin embar-
go, sus porcentajes de usuarios de Internet
(potenciales compradores on-line) son dife-
rentes. Ademas de estas diferencias cuanti-
tativas, existen diferencias cualitativas en
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cuanto a forma de acceder de la red y de
comprar on-line que hacen pensar en la
posible existencia de dos modelos a la hora
de desarrollar el comercio electrénico por
parte de sus empresas.

La adaptacion de las empresas de co-
mercio electréonico a las realidades locales
es imprescindible para poder atender con
éxito dichos mercados (Singh et al., 2003;
Singh y Boughton, 2005; Aoki, 2000), aun-
que son pocas las empresas que han pres-
tado verdadera atencion a esta tarea (Sing
et al., 2003). La forma de organizar el co-
mercio electrénico en Espana y Japdn pre-
senta diferencias cuantitativas y cualitativas
que apuntan a dos formas diferentes de
adaptarse al nuevo fendmeno por parte de
las empresas de una forma coherente con
la forma de vida, los habitos de compra y
consumo de sus potenciales consumido-
res, asi como con la infraestructura comer-
cial (especialmente en lo relativo a la distri-
bucién minorista) y de comunicaciones
(modos de acceso a Internet) del palis.

2.1. Diferencias entre paises en el
acceso a Internet: Espafa y Japén
en el contexto internacional

El acceso de la poblaciéon a las tecnolo-
gias de la informacion en general, y a la red
en particular, presenta importantes de-
sequilibrios, tanto entre continentes como
entre paises dentro de cada continente (ver
cuadro n.° 1). La llamada «brecha digital»
se hace especialmente patente al comparar
paises desarrollados con otros en vias de
desarrollo. Asi, en el aho 2007, el 22% de
la poblacién mundial tenia acceso a Internet
(ITU, 2008). La poblacion con acceso a In-
ternet en los paises en desarrollo es limita-
do: sdlo el 10% de la poblacion utilizé Inter-
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Cuadron.® 1
Paises con mayores y menores porcentajes de usuarios de Internet
por continentes (2007)
Total usuarios de Internet % Usuarios % Conexiones de
banda ancha

AFRICA 52.249.000 5,46 0,21
Sierra Leona 13.000 0,22 -
Marruecos 6.600.000 21,14 1,53
AMERICA 394.785.000 43,42 11,20
Nicaragua 155.000 2,77 0,34
EE.UU. 221.724.000 72,50 23,94
ASIA 573.737.500 14,43 3,33
Birmania 40.000 0,08 -
JAPON 88.110.000 68,85 22,10
Corea del Sur 36.794.800 76,30 30,50
EUROPA 357.288.600 44,29 14,24
Albania 471.200 14,98 0,31
ESPANA 23.025.200 52,00 18,23
Noruega 3.993.400 85,00 30,64
OCEANIA 17.708.400 52,77 17,15

|. Salomodn 8.000 1,63 0,20
Nueva Zelanda 2.925.000 70,00 20,41

Fuente: ITU, 2008.

net en el afo 2007 frente a un 60% en los
paises desarrollados, donde el uso de las
nuevas tecnologias es cada vez mayor. El
40% de la poblacion internauta mundial
esta formada por habitantes de algunos de
los paises mas desarrollados que integran
el G8', a pesar de que el conjunto de estos
paises representa Unicamente el 13% de la
poblacion mundial (ITU, 2008).

En este contexto caracterizado por fuer-
tes desequilibrios, Espafna y Japdn ocupan

T Integran el G8: Estados Unidos, Japén, Alemania,
Gran Bretana, Francia, ltalia, Canada y Rusia.
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lugares distintos, si bien esta diferencia pro-
bablemente ira desapareciendo con el tiem-
po. Mientras que Espafa, con un 52% de
usuarios de Internet entre su poblacion en
2007, se situaba en la media de su entorno
europeo, Japdn ocupaba el segundo lugar
entre los paises asiaticos con un 68% (muy
por encima de la media del 14% en Asia)
(ITU, 2008).

Los desequilibrios no se limitan exclusi-
vamente a los habitos de los potenciales
consumidores, también el uso de Internet
entre las empresas presenta diferencias a
nivel mundial. Sin embargo, tanto las em-
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presas de Japodn (98% de empresas con
acceso a la red en 2005) como las de Es-
pana (93% de empresas en 2006) estan
entre las que mas usan Internet (UNCTAD,
2008; ITU, 2008).

2.2. Implantacion y caracteristicas
nacionales del comercio
electrénico B2C en Espana
y Japén

Las caracteristicas del comercio elec-
trénico en Espafa y Japdn presentan una
serie de diferencias que llevan a pensar en
dos estilos de comercio on-line: diferen-
cias en el grado de implantacién del co-
mercio electrénico entre la poblacion, dife-
rencias en la forma de vender on-line
(formato de tiendas virtuales y tipo de pro-
ductos comercializados) y diferencias en la
forma de comprar on-line (modalidades de
acceso a las tiendas on-line, formas de
pago y de recogida de los pedidos). Las
dos ultimas estan muy relacionadas con el
traslado al contexto on-line de las caracte-
risticas peculiares del comercio fisico en el
caso japonés. Estas peculiaridades han
llevado a hablar del «estilo Japonés de co-
mercio electrénico» (Aoki, 2000; Landers,
2000).

Ademas de todas estas diferencias, tam-
bién es relevante analizar el contexto cultu-
ral (en el que el idioma es fundamental) en
que se desenvuelven ambos sistemas de
comercio electronico. Aunque Espafa y Ja-
pon son dos culturas diferentes en muchos
aspectos, es precisamente en las variables
culturales que mas afectan al uso de Inter-
net y en la compra on-line donde mas se-
mejanzas se dan entre ambos paises y, a la
vez, mas diferencias se encuentran respec-
to a las culturas angléfonas.
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Implantacion del comercio on-line en
Espafia y Japdn

El comercio electrénico ha tenido un
gran aumento en los dltimos afos en am-
bos paises, alcanzado porcentajes seme-
jantes respecto del total de usuarios de In-
ternet de cada pais.

En Espana, el comercio on-line alcanzé
en 2008 un volumen de negocio de 1.414,9
millones de euros, 51% mas que en el mis-
mo trimestre de 2007, con un total de 16,9
millones de operaciones (CMT, 2008). De
este modo, en el afio 2007 Espana ya pre-
sentaba una cifra similar (27%) a la media
europea (UE de los 15) en cuanto a porcen-
taje de internautas de 15 0 mas afos que
compraron de forma on-line en el afo pre-
vio, 0 incluso mayor si consideramos la Eu-
ropa ampliada (23% en la UE de los 25)
(ONTSI, 2008a).

El comercio electrénico tampoco ha de-
jado de crecer en Japoén en los Ultimos
anos, a pesar de que el numero de inter-
nautas que realizan compras on-line entre
2006 y 2007 disminuyé ligeramente, pa-
sando del 51% al 49% (MIC, 2007).

Es importante sefialar que, dado que Ja-
pon tiene un porcentaje de usuarios de In-
ternet superior al de Espana (68% y 52%,
respectivamente) (ITU, 2008), el porcentaje
de poblacion espanola que compra on-line
es sensiblemente inferior al de Japdn.

Caracteristicas del comercio electrdnico
en Espana y Japon

El comercio electrénico en Espana y Ja-
pon presenta una serie de diferencias en
cuanto a formatos comerciales y tipos de
productos comercializados. Es preciso se-
Aalar que, aunque existen muchas fuentes
de datos cuantitativos sobre el tema, son
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Cuadron.° 2

Formas de acceso a las tiendas virtuales mas utilizada por los
compradores on-line en Espana y Japon?

Espafa Japon
Hogar (PC) 84% | Hogar (PC y mavil) 40%
Trabajo o lugar de estudio (PC) 13% ;rga?‘) 0 lugar de estudio (PC'y 11%
S;ik\)/z:jcc?fes y otros puntos acceso 3% | En desplazamientos (movil) 26%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de ONTSI (2008b) y MIC (2005)°.

muy pocas las que permiten comparar pai-
ses diferentes con datos homogeneizados
(a excepcidon hecha de los paises de la
Unién Europea, que cuentan con institucio-
nes y datos comunes). Ademas, en muchos
casos, diferentes fuentes ofrecen variacio-
nes en el método de recogida y la organiza-
cion de los datos. Por ello, los cuadros pre-
sentados en este epigrafe (cuadros n.° 2 a
n.° 5) tratan de comparar cémo es el co-
mercio electrénico en Espafna y en Japdn
para detectar las diferencias mas importan-
tes entre ambos paises.

Al igual que ocurre con la difusion de In-
ternet entre la poblacion, tanto en Japédn
como en Espafa el comercio on-line tam-
bién estd mas extendido entre las empre-
sas (aungque en ambos paises la utilizan
mas para comprar que para vender): en
2007 un 52% de las empresas espanolas y
un 84% de las japonesas contaba con pa-
gina web (ONTSI, 2008c; MIC, 2008a). Otra

2 |Los porcentajes de los cuadros n® 2, n° 3, n° 4 y n°
5 hacen referencia al niUmero de compradores on-line
que declaran pertenecer a cada categoria. Dado que un
mismo individuo puede pertenecer a diferentes catego-
rias la suma de porcentajes es superior a 100%.
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diferencia entre ambos paises es la mayor
implantacion del comercio on-line via teléfo-
no movil (ver cuadro n.° 2); asi, en 2008 el
22% de las empresas japonesas con pagi-
na Web, tenian también una version adap-
tada para el acceso a través de teléfonos
moviles (Forum de Moviles y Contenidos,
2009).

El cuadro n.° 2 muestra como la compra
on-line a través de moviles es muy utilizada
por los japoneses, ya que es totalmente
compatible con un estilo de vida que les
hace permanecer muchas horas fuera del
domicilio (en el trabajo y en desplazamien-
tos en transportes publicos). Frente a ello,
en Espafa el hogar y el acceso via ordena-
dor siguen siendo la forma preferida para
las actividades de comercio electronico.

Tanto en Espana como en Japdén (ver
cuadro n.° 3) los viajes y el ocio tienen una
gran importancia. En este sentido, la com-

3 La diferencia en las fechas de las fuentes obedece
a que la pregunta sobre lugares de acceso no se repi-
ti6 en posteriores estudios en Japdn. En cualquier
caso, los datos dejan claro la importancia del acceso a
las tiendas virtuales via teléfono mévil en ese pais ya
en el aho 2005.
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Cuadron.° 3

Tipos de productos adquiridos on-line (porcentaje de compradores que
declararon haber comprado cada producto en el ano de referencia)

Espafia (2007) % Japén (2007) %
\égf dfsl,”iei? 32 Viajes (billetes) + entradas ocio 53
Libros y revistas 17 |Librosy revistas 17
Musica y videos 15 |Musica y videos 32
Ropa y complementos 20 |Ropay complementos 15
Material informatico 14 | Material informatico 25
Comida y bebidas 10 | Comiday bebidas 6
Electrodomésticos 5 | Electrodomésticos 13

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de ONTSI (2009) y MIC (2008b)*.

pra on-line de libros es similar en ambos
paises; sin embargo, en Japdn se adquie-
ren mas videos y musica, material informa-
tico y electrodomésticos, mientras que en
Espafa se compra més ropa y complemen-
tos y comida y bebidas que en Japdn.

El formato de tienda virtual y los sistemas
de pago también presentan diferencias im-
portantes entre ambos paises. Para enten-
der mejor estas diferencias es preciso co-
nocer el funcionamiento de los sistemas de
distribucién comercial en Japdn, especial-
mente las figuras del conbini y del gran al-
macén. Los conbini estan presentes en
cualquier area residencial, y son pequenos
supermercados o tiendas de conveniencia
que abren las 24 horas y donde se pueden
recoger y pagar los pedidos realizados on-
line a otras empresas® (Landers, 1999 y

4 La fuente japonesa agrupa los billetes de viajes y
las entradas de ocio como una Unica categoria, mien-
tras que la fuente espanola separa ambas categorias.

5 La mayoria de estos conbinis pertenecen a gran-
des cadenas como 7-Eleven Japan, Lawson, Family
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2000; Clark, 1999; Osborn, 1998). Los
grandes almacenes japoneses, a diferencia
de los espanoles, estan en su mayoria inte-
grados por franquicias corner. Por su parte,
el gran almacén (ej. Takashimaya, Hankyu,
Daimaru) actia como arrendador de un es-
pacio comercial a otras empresas (tanto
marcas consolidadas como pequefias em-
presas) clasificadas por departamentos.

Estas peculiaridades del comercio fisico
se han trasladado al comercio on-line, dan-
do lugar a dos diferencias importantes en-
tre Espafna y Japén. En primer lugar, mien-
tras que en Japon existe una fuerte
implantacion de los grandes portales on-ii-
ne desde los que se accede a las tiendas
web concretas que compiten entre si (el
equivalente a los grandes almacenes japo-
neses), en Espafna lo mas habitual es acce-

Mart o Circle K, las cuales a su vez tienen acuerdos
con empresas y organizaciones como NEC, Sony o
Nomura Research para gestionar los pedidos on-line
propios y de terceras empresas (Aoki, 2000).
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der directamente a las tiendas. No obstan-
te, hay que matizar que, aunque en Espana
apenas se usen portales de compra on-line,
un 72% de los compradores espanoles
(frente a un 16% de los japoneses) declara

utilizar buscadores generalistas para locali-
zar los sitios de venta on-line. Estos busca-
dores realizarian la misma funcién informati-
va que los portales on-line japoneses (ver
cuadro n.° 4).

Cuadron.° 4

Formato de tiendas virtuales (porcentaje de compradores on-line que lo
utilizaron durante el ano de referencia)

Espafia (2007) % Japédn (2007) %
Tiendas virtuales generalistas 55
(on-line + off-line) Sitio web del vendedor 5
Tiendas exclusivamente on-line 45
Sitio web del fabricante 23 | Sitio web del fabricante 7
Sitios de subastas 16 S!t!OS de subastas — - 8
Sitios de comparacién de precios 11
Portales de Internet 7 | Portales de Internet 40
Acceso a través de buscadores 72 | Acceso a través de buscadores 16

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de ONTSI (2008b) y Asociacion de Internet de Japon

(2008).

Cuadron.°5

Forma de pago de las compras on-line (porcentaje de compradores que la
utilizaron durante el afo de referencia)

Espana (2007) % Japén (2007) %
Tarjeta de crédito 84 | Tarjeta de crédito 67
Pago contra reembolso 28 | Pago al contado en conbini 39
Transferencia bancaria 4 | Transferencia bancaria -

PayPal

PayPal -

Otros (domiciliacion bancaria, tarjeta 2
de establecimiento y pago por movil)

Otros (domiciliacion bancaria, tarjeta -
de establecimiento y pago por movil)

Acceso a través de buscadores 72

Acceso a través de buscadores 16

* Sistema que permite la tranferencia de dinero entre usuarios que tengan correo electrénico.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de ONTSI (2008b) y METI (2008).

Ekonomiaz N.° 71, 2.° cuatrimestre, 2009



El comercio electronico B2C desde el punto de vista de las empresas. Comparacion de dos contextos diferentes...

La segunda diferencia relacionada con
las caracteristicas de la distribucion off-line
en Japdn es que la posibilidad de pagar al
contado en los conbini hace que el pago
con tarjeta tenga menos importancia que
en Espana (a pesar de que la tarjeta de cré-
dito es el instrumento de pago preferido en
ambos casos) (ver cuadro n.° 5). Practica-
mente, la Unica forma de envio utilizada en
Espafa es el envio directo al domicilio del
cliente, aunque hay que sefialar que mien-
tras que los problemas logisticos alcanza-
ron el 43% de las reclamaciones de com-
pradores on-line insatisfechos, soélo un 11%
de los problemas estaban relacionados con
el sistema de pago o cambios en el precio
pactado. (ONTSI, 2008b).

La influencia del entorno cultural en el
comercio electrdnico

Frente a autores que opinan que los
usuarios de Internet poseen una cultura (o
no-cultura) propia que transciende el pais
de origen (Hermans y Shanahan, 2002,
Yang y Kang, 2002, Sackmary y Scalia,
1999, Johnston y Johal, 1999, Peterson et
al., 1997), otros defienden que, para que el
comercio electréonico se implante con éxito
en un pais, debe adaptarse a las peculiari-
dades del mismo, tanto culturales (Singh y
Baack, 2006, Lo y Gong, 2005, Singh et
al., 2004, Singh et al., 2003, Kanso y Nel-
son, 2002, Luna et al., 2002, Tsikriktris,
2002, Simon, 2001, Fink y Laupause, 2000)
como de estilo de vida o de habitos comer-
ciales (Bin et al., 2003, Aoki, 2000); o dicho
de otro modo, aplicar a este formato co-
mercial la frase «piensa globalmente y actua
localmente».

Aunqgue a priori Espana y Japén pueden
parecer paises culturalmente muy diferentes
dadas sus diferentes raices, historia y posi-
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cion geografica, esta diferencia no es tan
grande cuando observamos las variables
culturales que se han relacionado directa-
mente con el uso de Internet y la compra
on-line (Steenkamp et al., 1999; De Mooaij,
2000y 2004; La Ferle et al., 2002; Yeniyurt y
Townsend, 2003). Asi, Espana y Japon pre-
sentan semejanzas en las variables cultura-
les de Hofstede y Bond (1988) «aversion al
riesgo», «individualismo»®. Ademés, los idio-
mas espanol y japonés también son formas
de comunicacién similares segun la clasifica-
cién cultural de Hall (1976)7.

Sin embargo, si existe una diferencia re-
lacionada con el idioma que puede ser rele-
vante para el desarrollo del comercio elec-
tronico: el tipo de alfabeto utilizado. A pesar
de que los idiomas espanol y el japonés re-
flejan dos sistemas de comunicacion muy
parecidos, y que esto suele reflejarse en el
disefio de las paginas web (Chai y Paviou,
2004), hay que tener en cuenta que Internet
utiliza un lenguaje escrito, por lo que el alfa-
beto utilizado supone una diferencia de
peso entre ambos paises.

Por otra parte, la proyeccion futura del
idioma espanol en Internet sera previsible-
mente superior a la del japonés, ya que
existen muchos paises hispanohablantes
que todavia tienen tasas muy bajas de pe-
netracion de Internet (ITU, 2008).

6 Segun la clasificacién de Hofstede y Bond (1988),
de una base de 80 paises, Espana y Japdn ocupan
respectivamente los puestos 20 y 22 en cuanto a «in-
dividualismo» y los puestos 10y 7 en «aversion al ries-
go». También ocupan puestos similares en la variable
«distancia al poder» (puestos 31 y 33), difiiendo sélo
en la variable «<masculinidad» (puestos 37 y 1).

7 Segun la clasificacion de Hall (1976) los idiomas
japonés y espanol se corresponden con niveles alto y
medio-alto en lo que a «comunicacion basada en el
contexto» se refiere. Esto implica un estilo de comuni-
cacion indirecto, informal, simbdlico y basado en ima-
genes, frente a idiomas mas directos, formales y basa-
dos en el texto como el inglés o el aleman.
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En conclusion, dado que existen diferen-
cias en los estilos de vida y sistemas co-
merciales entre Espafa y Japdn (Aoki,
2000; Pardo, 2004), podemos utilizar am-
bos paises para ver como han adaptado
sus estilos de comercio on-line a estas pe-
culiaridades. El trabajo empirico que se
presenta a continuacion se ha realizado
mediante la recogida de informacion prima-
ria de los responsables de comercio elec-
tronico de empresas espafiolas y japone-
sas. Interesa especialmente analizar la
percepcion de las empresas acerca de los
problemas y oportunidades que perciben
en el comercio on-line, asi como analizar
qué soluciones utilizan para afrontar estos
retos; una informacioén que no existia en el
momento de realizar el estudio.

3. MUESTRA Y METODO UTILIZADO

El estudio planteado es de tipo cualitati-
VO y se basa en entrevistas en profundidad
a los encargados de gestionar el comercio
electronico en diferentes empresas. Los
estudios cualitativos son apropiados cuan-
do se analiza de una forma exploratoria un
nuevo contexto o situacion, como sucede
en este caso. La realizacion de entrevistas
en profundidad basadas en preguntas
abiertas tienen como ventajas la obtencion
de informacion detallada, la posibilidad de
ampliar la discusion sobre algin punto
concreto, la ausencia de influencia por
otras partes como en las reuniones de
grupo y la comodidad para el entrevistado
a la hora de responder y expresarse libre-
mente (Geissler, 2001). Para realizar las
entrevistas se utilizé un cuestionario se-
miestructurado basado en preguntas ce-
rradas y otras abiertas que se codificaron
posteriormente teniendo en cuenta las di-
versas respuestas.
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El cuadro n.° 6 recoge los detalles del
estudio junto con la caracterizacion de las
muestras finales de empresas espanolas y
japonesas.

Para obtener las empresas de la muestra
espafola, se contd con la colaboracion del
Centro para el desarrollo de las telecomuni-
caciones de Castilla y Ledn (CEDETEL),
que proporciond un listado de empresas de
venta on-line de la regién con las que sue-
len trabajar, a las que se afadieron otras
empresas encontradas a través de busca-
dores de Internet.

Para seleccionar la muestra de empresas
japonesas se recurrié en primer lugar a la
pagina Web de la Camara de Comercio de
Kioto, que agrupa a la mayor parte de las
empresas de la provincia de Kioto y en su
web consta un listado con los datos de con-
tacto de las mismas. Debido a la necesidad
de comprobar caso por caso si la empresa
utiliza o no la Web para vender, y al gran nu-
mero de empresas de la Camara (9.432),
s6lo se seleccionaron las mas conocidas.
Para complementar la lista de empresas
candidatas a la entrevista se utilizaron tam-
bién dos Webs que agrupan pequenos y
medianos comercios: Kyoto Navi'y e-shops.
El cuestionario y las entrevistas se realizaron
en japonés.

Las regiones elegidas para recoger infor-
macion en Espana y Japdn tienen caracte-
risticas similares (ambas son regiones cen-
trales, ambas tienen un legado cultural
importante y ambas se sitlan en torno a la
media de sus respectivos paises en cuanto
a poblacién y renta) y, por tanto, compara-
bles.

Ademas de considerar las variables mas
relevantes de la literatura sobre venta on-ii-
ne, y previamente a la realizacion del cues-
tionario, se realizaron entrevistas en profun-
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Cuadron.°6

Ficha técnica del estudio y caracterizacion de la muestra

Entrevistas en
profundidad a

Muestra espafiola

Muestra japonesa

empresas
Uni Empresas espafiolas de venta Empresas japonesas de venta
niverso . .
on-line. on-line.
Ambito Comunidad Auténoma de Castilla Prefectura de Kioto
geografico y Ledn. '

Tamano muestral

80 empresas contactadas, de las
cuales 26 colaboraron en con el
estudio (tasa de respuesta=32,5%).
Duracion media de cada entrevista:
60 minutos.

25 empresas contactadas, de las
cuales 15 colaboraron con el
estudio (tasa de respuesta=60,0%).
Duracion media de cada entrevista:
60 minutos.

Instrumento de
recogida de la

Entrevistas semiestructuradas con preguntas abiertas (una entrevista por
empresa, respondida por la persona encargada de la division de comercio

informacion electronico, nuevos canales o encargada del sitio Web de la empresa ).
TRABAJO DE CAMPO
rlfazrlliggc?igrf Septiembre y octubre de 2007. Enero y Febrero de 2008.
nel % nel %
Sexo Mujeres 5 | 20 |Mujeres 0 0
Hombres 21| 80 |Hombres 151 100
Edad media: 38 afios | n.°| % |Edad media: 41 afios |[n°| %
<30 anos 4 | 15 | <80 afos 1 7
Edad 30-39 afios 9 | 35 [30-39 anos 6 | 40
40-49 afios 9 | 35 |40-49 afos 51 33
50-54 anos 4 | 15 |50-54 anos 2 | 13
8 >54 afos 0| O |>54af0s 1| 7
_5@3 n°| % ne| %
¢ Propietario 6| 21 Propietario o 33
< presidente’:
g Puesto en la | Gerente o encargado 11| 43 | Gerente o0 encargado 3| 20
g empresa Director de marketing 2 7 | Director de marketing 1 7
P Otros (gj. gestor de Otros (gj. gestor de
contenidos o disefiador| 7 | 28 |contenidos o disefiador| 6 | 40
web) web)
Antigledad media: Antigledad media: 1
12 a?ﬁos n.o| % 3 aﬁgos ne| %
Experiencia <1 ano 2 7 |£1ano 1 7
enla 2-5 anos 6 | 22 |2-5afhos 4 | 27
empresa 6-10 anos 7 | 28 |6-10 anos 2| 13
10-25 afnos 9 | 36 |10-25 afos 6 | 40
>25 anos 2 7 | >25 anos 2 1 13
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Cuadro n.° 6 (continuacion)

Ficha técnica del estudio y caracterizacion de la muestra

Entrevistas en
profundidad a Muestra espafiola Muestra japonesa
empresas
nel % nel %
Alimentacion 9 | 35 |Alimentacion 3| 20
Drogueria 0 | O |Drogueria 1 7
Libros 4 | 15 |Libros 0| O
Productos / Arte £ 8 |Are L 7
Senvicios Textil/hogar 2 8 | Textil/hogar 2| 13
Juegos 2 8 |Juegos 1 7
Servicios (consultoria, Servicios (consultoria,
. i - 7127 |, . ) 1 7
financieros y formacion) financieros y formacion)
o Procjgctos locales y 0 0 Proqlgctos locales y 6 | 40
@ tradicionales tradicionales
g Tamario medio: 83 n°| % |Tamafo medio: 105 n°| %
g Unipersonales 4 | 15 |Unipersonales 0 0
g Tamario 2-9 trabajadores 11| 42 |2-9 trabajadores 6 | 40
= 10-24 trabajadores 6 | 23 |10-24 trabajadores 31| 20
o 25-79 trabajadores 2 8 |25-79 trabajadores 21 13
Méas de 80 trabajadores| 3 | 11 [Mas de 80 trabajadores| 4 | 27
Media: 4 afios n°| % |Media: 46 afos n°| %
Antigiiedad <5 aﬁ?s 4 | 15 [£5 aﬁcis 51 33
on ol 6-10 an9s 8 | 31 |6-10 an?s 0 0
mercado 11-25 afos 6 | 23 |11-25 anos 0 0
26-50 afnos 4 | 17 |26-50 anos 3] 20
> 50 anos 4 | 15 |>50 afios 7| 47
Venta mixta n°| % n°| %
/Soloon- | Mixta 21 ] 80 |Mixta 13| 87
line Exclusivamente on-line | 5 | 20 |Exclusivamente on-line | 2 | 13

* En las empresas japonesas el cargo de presidente

es equiparable a la del duefio, ya que suele tra-

tarse de un miembro de la familia o entidad que controla la mayoria del capital de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia.

didad con algunos expertos para mejorar
las preguntas del guidn y concretar las po-
sibles respuestas en los casos de pregun-
tas cerradas. Posteriormente se volvié a
contactar con ellos para codificar y tratar
las respuestas obtenidas a las preguntas
abiertas. El motivo de utilizar preguntas
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abiertas es la naturaleza exploratoria de
este trabajo, asi como la escasez de estu-
dios cualitativos existentes sobre venta on-
line. Las entrevistas basadas en preguntas
abiertas nos permiten obtener matices y
comentarios que no conseguiriamos con
preguntas cerradas.
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Todas las entrevistas fueron transcritas,
revisadas y tratadas convenientemente para
obtener una informacién de calidad con la
que proceder después a la tabulacion de
las respuestas. En el caso de Japdn, las
entrevistas se tradujeron del japonés al es-
panol tras la transcripcion.

Posteriormente se realizd un «Andlisis de
Contenido» de las respuestas obtenidas de
las empresas. Esta técnica es adecuada para
las evaluaciones sistematicas del contenido
de comunicaciones grabadas (Kolbe y Bur-
nett, 1991). Como técnica de investigacion,
proporciona conocimientos nuevos, una re-
presentacion de hechos y una guia practica
para la accion (Krippendorff, 1980; Kolbe y
Burnett, 1991), por lo que es particularmente
adecuada para el disefio de estrategias de
venta on-line, donde la investigacion previa es
limitada. El andlisis de contenido consiste en
analizar la transcripcion de las entrevistas rea-
lizadas para identificar las categorias que
subyacen en las respuestas a las preguntas
abiertas. De esta forma, se identificaron varios
temas que fueron codificados y clasificados
en un numero determinado de categorias si-
guiendo el procedimiento propuesto por
Holsti (1968) y se realizé un analisis de fre-
cuencias de las opiniones obtenidas.

Las entrevistas en profundidad con las
empresas se plantearon de forma que no
fuesen excesivamente largas, pero inten-
tando al mismo tiempo que incluyeran una
gran variedad de temas relevantes como
los comentados en el apartado 2. Los te-
mas abordados en las entrevistas fueron
los siguientes:

1. Preguntas abiertas acerca de los si-
guientes aspectos del comercio on-fine:

a) Futuro del comercio electrénico en
la regidn y principales diferencias
con otros paises.
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b) Viabilidad del traslado de las estra-
tegias utilizadas en el comercio fisi-
co al comercio electrénico.

c) Elementos clave en la atraccion de
clientes on-line.

d) Elementos clave en la fidelizacion
de clientes on-line.

e) Comparacion de los sitios de co-
mercio electrénico de la zona res-
pecto de los de otros paises, asi
como del sitio de comercio electro-
nico de la empresa respecto de los
de otras empresas.

f) Utilizacién de instrumentos para
medir la fidelidad de los clientes
on-line.

g) Estrategias propuestas por la em-
presa para cada segmento de
clientes on-line.

2. Preguntas cerradas acerca de:

a) Factores que la empresa tiene en
cuenta a la hora de disefnar sus es-
trategias de venta on-line (escala
Likert 1-5): riesgo percibido (1
ftem), caracteristicas del sitio.

o

Caracteristicas de la empresa (ta-
mano, actividad, anos en el merca-
do) y del entrevistado (experiencia,
puesto en la empresa, edad vy
SEX0).

4. VARIABLES CLAVE Y RESULTADOS

El estudio cualitativo se ha realizado con
un ndmero limitado de empresas, por lo
que el presente apartado trata de extraer
las opiniones generales pero también
aquellas opiniones que, aun no siendo
compartidas por la mayoria de los entre-
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vistados, si pueden aportar informacion
valiosa sobre la forma de ver y afrontar el
comercio electrénico por parte de las em-
presas.

4.1. Futuro del comercio electronico
y diferencias con el exterior

Las empresas espafolas y japonesas
consultadas ven el futuro del comercio
on-line de forma positiva. La mayoria de
empresas japonesas declararon carecer
de informacion suficiente al respecto (6
empresas japonesas no contestaron a
esta pregunta aduciendo carecer de da-
tos sobre la situacion en el extranjero y
otras 5 lo hicieron de forma muy breve y
advirtiendo de su falta de informacién). En
cualquier caso, las empresas de ambas
muestras que contestaron a la pregunta
remarcaron las diferencias respecto de
los paises de referencia (Estados Unidos
para Japoén y otros paises europeos para
Espana).

La gran diferencia entre las respuestas
de las empresas espanolas y japonesas es
que, mientras que las primeras ven en In-
ternet una forma de llegar a mercados ex-
teriores, las segundas destacan las posibili-
dades de la venta on-line para mejorar la
relacion con sus clientes. También es im-
portante sefalar que las respuestas de este
estudio cualitativo confirman los datos cua-
litativos sobre las diferencias entre ambos
paises en aspectos como los medios de
pago, el uso del idioma o las férmulas de
comercio on-line.

Asi, todas las empresas espanolas entre-
vistadas destacan que el futuro del comercio
electrénico es prometedor; ademas, las que
compaginan el negocio tradicional con el
electrénico, estan satisfechas con los resul-
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tados del segundo. No existe consenso so-
bre si las infraestructuras tecnoldgicas (pre-
cio, velocidad, etc.) son mejores o0 peores
que en otros paises. La mitad de los entre-
vistados sostiene que en Esparna existe ma-
yor retraso que en el resto de Europa (y en
Europa existe mayor retraso que en Nortea-
mérica) y los habitos de compra son tradi-
cionales, aunque esas diferencias tienden a
mitigarse. Otros entrevistados sefialan de
forma puntual tres limitaciones para el desa-
rrollo del comercio electronico en Espafa: la
logistica y los sistemas de envio, la falta de
familiaridad con las nuevas tecnologias, vy la
desconfianza que perciben en Espana para
comprar ciertos articulos por Internet o por
catélogo.

Por su parte, 2 de las 4 empresas japo-
nesas que declararon tener informacion su-
ficiente para contestar, apuntaron cuatro
diferencias entre Japdn y el resto del mun-
do: la menor velocidad de conexiéon res-
pecto a EE. UU., la presencia de grandes
sitos generalistas (considerada como una
barrera de entrada para las empresas pe-
quenas), la mayor presencia de tiendas fisi-
cas en cualquier zona residencial (que facili-
taria la compra off-line frente a la on-line) y
la poca orientacion al mercado exterior de
los sitios web japoneses debido, sobre
todo, al idioma. El idioma y el uso de carac-
teres japoneses en el disefio de las paginas
Web son sefialados por 3 de los entrevista-
dos como la principal barrera para que las
empresas japonesas puedan vender on-line
en el extranjero (se sefala como las empre-
sas americanas y chinas adaptan sus pagi-
nas al japonés, pero no al revés). También
hay una referencia a la reticencia de los ja-
poneses a pagar con tarjeta porque «es
como pedir dinero prestado», como una
traba para el desarrollo del comercio on-line
en Japon.
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4.2. Traslado de las estrategias
off-line al ambito on-line

Un tema interesante, especialmente cuan-
do una empresa ya implantada se plantea
entrar en el negocio on-line, es la posibilidad
de trasladar sus estrategias de venta tradi-
cional al contexto electronico. Pese a que al-
gunos aspectos como la lealtad off-line pue-
den ser transferidos a un contexto on-line
(Rafig y Fulford, 2005), algunos autores en-
cuentran diferencias entre ambos entornos
(Shankar et al., 2003) y otros indican que es
arriesgado trasladar estrategias off-line a en-
tornos virtuales (Vrechopoulos et al., 2004).

En este aspecto, existen diferencias sig-
nificativas entre ambas muestras. Mientras
que la mayoria de las empresas espanolas
no considera viable el traslado, aduciendo
sobre todo razones técnicas, las empresas
japonesas apuestan por aplicar en Internet
las mismas estrategias que les han dado
éxito en el canal fisico (especialmente el tra-
to amable y personalizado, superando las
limitaciones propias de Internet con solu-
ciones sencillas como el envio posterior de
cartas manuscritas).

Asi, sdlo 7 de las 26 empresas espanolas
consultadas consideran viable aplicar las mis-
mas estrategias. Incluso en los casos en que
la viabilidad, ademas de necesaria, se consi-
dera imprescindible, se precisa que la viabili-
dad dependa del tipo de producto o servicio
(mas dificil para los productos de alimenta-
cién, segun un entrevistado, y mas factible
para transacciones de productos en las que
la relacion personal con el vendedor es me-
nos importante, segun otro), asi como que €l
publico objetivo al que la empresa se quiere
dirigir on-line sea el mismo que off-line.

A partir de aqui, existen opiniones diver-
sas (a favor y en contra de la viabilidad de

Ekonomiaz N.° 71, 2.° cuatrimestre, 2009

aplicar estrategias parecidas). Entre las
causas por las que no se considera viable
este traslado de estrategias se apunta al
«inconveniente de no tener trato directo
con los clientes» y a «la falta de familiaridad
del consumidor con el comercio electroni-
co». Un entrevistado senala que la venta
on-line es un buen complemento a la venta
off-line, pero debe ofrecerse algo diferente
o elegir distintos publicos objetivo para
cada formato. De hecho, otra de las em-
presas consultadas apunta a la falta de
consideracion de las diferencias entre am-
bos contextos, como la causa de «muchos
fracasos de negocios on-line», aunque «la
experiencia off-line es una ayuda».

En Japdén, 11 de las 15 empresas con-
tactadas consideran viable el traslado. Un
factor recurrente es la gran importancia que
los entrevistados otorgan al trato personal
en el comercio electronico. En general el
comercio japonés presta mucha atencion al
servicio al cliente en tiendas fisicas y de-
sean también ofrecerlo on-line. En este
sentido, gran parte de los entrevistados es-
tan muy preocupados por la forma de tras-
ladar esta calidad de trato al canal on-line,
aplicando diferentes politicas, tales como
mostrar su agradecimiento al cliente por
medio de cartas manuscritas para garanti-
zar la satisfaccion postcompra, utilizar un
lenguaje respetuoso (el idioma japonés per-
mite adaptarse a diferentes grados de cor-
tesia) y cuidar la presentacion de los articu-
los vendidos.

En general, los entrevistados que ven
viable el traslado de las estrategias, creen
que el comercio on-line es un instrumento
para ampliar su mercado, porque les per-
mite emplear de una forma mas intensa las
mismas estrategias que venian empelando
en el canal tradicional. Hay que tener en
cuenta que la media de tamano y antigle-
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dad de las empresas japonesas €s mayor
que la de las espafnolas (ver cuadro n.° 6),
por lo que puede que las estrategias co-
merciales off-line de las empresas japone-
sas estén mas definidas e integradas en su
cultura corporativa.

Es significativo el hecho de que la 3 de
las 4 empresas japonesas que no conside-
ran viable el traslado de estrategias off-line
al ambito on-line sean empresas que ven-
den productos relacionados con la alimen-
tacion (para consumo o para regalo). De
hecho, la mayoria de empresas de alimen-
tacion entrevistadas no consideran viable el
traslado y sefalan la necesidad de promo-
cionar sus productos comercializados on-/i-
ne en establecimientos fisicos. En cualquier
caso, incluso las empresas japonesas que
no consideran viable el traslado, sefalan
que lo 6ptimo seria mantener estrategias
comerciales similares, pero que no lo hacen
por las caracteristicas del producto que
venden.

4.3. Ventajas y desventajas de las Web
de comercio on-line nacionales
respecto de las extranjeras

A la hora de comparar las Webs de co-
mercio on-line nacionales con las extranjeras
si que existen diferencias entre la muestra
espanola y la japonesa. La opinién general
de las empresas espanolas es que las Web
nacionales no tienen ninguna ventaja o des-
ventaja especialmente significativa frente a
las extranjeras (europeas y estadouniden-
ses), e incluso 4 de las 26 empresas no de-
tectan ninguna diferencia (suponga o no una
ventaja o desventaja). Entre las empresas
que detectan alguna ventaja, cabe destacar
la mayor cercania y la posibilidad de ofrecer
mas diversidad de articulos, la confianza del
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consumidor y el idioma espanol (sefalado
como ventaja por 5 de las 26 empresas).
Entre los principales inconvenientes desta-
can los altos costes de envio, la falta de in-
version de las pequefias empresas y las difi-
cultades para acceder a otros paises,
especialmente al mercado anglosajon.

En cambio, las empresas japonesas con-
sideran que las Web de comercio electréni-
co de su pais funcionan de un modo dife-
rente a las extranjeras (basicamente las
estadounidenses) en varios aspectos: el
idioma y caracteres utilizados (que supone
una desventaja para el mercado exterior
pero una ventaja para el interior), el trato
personalizado al cliente y la estética mini-
malista 0 manga (consideradas como ven-
tajas frente a las paginas extranjeras) y las
caracteristicas propias del sistema de distri-
bucién japonés basado en conbinis (que
supondrian una ventaja aunque soélo aplica-
ble al mercado interior).

Todas estas opiniones vienen a confir-
mar la idea de que, la forma que toma el
comercio on-line en cada pais refleja las
caracteristicas de su comercio off-line.

4.4, Ventajas y desventajas de la Web
de las empresas espanolas y
japonesas

Los cuadros n° 7 y n°® 8 muestran las
ventajas y desventajas mas citadas por las
empresas esparnolas y japonesas respecti-
vamente acerca de sus sitios Web. Anali-
zando las respuestas se han encontrado
muchas coincidencias en la filosofia del ne-
gocio aunque matizadas por las posibilida-
des de poner en marcha dicha filosofia de-
bido a los diferentes contextos comerciales
en los que se desenvuelven las empresas
de cada pais.
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Cuadron.t 7

Ventajas y desventajas de los sitios Web de las empresas
de la muestra espanola

Ventajas

Desventajas

— Calidad de los productos y seriedad en
el servicio.

— La accesibilidad de comunicacién, via
telefonica.

— El servicio de atencion al cliente.

— «Tratamos de transmitir confianza, se-
guridad y garantia».

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

— Servicio de calidad.
— Sencilla, buen servicio.

— Interfaz dindmica e informacion diaria y
actualizada de productos y servicios, y
ofertas.

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

— Disefio atractivo y pagina traducida a
diferentes idiomas.

— La pagina contiene informaciéon de la
empresa, de los productos y del entor-
no en el que opera.

— Respaldo asociativo de los gremios y el
patrocinio institucional.

— Disponer de un centro logistico que se
encarga de la preparacion de los pedi-
dos.

— Los transportes. Un entrevistado apunta
que «al tener que recurrir a companias
externas para poder dar dicho servicio
tanto a nivel nacional como en Europa, a
veces surgen problemas, teniendo que
solucionarlos cuando ello no es posible,
pues la empresa que realiza la entrega en
la mayoria de las ocasiones es una sub-
contrata, etc, con toda la problematica
que acarrea.

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

— Pagina Web poco atractiva. Funcionalida-
des y disefio.

— «Los particulares si usan la Web, los pro-
fesionales no», sefiala uno de los entrevis-
tados para el caso particular de los pro-
ductos de automocion.

— La falta de actualizacion por falta de tiem-
po.
— Desarrollar més las formas de pago.

— Hay una empresa que no ve ninguna des-
ventaja a su pagina Web.

— Un inconveniente puede derivar del hecho
de que la empresa dirija sus estrategias a
diferentes publicos objetivos que deman-
dan cosas diferentes, por lo que es dificil
que la pagina satisfaga a todos los publi-
cos (gj. los jovenes y estudiantes pueden
valorar que la pagina sea mas informativa,
mientras que los mas mayores y no uni-
versitarios pueden demandar una pagina
mas interactiva).

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

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadron.° 8

Ventajas y desventajas de los sitios web de las empresas
de la muestra japonesa

Ventajas

Desventajas

— Utilizacion de técnicas de optimizacion

de busqueda (SEO).

— Confianza en las empresas japonesas en

general para la venta al exterior.

— Confianza en las empresas que ya son

conocidas por su trayectoria off-line.

— Atractivo del disefio de las paginas japone-
sas que ofrecen informacion precisa de

una forma muy intuitiva y facil de buscar.

— Incorporacién de elementos tipicos del
disefio japonés (minimalismo y manga)
que hacen las paginas muy atractivas

para los clientes a los que se dirigen.

— Atencién personalizada al cliente y cali-

dad de los productos.

— La empresa complementa su servicio on-
line con la posibilidad de contactar tele-
fénicamente con la empresa si existe al-
gun problema o la informacion no es

suficiente.

— Mayor flexibilidad que los grandes distri-
buidores Web para adaptarse a los re-
quisitos del cliente y mayor cortesia en el

trato.

— Seguimiento posterior del cliente para

garantizar su satisfaccion postcompra.

— Incorporacién de sistemas de distribucion
bajo pedido que disminuyen los costes de
almacenaje y permiten ofrecer un mejor
precio en el caso de productos perecede-
ros (alimentacion) o, al menos, compensar

los mayores costes de distribucion.

— Rapidez en la entrega gracias a los siste-
mas organizativos semiautomatizados de

provision-venta-almacenamiento.

— Colaboracién con supermercados para
que empresas de alimentaciéon (sake)
puedan dar a probar periddicamente sus

productos que solo se venden on-line.

— Desconocimiento de la Web por parte del
consumidor.

— Falta de publicidad en otros canales para
dar a conocer la Web.

— Dificultad de comprension del idioma y los
caracteres japoneses en el exterior y dificul-
tad de comprension del inglés y el alfabeto
latino en el interior.

— Costes de envio que pueden encarecer el
producto.

— Dificultad de administrar de forma eficiente la
web en empresas que se dirigen a diferentes
segmentos de consumidores. En Japodn es
importante utilizar el lenguaje adecuado para
cada tipo de cliente (especialmente en fun-
cién de la edad del mismo).

— Limitaciones técnicas por la elevada inver-
sién que para una empresa pequeia supo-
ne incorporar tecnologias especiales (SEO,
FLASH, politicas de privacidad y seguridad,
etc).

— Escaso numero de visitas.

—Pocos productos ofertados, renovacion
lenta del surtido comercializado on-line.

— Costes de actualizar el surtido y los precios
de la pagina Web en los casos en que és-
tos cambian rapidamente (ropa, juguetes y
aparatos electrénicos sobre todo).

Fuente: Elaboracion propia.
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Las principales ventajas para las empre-
sas espanolas se relacionan con la calidad
de los productos, la seriedad en el servicio,
la atencién al cliente y la capacidad de
transmitir al cliente una imagen de confian-
za, seguridad y garantia. Todas estas ven-
tajas, junto con otras como tener un disefio
atractivo de la pagina y disponer también
de tienda fisica (con lo que eso conlleva de
experiencia off-line y reputacion de marca),
también son citadas por la mayoria de las
empresas japonesas que, en general, con-
sideran el trato al cliente como la clave del
éxito, independientemente de que el cliente
compre por Internet o en la tienda fisica
(uno de los entrevistados advierte que «el
cliente sigue siendo una persona aunque
compre por Internet»). Disponer de una
tienda fisica permite a las empresas on-line
partir con una reputacion, pero un tercio de
los entrevistados japoneses advierten que
es crucial mantener o incluso mejorar el tra-
to cercano al cliente en el canal on-line.

La segunda coincidencia de ambas
muestras se refiere a las dificultades que
las empresas encuentran para atender a di-
ferentes segmentos desde un mismo sitio
Web. Las empresas de ambos paises que
han senalado este problema, lo relacionan
con el disefo del sitio Web. En ambos ca-
sos se refieren a la segmentacion por eda-
des vy a la dificultad de disefiar paginas que
resulten atractivas para el publico joven
pero que, a la vez, sean capaces de gene-
rar confianza en el publico mas adulto.

La primera diferencia importante ser re-
fiere a los sistemas de transporte y entrega
de los productos (tanto en Espafa como
en Europa), que se citan reiteradamente
como una desventaja por las empresas es-
pafolas; incluso se hace referencia a los
horarios comerciales (por ejemplo, a partir
del jueves no es posible prestar el servicio
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deseado) y a las pocas opciones de pago
para los clientes. En estos casos las em-
presas espanolas estan en desventaja fren-
te a las japonesas. De hecho, la ventaja
mas citada por las empresas japonesas
(unto con la capacidad de relacion con el
cliente on-line) es la rapidez en el envio.

La segunda diferencia importante es la
ya citada dificultad que encuentran las em-
presas espafnolas para trasladar a la Web
sus estrategias off-line, aun admitiendo la
ventaja que supone tener tienda fisica y ex-
periencia off-line. Frente a ello, las empre-
sas japonesas admiten que disponer de
tienda fisica permite a las empresas on-line
partir con una reputacion, pero un tercio de
ellas consideran que esto es una ventaja
soélo si se consigue trasladar (e incluso po-
tenciar) al ambito on-line las estrategias off-
line, especialmente las relacionadas con el
trato personalizado y la relacion cercana
con el cliente. El traslado de estrategias off-
line, no sblo no es visto como algo dificil
sino que se considera imprescindible para
el éxito del negocio on-line.

La tercera gran diferencia también se re-
laciona con el contexto comercial japonés y
su modelo propio de comercio on-line, en
este caso percibido como una desventaja
para las empresas japonesas, un tercio de
las cuales se refieren a la existencia de
grandes distribuidores on-line y los proble-
mas que eso acarrea para darse a conocer
para las empresas que estan fuera de ese
circuito.

En concreto, el desconocimiento de la
pagina Web de la empresa es una de las
desventajas mas citadas, mientras que la
utilizacion de técnicas SEO de optimizacion
de busqueda y la publicidad off-line se con-
sideran como ventajas para las empresas
que las utilizan, ya que, sin estas técnicas,
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es dificil que un consumidor que no conozca
de antemano la empresa por ser cliente off-
line acceda a la tienda on-fine si ésta no esta
alojada en alguno de los sitios citados (Raku-
ten, Yahoo Japan, Kyoto Navy, e-shops...).

En resumen, parece que la respuesta a
esta pregunta esta mas condicionada, una
vez mas, por las limitaciones del sistema
comercial de cada pais que por la orienta-
cion estratégica de sus empresas.

4.5, Utilizaciéon de medidas
de la fidelidad de los clientes

Los beneficios de la fidelidad para la em-
presa han sido ampliamente estudiados en
la literatura: la repeticiéon 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 atencion a un cliente fiel, una menor ten-
dencia a buscar otras alternativas y una
menor sensibilidad al precio (Reichheld,
1996, Rafig y Fulford, 2005). La literatura
distingue especialmente dos aspectos de la
lealtad: el afectivo, que se refiere a los fac-
tores emocionales que indican el grado en
el cual el consumidor se identifica y se sien-
te implicado con la empresa (Garbarino y
Jonhson, 1999), y el de intencién de repetir
las compras (Zeithalm et al., 1996; San
Martin et al., 2009).

Las empresas espafnolas y japonesas
consultadas coinciden en dos cosas:

— en general no miden ni planifican me-
dir a corto plazo la fidelidad de una
forma sistematizada (como mucho,
disponen de contadores que miden el
numero de visitas a la pagina Web, un
registro de clientes o se declara saber
qué clientes repiten las compras aun-
que de manera informal)

Ekonomiaz N.° 71, 2.° cuatrimestre, 2009

— también en ambas muestras se pro-
duce una confusion entre medir la fi-
delidad del cliente y emplear métodos
para fidelizar al cliente on-line, funda-
mentalmente en la fase post-compra.

— Hasta aqui las similitudes. La diferencia
fundamental es que, mientras que las
empresas espafnolas centran la rela-
cion post-compra con el cliente en
ofrecerle promociones (vales, descuen-
tos en el precio del producto o en los
gastos de envio), la gran mayoria de
las empresas japonesas entrevistadas
se centran en ofrecer retribuciones in-
tangibles como el contacto posterior
con el cliente para mostrarle su agra-
decimiento por haber confiado en la
empresa mediante cartas manuscritas.

4.6. Estrategia de atraccion
de compradores on-line

Para encontrar los elementos sobre los
que las empresas basan las estrategias de
atraccion de compradores on-line, se utilizd
una pregunta abierta, pidiéndoles que se-
Aalasen los tres elementos que considera-
ban clave. Posteriormente, el andlisis de
contenido permitié agrupar dichos elemen-
tos en diferentes categorias que, aunque
no idénticas, si son muy similares en ambas
muestras. Dado que las empresas citaron
multiples elementos, se realizd posterior-
mente un analisis de frecuencias para ver
cuales son mas importantes. En el cuadro
n.° 9 se comparan las frecuencias de cita-
cion de cada elemento. Estos porcentajes
de citacion se refieren al nUmero de veces
que cada elemento ha sido mencionado en
las entrevistas respecto del nUmero de ve-
ces que han sido mencionados todos los
elementos.
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Cuadron.°9

Elementos clave en la atraccion de clientes on-line
(en porcentaje de importancia)

Elementos de atraccién en Espana

Elementos de atraccion en Japén

Elemento Importancia Elemento Importancia
— Menor precio 11 — Surtido amplio y novedoso 14
— Buena informacion 10 - Sencillez e informacioén pre- 10
cisa
— Sencillez 9 — Pagina atractiva 9
— Pégina atractiva 8 — Aparecer en otras paginas 7
— Seguridad 8 — Calidad de servicio 7
— Surtido amplio y novedoso 8 — Confianza y trato 7
— Comodidad 5
- Comodidad ~Menor precio 5
- Calidad de servicio ~Rapidez en la entrega 5
— Facil identificacion de los 5
productos
— Garantia 4
— Buena logistica 4
— Libertad horaria 4
— Aparecer en otras paginas 4
— Otros” (facil identificacion de — Otros (seguridad, interactivi-
productos, rapidez, dirigirse dad, publicidad tradicional,
a un publico diferente al off- eleccion del perfil del consu-
line, interactividad, flexibili- midor, libertad horaria, serie-

. 18 ] ! 24
dad en el pago, seriedad, dad, garantia, sencillez en
solvencia técnica, dedicar las devoluciones, buena lo-
todos los RRHH, confianza y gistica y eleccién de un pu-
trato) blico diferente al off-line.)

TOTAL 100 TOTAL 100

* La categoria “otros” incluye elementos mencionados solamente por uno o dos entrevistados.

Fuente: Elaboracién propia.

El elemento comun para atraer clientes
que ambas muestras consideran de maxi-
ma importancia es la sencillez de la pagina
web (9% para las empresas espanolas y
12% para las japonesas) y la presentacion
de la informacién de una forma clara y pre-
cisa (10% y 12% respectivamente) para
que al comprador le resulte facil encontrar
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lo que busca y comparar las caracteristicas
de los productos ofertados. Por tanto, las
empresas consideran que el comercio on-
line puede atraer clientes facilitando al clien-
te la fase de busqueda de la informacion.

Otro elemento comun, ya citado en el
apartado 4.4. es que las empresas espano-
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las y japonesas tienen una filosofia de ne-
gocio similar, ya que consideran que: la ca-
lidad de servicio, la confianza y el trato al
cliente son variables-clave para atraer clien-
tes on-line. También en ambas muestras se
considera como una variable clave apare-
cer en otras paginas para darse a conocer,
aungue en el caso de Japdn es algo mas
relevante, probablemente debido a que las
pequefas empresas tienen que salvar el
problema que para ello supone el dominio
de los grandes distribuidores on-line.

La diferencia principal es que las empre-
sas espanolas consideran que la ventaja
que el comercio on-line debe ofrecer al po-
tencial consumidor es la venta a unos pre-
cios inferiores al de las tiendas fisicas
(11%), mientras que las empresas japone-
sas apuestan claramente por las caracteris-
ticas de la tienda on-line y, mas en concre-
to, que ésta ofrezca un surtido amplio y
novedoso (14%).

Merece la pena observar algunas varia-
bles consideradas clave que reflejan la in-
fluencia del modelo comercial off-line en
cada uno de los paises.

En el caso de Espana, las empresas
consideran que la libertad de horarios su-
pone una ventaja para el consumidor on-/i-
ne que no puede encontrar en el comercio
fisico. Es particularmente significativo que el
problema de los horarios comerciales soélo
fuese mencionado por una de las 15 em-
presas japonesas entrevistadas, dado que
en Japodn existe una gran libertad de hora-
rios y es frecuente encontrar establecimien-
tos abiertos las 24 horas del dia.

La seguridad también parece ser un ele-
mento poco relevante en Japdn, especial-
mente si lo comparamos con el caso espa-
Aol. Esto podria deberse a que en Japdn
existe la posibilidad de recoger y pagar los

Ekonomiaz N.° 71, 2.° cuatrimestre, 2009

pedidos on-line en los conbinis, no siendo
necesario utilizar la tarjeta o proporcionar
datos bancarios via Internet.

Todos estos resultados son totalmente
coherentes con las respuestas a las pre-
guntas sobre la viabilidad del traslado de
estrategias off-line al comercio electronico y
sobre las ventajas y desventajas de los si-
tios Web de la empresa y en cualquier
caso, subrayan la influencia que los diferen-
tes contextos comerciales tienen a la hora
de configurar los modelos de comercio
electronico por parte de las empresas.

4.7. Elementos de fidelizacion
del comprador on-line

Una vez conocidas las variables conside-
radas fundamentales para la atraccion de
clientes, se ofrecid al entrevistado una ba-
terfa de factores que pueden servir para fi-
delizar al comprador on-line para que eligie-
ran los tres que valoraban como mas
importantes: reputacion, experiencia de
venta off-line, confianza, satisfaccion, dise-
fio del sitio Web, garantia, servicio de cali-
dad, interactividad, politicas de privacidad y
seguridad. Estas variables son las mas
mencionadas en la literatura académica
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 empre-
sa que esta detras del sitio Web y la capa-
cidad de ésta para proveer con calidad y
eficacia los productos comprados por este
medio. La generacion de variables relacio-
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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 estrategia de ven-
ta electrénica 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 comprador en
un contexto de venta electrénico debido a
la ausencia de relaciones con el vendedor
fisico y con otros compradores y a la dificul-
tad, y en ocasiones imposibilidad, de ver,
tocar, oler o probar los productos compra-
dos on-line. Ademas, no debemos olvidar el
poder de determinados elementos y sefales
referentes a la empresa (reputacion, expe-
riencia de venta off-line) y al propio sitio
Web (garantia, politicas de privacidad y se-
guridad, servicio de calidad, interactividad,
diseno) que puede utilizar la empresa para
ayudar a fomentar la confianza, satisfaccion
y lealtad del comprador (Belanger et al.,
2002, Vrechopoulos et al., 2004).

Por Ultimo, las caracteristicas personales
del consumidor y su propension a las nue-
vas tecnologias y a las innovaciones tam-
bién seran elementos 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 cuadro n.° 10 recoge los porcentajes
de empresas que han elegido cada variable
presentada. De esta forma, puede obser-
varse como, en el caso de Espana, son el
servicio de calidad (23%) y la confianza
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(20%) los dos elementos mas decisivos, a
juzgar por las opiniones de la muestra, a la
hora de lograr retener clientes en un con-
texto de venta on-line. Por encima del 10%
de empresas, también se encuentran como
mas puntuadas (todas con un 13%) las va-
riables reputacion, disefo del sitio Web y
politica de privacidad y seguridad.

En el caso de Japdn, el grado de impor-
tancia de cada elemento de fidelizacion es
mas homogéneo, si bien destacan: la expe-
riencia off-line, el disefio y la garantia.

Respecto de la experiencia off-line, los
entrevistados sefalan que es una buena for-
ma de que los clientes conozcan la existen-
cia de la empresa y puedan buscar directa-
mente el sitio Web. Varios entrevistados
coinciden en que tienen como objetivo que
el cliente on-line perciba que recibe el mismo
trato y la misma calidad de servicio que en la
tienda fisica de la misma empresa.

El disefo es un elemento recurrente tanto
en la atraccion de clientes como en la fideliza-
cién de los mismos. En Japdn la presentacion
fisica de los productos y sus envases en las
tiendas esta extremadamente cuidada y va-
rios entrevistados lo sefalan al trasladar al si-
tio Web las mismas caracteristicas con las
que han tenido éxito en sus establecimientos.

La garantia es el tercer elemento de fi-
delizacion mas considerado. Sin embargo,
el hecho de que, la garantia no apareciese
anteriormente como elemento de atraccion
(ver cuadro n.° 9) podria deberse a que, en
Japon, la garantia forma parte del producto
esperado (tanto en el comercio fisico como
en el electrénico), por o que no seria un
elemento de atraccion de nuevos clientes
al presuponer éstos su presencia; sin em-
bargo, si en la fase postcompra no se per-
mite ejercer dicha garantia se perdera al
cliente.
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Cuadron.° 10

Elementos de fidelizacion del comprador on-line
(% de empresas que consideran variable fundamental)

Elementos de fidelizaciéon en Espafa

Elementos de fidelizacion en Japon

Elemento Importancia Elemento Importancia
— Experiencia off-line 16
— Servicio de calidad 23 — Disefo del sitio Web 16
— Garantia 16
— Confianza 20 — Privacidad y seguridad 13
B EZEi?fc?gny seguridad 12 - Senvicio de calidad 11
— Disefio del sitio Web 13 |~ Reputacion B
— Satisfaccion 9 — Satisfaccion 7
— Garantia 9 — Interactividad 7
— Experiencia off-line 0 '
_ Interactiidad o | Confianza 4
TOTAL 100 TOTAL 100

Fuente: Elaboracién propia.

4.8. El diseno de la estrategia de venta

on-line

Con el fin de disenar estrategias de venta
on-line, se tratd también de averiguar en
qué grado (en escalas Likert de 1=poco a
5=mucho) influyen en el disefio de esas es-
trategias algunas de las variables mas estu-
diadas en la literatura sobre comercio elec-
tréonico mencionadas en este trabajo. El
cuadro n.° 11 muestra los porcentajes de
empresas de cada muestra que han consi-
derado como importantes cada una de las
variables analizadas.

A la vista de estos resultados podemos
concluir que la satisfaccion y el tipo de pro-
ducto o servicio vendido son los elementos
en los que las empresas japonesas y espano-
las entrevistadas se basan principalmente a la
hora de fijar sus estrategias de venta on-fine.
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Otro resultado interesante es que en am-
bos paises las empresas entrevistadas con-
ceden una importancia similar a las caracte-
risticas cognitivas (62% en Espana y 60% en
Japdn) frente a las caracteristicas emociona-
les del sitio Web (39% en Espana y 33% en
Japodn). Este resultado viene a reafirmar las
coincidencias en las respuestas sobre ele-
mentos de atraccion de clientes on-line, acer-
ca de la importancia de que €l sitio Web sea
sencillo de manejar y presente la informacion
de una forma clara y precisa. Yendo mas alla,
también se podria poner estos resultados en
relacion con la similitud de Japdn y Espana
en cuanto a variables culturales se refiere
(Hofstede, 1980) y, mas en concreto, con la
similitud de los idiomas espafnol y japonés
como formas de comunicacion (Hall, 1976) y
su influencia en el disefio de los sitios Web
(Singh y Baack, 2006; Singh et al. 2003).
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Cuadron.° 11

Variables fundamentales para el disefo de las estrategias de venta on-line

Variables estratégicas en Espafia % Variables estratégicas en Japon %
Satisfaccion 92 |Tipo de producto/servicio vendido 80
Confianza 85 | Satisfaccion del consumidor 80
Tipo de producto/servicio vendido 85 |Confianza 60
Lealtad del consumidor 69 Caracteristicas cognitivas del sitio 60

Web
Propension o!el consumidor a las nue- 67 |Lealtad del consumidor 53
vas tecnologias
Riesgo percibido 67 |Implicacion del consumidor 40
Caracteristicas cognitivas del sitio Caracteristicas emocionales del sitio

62 33

Web Web
Grado de planificacion de la compra 54 | Riesgo percibido 33
Implicacién del consumidor 50 Caracteristicas personales del com- o0

prador
\(;Vaerscterlshcas emocionales del sitio 39 | Grado de planificacion de la compra 7
Caracteristicas personales del com- 15 Propension del consumidor a las 7
prador nuevas tecnologias

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de las diferencias mas senaladas,
destaca la propension del consumidor al
uso de nuevas tecnologias, que es muy im-
portante para la gran mayoria (67%) de las
empresas espanolas pero sélo para algu-
nas empresas japonesas (7 %). Este resulta-
do es comprensible si se relaciona con los
datos secundarios sobre penetracion del
comercio electréonico en cada pals. Mien-
tras que las empresas espanolas todavia
consideran al comprador on-line como un
segmento de mercado caracterizado por su
propension a las nuevas tecnologias, con
un comportamiento propio como consumi-
dor e independiente de su cultura o carac-
teristicas personales (free-context); en Ja-
pon el comprador on-line no es percibido
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como algo tan extrafo vy, por lo tanto, se le
trata como a cualquier otro consumidor en
lo referente a segmentacion de mercados,
amabilidad y trato, etc. Este resultado esta
en sintonia con las respuestas a las pre-
guntas sobre traslado de las estrategias
off-line al ambito on-line y sobre variables
clave en la atraccioén y fidelizacion de clien-
tes de cada muestra. El riesgo percibido es
otra variable estratégica que es considera-
da de forma claramente diferente en cada
muestra: en Espana es mucho mas impor-
tante que en Japoén (67% frente al 33%).
Esta diferencia de valoracion de la confian-
za como elemento estratégico se repite en
la pregunta sobre fidelizacion del compra-
dor on-line y puede achacarse a la falta de
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familiaridad del consumidor espanol con
esta nueva forma de compra, frente a un
consumidor japonés al que el canal on-line
le genera menos desconfianza por estar
mas acostumbrado a utilizarlo.

5. CONSIDERACIONES FINALES

Internet es un canal de comunicacion vy
debe ser visto como tal: lejos de separar al
cliente de la empresa, el canal on-line ofrece
posibilidades para facilitar la compra vy la re-
lacion empresa-cliente. Las nuevas herra-
mientas informaticas estan contribuyendo a
mitigar las diferencias en la interactividad y
experiencia sensorial del consumidor entre
los contextos on-line y off-line (Gémez y Lo-
renzo, 2006). Ademas, incidir en la cercania
de trato y servicio al cliente contribuiria a re-
ducir el riesgo percibido por el consumidor
on-line, que es mayor en el caso de la mues-
tra esparnola. Al iniciar este trabajo, nos pro-
poniamos como objetivos principales pre-
sentar una comparacion del comercio
electrénico aplicado por las empresas de
dos paises diferentes, como son Espafna y
Japdn, y completar esa comparativa con in-
formacién obtenida de empresas reales que
venden on-line en ambos paises. Asi, este
trabajo supone una contribucion a la literatu-
ra sobre comercio electrénico que principal-
mente se ha centrado en el punto de vista
del consumidor, en un Unico pais 0 contexto
O en casos que Nno tienen un caracter real-
mente practico para el mundo empresarial.

La situacion de partida de Espafa y Ja-
pon en cuanto a variables cualitativas como
la penetracion de Internet o uso del comer-
cio on-line presenta diferencias significati-
vas. También existen diferencias en varia-
bles cualitativas como la forma de acceso a
Internet, métodos de pago preferidos, lugar
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desde el que se realizan los pedidos, el for-
mato de tiendas virtuales mas utilizado por
los compradores on-line o el idioma utiliza-
do. Estas diferencias cualitativas estan muy
relacionadas con los diferentes estilos de
vida y de consumo presentes en cada pais.

Ambos paises tienen variables culturales
similares segun las clasificaciones tradicio-
nales de Hall (1976) y Hofstede (1980), y por
ello las empresas consideran 10s mismos
elementos al disenar sus sitios Web de co-
mercio on-line (sencillez, claridad de la infor-
macion, caracteristicas cognitivas primando
sobre las emocionales, etc.), tal y como anti-
cipan trabajos como los de Singh y Baack
(2006), Singh et al. (2003) y Moojj (1998).
Las diferencias estan mas relacionadas con
la cultura comercial (mucho mas adaptada al
estilo de vida en el caso de Japodn).

En nuestro estudio se constata que las
caracteristicas del comercio electronico en
cada pais reflejan estilos de comercio off-i-
ne diferentes. En el caso de Japdn, las em-
presas han adaptado su forma de vender
on-line a la cultura comercial del pais y a
los habitos de los consumidores en mate-
rias tales como las formas de pago, el tipo
de conexion a Internet, el estilo de vida o la
atencion al cliente, gracias a que su siste-
ma comercial se basa en una red de distri-
bucién y unos habitos comerciales que
permiten a las empresas de venta electroni-
ca llegar mas facilmente al consumidor final
y trasladar las caracteristicas de sus nego-
cios off-line al ambito on-line.

En Espana, por el contrario, las empre-
sas consideran menos viable el traslado de
sus estrategias off-line al ambito on-line,
aduciendo en muchas ocasiones limitacio-
nes técnicas (dificultades de envio y de re-
lacion con el cliente) y legales (libertad de
horarios). Las empresas japonesas suplen
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esas limitaciones técnicas con herramientas
simples (un buen ejemplo son los acuerdos
con otros establecimientos para suplir los
problemas logisticos y de pago, o el em-
pleo de cartas manuscritas para dar al

Cuadron.° 12

cliente on-line la sensacion de cercania y
amabilidad en el trato).

El cuadro n.° 12 resume los aspectos prin-
cipales de este trabajo en lo que a similitudes
y diferencias entre ambos paises se refiere.

Principales semejanzas y diferencias en las opiniones de las empresas
espanolas y japonesas que venden on-line

Semejanzas

Diferencias

Futuro del
comercio
electrénico

En ambas muestras se destaca un
buen futuro del comercio electrénico.

En ambos casos se percibe un ma-
yor retraso en determinados aspec-
tos en comparacion con paises de
referencia (EE. UU. en el caso de
Japon y EE. UU. y resto de Europa
en el caso de Espana).

Las empresas de Espafia apuntan
la ventaja de utilizar Internet para
exportar productos propios de su
region o pais, mientras que las em-
presas de Japodn se centran mas en
el mercado interior en lo que a venta
on-line se refiere.

Situacion del
comercio
electrénico en
comparacion
con otros
paises

Existe gran desconocimiento sobre
la situacion del comercio electronico
en otras zonas.

Las empresas espafolas conside-
ran como referencia primero Europa
y después EE. UU., mientras que
las japonesas se comparan princi-
palmente con EE. UU.

Mientras que las empresas espafno-
las destacan los problemas de infra-
estructuras y cobertura como barre-
ras a la expansion del comercio
electrénico, las japonesas sefialan
los problemas de velocidad de las
conexiones y necesidad de encon-
trar nuevos sistemas de pago.

En Japodn el uso del mévil como sis-
tema de conexion a Internet y com-
pra on-line esta muy extendido,
mientras que en Espafa todavia
esta implantandose.

Viabilidad de
traslado de
las estrategias
off-line al
ambito on-line

Las empresas consultadas en los
dos paises analizados creen que es
necesario aprovechar los conoci-
mientos de venta off-line para el ne-
gocio on-line, pero como trasladar el
servicio al cliente que se ofrece off-li-
ne y el tipo de producto (ej. venta de
alimentos) pueden ser impedimentos.

La mayor parte de las empresas ja-
ponesas considera viable ese trasla-
do, mientras que son pocas las em-
presas espanolas que creen factible
ese traslado. La variable clave para
el empresario japonés es el trato
cercano al cliente aunque se trate
de compre on-line.
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Cuadro n.° 12 (continuacion)

Principales semejanzas y diferencias en las opiniones de las empresas
espanolas y japonesas que venden on-line

Semejanzas

Diferencias

Principales
ventajas y
desventajas
de los sitios
Web
espanoles/
japoneses
frente a otros

El idioma y caracteres propios de
cada pais son sefalados como una
desventaja para la venta al exterior y
la confianza como ventaja en am-
bos casos.

Varias empresas en cada muestra
confunden barreras al comercio
electréonico que son generales con
desventajas de los sitios Web de su
pais.

La muestra de Japdn pone mayor
énfasis en los sistemas de pago vy
distribucion (importancia del conbi-
ni), mientras que la muestra de Es-
pana se preocupa por el coste de
las comunicaciones vy la dificultad
de vender al exterior.

Principales
ventajas y
desventajas
del sitio Web
de la empresa
consultada
frente a las
demas

En ambas muestras se resaltan como
ventajas especificas de sus paginas
Web aspectos como la confianza, el
servicio al cliente o el diseno.

Las empresas espanolas ponen ma-
yor énfasis en la gestion y actualiza-
cién de la informacion de sus paginas
Web, la reputacion y el asociacionis-
mo; mientras que las japonesas
apuntan aspectos no mencionados
por las espanolas, como son el siste-
ma de distribucion, la rapidez en la
entrega o el apoyo de los supermer-
cados de venta off-line.

En ambos casos, se sefialan como
desventajas de sus paginas Web el
coste de envio, la escasez de visitas
frente a lo esperado y como llegar a
diferentes publicos o atender simul-
tdneamente al publico off-line y al
publico on-line.

Las empresas consultadas en Es-
pafa apuntan como desventajas de
sus paginas Web la agilidad del
transporte y la falta de actualizacion
de la informacién. Por el contrario,
las empresas consultadas en Japdn
indican problemas de escasez de
surtido ofrecido y problemas técni-
cos para las empresas. El uso de
caracteres japoneses aparece como
una limitacion para vender fuera de
Japoén.

Elementos
clave en la
estrategia de
atraccion de
compradores
on-line

Ofrecer al comprador on-line un
surtido amplio y novedoso, la senci-
llez de operativa, proporcionar bue-
na informacion y disponer de una
pagina Web atractiva son aspectos
importantes para atraer comprado-
res a juicio de ambas muestras,
aungue mas en el caso de Japon.

Alguno de los aspectos mas impor-
tantes para atraer compradores on-
line segun la opinién de la muestra
espafola —ofrecer productos a me-
nor precio que el contexto off-line
(11%) y seguridad en las transaccio-
nes— son mucho menos importan-
tes en el caso de Japon.
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Cuadro n.° 12 (continuacion)

Principales semejanzas y diferencias en las opiniones de las empresas
espanolas y japonesas que venden on-line

Semejanzas

Diferencias

Elementos
clave en la
estrategia de
fidelizacion de
compradores
on-line

Ambas muestras otorgan una im-
portancia alta al disefio del sitio
Web, a las politicas de privacidad y
seguridad y a la reputacion para fi-
delizar compradores on-line. Asi-
mismo, en ambos casos se sefiala
la satisfaccion e interactividad como
aspectos menos relevantes para el
propdsito analizado.

En opinidn de las empresas japone-
sas, la experiencia off-line es el fac-
tor mas importante para fidelizar a
los compradores on-line, mientras
que ninguna empresa espafola
menciond este aspecto como rele-
vante para la fidelizacion. En la
muestra espafiola se destaca la
confianza y el servicio de calidad
mucho mas que en la muestra japo-
nesa y ocurre lo contrario con la ga-
rantia.

Variables
clave para
disenar
estrategias de
venta on-line

El tipo de producto, la satisfaccion y
la confianza son tres aspectos fun-
damentales para el diseho del ne-
gocio on-line segun las empresas
espafolas y japonesas, mientras
que son pocas empresas las que
consideran importantes las caracte-
risticas mas subjetivas del sitio Web
(disefio e interactividad) y las carac-
teristicas personales del consumi-
dor.

En la muestra espanola, el riesgo
percibido y la propension del con-
sumidor a las nuevas tecnologias
son mencionados por un porcentaje
de empresas mucho mayor que en
la muestra japonesa. Para algunas
empresas japonesas los simbolos e
imagenes son mas importantes que
el propio texto (algo coherente con
la clasificacién de Hall (1976) del
idioma japonés como mas contex-
tualizado que el espafiol).

Fuente: Elaboracién propia.

Todo esto permite sugerir una serie de
recomendaciones profesionales para las
empresas de venta on-line.

En primer lugar, queremos resaltar la ne-
cesidad de fomentar, desde ambitos publi-
Cos y privados, un mayor conocimiento de
las nuevas tecnologias para que los paises
con menor desarrollo del comercio electré-
nico, como Espana, puedan estar al nivel
de paises con mayor desarrollo tecnologico
y de venta on-line, como Japén. Posterior-
mente y una vez consolidado el mercado
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interior —las empresas japonesas sefalan
como objetivo principal el mercado interior-
las empresas deberian pensar en la interna-
cionalizacion y expansion de su publico po-
tencial. Sin embargo, se requieren ciertas
condiciones para esta expansion. Para ello,
se deberian adaptar las estrategias globa-
les, de internacionalizacion a las caracteris-
ticas particulares de cada mercado local
cuando éstas asi o aconsejen.

Asi, un resultado sorprendente de este
trabajo es que las empresas —en los dos
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paises que hemos consultado- no tienen
otras medidas de fidelidad de los clientes
on-line distintas de la repeticion de com-
pras o de las visitas al sitio Web, algo que
seria conveniente para valorar la fidelizacion
de los clientes captados por ese medio.

Por lo que se refiere al idioma, las em-
presas que no son anglosajonas deberian
realizar un esfuerzo para tener sus paginas
Web adaptadas al inglés, para poder asi
competir en condiciones similares con los
paises anglosajones vy llegar a tener mayor
publico potencial. No obstante, para ello es
necesario también la mejora en las condi-
ciones logisticas (segun ONTSI, 2008b, es
una de las principales causas de reclama-
ciones de los compradores on-line insatis-
fechos). Sin embargo, el cuadro n.° 11 indi-
ca que las empresas se preocupan mas
por aspectos como la venta a menores
precios o el disefio de la pagina Web que
por los aspectos logisticos, a la hora de
captar clientes en el contexto on-line.

Las empresas deben tener en cuenta y
reflexionar acerca de las especificidades de
cada contexto de venta para adaptar su
estrategia de venta off-line al ambito on-line
(no es conveniente el traslado automatico) y
contemplar ambos contextos de forma
complementaria en la empresa. En Japoén
las empresas si consideran viable ese tras-
lado de estrategias mediante aspectos
como la atencion al cliente, sin embargo la
mayor parte de las empresas esparnolas no
creen aconsejable o factible el traslado.

Los retos para el mayor avance del co-
mercio electronico en Espana son claros:
mejorar la logistica, especialmente los as-
pectos referentes a la entrega de pedidos;
y en Japdn seria necesario tratar de reducir
el riesgo percibido y vencer la desconfianza
del pago con tarjeta, el medio de pago mas
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utilizado en las compras on-line en el mun-
do. Realmente, los datos de ONTSI (2008b)
indican que no existen muchos problemas
por fraude ni reclamaciones (solo un 7%) y
la mayor parte de los compradores on-line
estan satisfechos. Seria interesante reforzar
esa idea, asi como la de que existen otros
sistemas de pago mas seguros y la posibili-
dad de reclamaciones si el sitio Web no
ofrece un sistema de pago suficientemente
Seguro.

Todas nuestras recomendaciones ante-
riores deben ser matizadas en funcion del
publico objetivo y el producto vendido por
cada empresa. Las empresas de ambos
paises no tienen bien resuelto el problema
de tratar con diversos publicos-objetivo des-
de un mismo sitio Web. En este sentido, las
empresas deberian tener claro en primer lu-
gar a qué publico objetivo desean dirigirse
on-line: ;es el mismo que off-line o es otro
distinto? ;es un segmento concreto o un
publico generalista? La definicion del publico
objetivo debe ser previa al disefio de la pagi-
na Web para que ésta pueda adaptarse a
las caracteristicas del mismo. De hecho, otra
opinién sorprendente de las empresas es
que otorgan poca importancia a las caracte-
risticas personales del consumidor para di-
sefar las estrategias de venta on-line cuan-
do en realidad existen diferencias notables
entre unos grupos de consumidores y otros.
En caso de dirigirse a diferentes segmentos,
las empresas deberian tener en cuenta que
Internet les ofrece la oportunidad de configu-
rar diferentes sitios Web adaptados a cada
segmento pero que compartan la infraes-
tructura (de gestion de pedidos, distribucion,
etc.) de una forma mas facil y barata que si
tuvieran que crear diferentes establecimien-
tos fisicos (Rodriguez et al., 2007).

Ademas de la necesidad de ofrecer una
cuidada atencién a cada publico objetivo, las
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empresas deberfan considerar asimismo las
caracteristicas especificas del tipo de pro-
ducto o servicio vendido; tal y como sefialan
las empresas consultadas. Estas sefalan al
tipo de producto como uno de los factores
mas importantes para disefiar estrategias de
venta on-line (cuadro n.° 11) (por ejemplo, la
venta on-line de alimentos es dificil porque
no se pueden ver, tocar, oler o probar, por
lo que la empresa debera intentar suplir lo
mejor posible esa carencia).

De cara al futuro, se presentan retos adi-
cionales para las empresas, como son la
progresiva implantacion del teléfono maovil
como medio de conexidn a Internet y la ne-
cesidad de adecuar sus sitios de comercio
on-line a este medio, o la creciente impor-
tancia de las redes sociales en las decisio-
nes de compra on-line.

En cuanto a las limitaciones del trabajo,
cabe mencionar que la dificultad de encon-
trar empresas dispuestas a colaborar ha
hecho que se trabaje con muestras reduci-
das. No obstante, las empresas que han
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accedido a participar en el estudio han co-
laborado de forma muy estrecha a la hora
de aportar datos y explicaciones, y han
proporcionado informacion de gran interés
para comprender mejor la informaciéon ob-
tenida de datos secundarios. Asi, aunque
los resultados de este estudio no permiten
plantear conclusiones que contemplen rela-
ciones de causalidad, ya que se trata de un
estudio exploratorio y descriptivo, si permi-
ten disenar futuras lineas de investigacion.
En este sentido, convendria ampliar el estu-
dio a otros paises que también tengan el
comercio electrénico suficientemente im-
plantado para comprobar si también ellos
lo han adaptado a sus caracteristicas cultu-
rales y, sobre todo, a su cultura comercial
off-line, al igual que han hecho las empre-
sas japonesas con aparente éxito.

Serfa también aconsejable completar es-
tas opiniones de las empresas con las per-
cepciones de los compradores on-line y
proponer un modelo causal que contemple
las formas de lograr la fidelidad del consu-
midor on-line.
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