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1.- INTRODUCCION

El desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion esta originando
cambios de especial importancia en toda la actividad econémica dando lugar a lo que se
denomina Nueva Economia. Dentro de estas nuevas tecnologias debemos destacar €
interés creciente que esta despertando Internet. La utilizacion de éste nuevo instrumento
ha supuesto la eliminacion de muchas barreras de comunicacién, la obtencion de
informacion en tiempo real (on ling), asi como la utilizacién de un nuevo medio de
publicidad. Sin embargo, quizés sea € comercio eectrénico -B2B y B2C- lo que mas
impacto vaya a producir en la actividad econémica. Con mayor frecuencia las empresas y
consumidores estén utilizando esta herramienta para realizar su actividad empresarial.

No obstante, la idea de comercializar los productos, en sentido genérico,
mediante instrumentos electrénicos e interactivos no es nueva. En 1967 Doody y
Davidson (1967) presentaron su vision de lo que hoy se conoce como venta electrénica o
telemética y sefidlaron las posibles implicaciones que éste sistema de venta podia tener en
las funciones de intermediacion, en lapublicidad y en el disefio de envases y embalgjes de
los productos. Posteriormente McNair y May (1978) corrigieron las previsiones que
realizaron |os autores anteriores creyéndole més realizable en la década de los 70.

En 1980, Rosenberg y Hirschman (1980) defienden, una vez més las
posibilidades de la compra el ectrénica mediante la transmision de catél ogos electrénicos y
afaden la posibilidad de efectuar los pagos mediante la transferencia electrénica de
fondos. Findmente seria ya en la década de los noventa cuando se descubren méas
posibilidades a las nuevas tecnologias de lainformacion y comunicacion: involucrar alos
consumidores en e disefio y creacion de nuevos productos puesto que sus ideas y la
informacion que se dispone de dichos consumidores puede incorporarse a los productos
con mayor facilidad.



El ordenador esta extendiendo sus usos. Ya no se trata Unicamente de un
instrumento para la direccion de la organizacion, sino que se ha convertido en un
instrumento de comunicacion para organizaciones y consumidores (Slywotzky, 2000).

Teniendo en cuenta esta readlidad el objetivo del presente trabajo consiste en
conocer € grado de afectacién del comercio electrénico como cana de distribucion
comercia dentro de las empresas de Castilla y Ledn. Al mismo tiempo, también se
pretende describir qué variables pueden estar influyendo en dichas empresas para realizar
actividades relacionadas con e comercio electrénico.

Con éste objetivo en mente, € presente trabajo se articula en cinco epigrafes.
Ademés del apartado introductorio en e segundo epigrafe se realiza una sucinta
justificacién tedrica de la importancia del comercio electronico en la empresa. El tercer
epigrafe contiene € objetivo y la metodologia de la investigacién empirica para continuar
en un epigrafe subsiguiente con un andlisis de los resultados obtenidos. Finalmente se
exponen las conclusiones més relevantes de éste estudio que es €l inicio de una linea de
investigacion futura.

2- LA 'DISTRIBUCIC')N COMERCIAL Y LA EMPRESA: EL COMERCIO
ELECTRONICO

El intenso y continuo proceso de transformacién que esta sufriendo € sector de la
distribucion comercial se ha acelerado durante las Ultimas décadas debido,
fundamentalmente a la influencia de dos factores relacionados con € entorno comercial:
los cambios sociaesy el desarrollo tecnol6gico (Helle 1998).

Muchos son los cambios sociales habidos en las Ultimas décadas. Quizas € que
mas pueda afectar a la empresa en el marco de la distribucién comercial, es € ahorro de
tiempo que se ha convertido en un servicio incorporado al producto a cud lo afiade valor.
Este ahorro de tiempo tan necesitado por empresas en general y consumidores en
particular, ofrece una oportunidad de desarrollar las nuevas formas de compra a distancia
através dd correo, del teléfono o mediante redes teleméticas que conectan al cliente con
los comercios y oficinas de bancos virtuales.

Las nuevas tecnologias en la distribucion comercial ha sido otro factor que ha
contribuido a la modernizacion del comercio: la tecnologia de la informacion, las
aplicaciones de la informética y la telemética y €l uso de la transferencia electrénica de
fondos. Ello ha originado nuevas formulas de distribucién como la televenta, €l uso de
distribuidores autométicos o la venta por ordenador a través de redes de informacion que
para algunas empresas y entidades financieras ha supuesto, sin duda una importante via de
diferenciacion y de ventajas competitivas. Ademés las tecnologias de la informacion y de
las telecomunicaciones han ampliado enormemente las posibilidades de acceso a la



informacion relevante sobre precios y caracteristica de la oferta. De todas éstas
innovaciones tecnol dgicas como la televenta o venta por televisidn, la venta por catélogo,
la venta automética por ordenador o telemética es precisamente la venta 0 compra por
ordenador 0 comercio electronico’.

Junto a estas dos realidades, los cambios sociales habidos y e desarrollo
tecnoldgico, no cabe obviar la informacion cuyo manegjo se ha convertido en uno de los
factores de produccion més valiosos en nuestros dias. El poseer y controlar lainformacién
gue fluye por los distintos canales hace disminuir la incertidumbre a lo que tienen que
hacer frente las empresas en innumerables ocasiones.

Dicha informacién es uno de los vehiculos que puede ayudar a las empresas a
obtener ventajas competitivas. En éste sentido Internet puede ser integrado en la cadena de
valor real radicando su interés en que la empresa puede sustituir muchos de los procesos
reales por virtuales surgiendo con ello nuevas oportunidades de negocio. Por tanto,
aquellas empresas que tienen como reto el incremento de su competitividad y €l acance
de nuevos mercados, encuentran en e comercio electronico de costes bajos y
omnipresencia geografica. Mas alin s consideramos lo que puede representar €l nuevo
medio en relaciones con paises que compiten con Espafialalenguay lacultura

Ahora bien € comercio electrénico no lo es todo pues en éste nuevo entorno las
empresas tienen que centrarse en el cliente aprovechando la ventgja de la marca, la
confianza, el servicio post-venta para redizar operaciones en la red. Fidelizar a los
clientes seria una de las claves de éxito que deben lograr todas aquellas empresas que
quieran vender sus productos en la red para ello se ha de destacar la importancia que la
logistica tiene dentro del comercio eectronico debiendo existir una dependencia entre
ambos ya que el segundo necesita a primero para su consolidacion como nueva forma de
realizar negociosy a su vez lalogistica necesita a comercio electrénico para potenciar sus
servicios. Este podria ser uno de los valores afiadidos més importantes que una empresa
puede ofrecer a sus clientes.

! Se debe entender e comercio eectrénico como la actividad comercial de intercambio de bienes
servicios e informacion y sin la intervencion humana, integrando todos los aspectos de la accion
comercia: publicidad, pedidos, pagos, distribucion de productos y soporte a cliente (Gonzéalez
1999).



3.- OBJETIVO Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

Dentro del panorama descrito previamente e presente trabgjo tiene como
objetivo conocer €l grado de incorporacion de las nuevas tecnologias de la informacion y
més concretamente, del comercio electrénico en las empresas de Castillay Ledn? .

Para acometer dicho objetivo hemos acudido a fuentes de informacién primaria
empleando la herramienta del cuestionario estructurado. Concretamente € cuestionario
elaborado constaba de 30 preguntas y un blogue de 9 preguntas referentes a los datos de
las empresas. Fue disefiado para introducirlo en la pagina Web de la Universidad de
Burgos y por contestarlo empleando este medio interactivo. Simultdneamente se envio por
correo postal a todos los directores financieros del total de las empresas seleccionadas en
Cadtillay Ledn con €l fin de asegurar la respuesta del cuestionario ante la utilizacién de
ésta herramienta en lared. A pesar de todo ello el nivel de respuesta alcanzado durante €l
periodo que transcurrié desde que se envid e cuestionario — Ultima semana de julio del
2000 — hasta que se cerré -18 de septiembre del 2000 — fue del 15% °, la muestra
seleccionada para éste trabajo fue de 1270 empresas que estuvieran ubicadas en Cagtillay
Lebn y que tuvieran una facturacion igual o superior a 500 millones de pesetas por
entender que empresas de este tamafio posiblemente pudieran tener implantado alguna
tecnologia de lainformacién como el comercio electrénico. Laficha técnica seria:

Universo: Todas las empresas de Castilla y Leén
Paoblacion: 1270 empresas

Muestra 190 empresas (15%)

Duracién 24 Julio 2000 — 18 Septiembre 2000
Tipo encuesta Postal

Fuente: Elaboracion propia.

Dado la naturadeza de informacion requerida que es de tipo cuditativo
principalmente, los datos obtenidos fueron tratados con un programa estadistico disefiado
para analizar encuestas en investigacion socia y de mercados denominado DY ANE.

2 El presente trabajo se enmarca dentro de una linea de investigacion abierta en & comercio
electrénico y laempresay aplicado alaredidad empresarial de Castillay Ledn.

® Posterior se siguieron recibiendo cuestionarios pero no se incluyeron en éste trabajo, sino que
servirén paratrabajos posteriores.



En éste trabgo ante € bajo nivel de respuesta, pretendemos en un primer
momento realizar andlisis estadistico bésicos que nos permitan realizar una descripcién de
las empresas de Cadtillay Ledn en el campo de las nuevas tecnologias de lainformacion y
mas concretamente, del comercio electronico, asi como encontrar alguna posible relacion
entre las variables utilizadas. Por tanto €l trabgo tiene una finaidad meramente
exploratoria.

Andlisis de resultados de lainvestigacion empirica

Con el animo de situarnos en €l conjunto de empresas que vamos a analizar — 190
empresas de Cadtilla y Ledn-, primeramente conoceremos su perfil analizando la
informacion acerca de los datos identificativos de las mismas.

Del total de empresas analizadas predominan las Sociedades Andnimas (73,54
por ciento), seguidos de las Sociedades Limitadas (21,16 por ciento) y de las cooperativas
(5,29 por ciento). Por sectores debemos destacar €l de Alimentacién (15,79 por ciento),
seguido de los sectores de las Construccion y Automocion con 14,74 por ciento y un
12,63 por ciento respectivamente, situandose en cuarto lugar € sector agrario con un 10
por ciento. Para finalizar por provincias en primer lugar esta Burgos (36, 32 por ciento),
seguida de Ledny Valladolid con 14,74 por ciento 'y 14,21por ciento respectivamente.

Tabla 1: Porcentaje de empresas por provincias

Variable 3: PROVINCIA
% sl % s/

Valor Significado Frecuencia Total Muestra
1 AVILA 5 2,63 2,63
2 BURGOS 69 36,32 36,32
3 LEON 28 14,74 14,74
4 PALENCIA 10 5,26 5,26
5 SALAMANCA 15 7,89 7,89
6 SEGOVIA 13 6,84 6,84
7 SORIA 11 5,79 5,79
8 VALLADOLID 27 14,21 14,21
9 ZAMORA 12 6,32 6,32
Total frecuencias 190 100,00 100,00
Total Muestra 190

En cuanto a la informacion requerida sobre el acceso y utilizacion de Internet
decir, que del total de empresas que han colaborado en € trabgjo, un 55,79 por ciento
posee mas de nueve Pc’s , un 18,42 por ciento posee de cuatro a seis Pc’s y 14,21 por
ciento posee de siete a nueve, y un 11,05 por ciento poseen entre uno y tres Pc’s



instalados en las éreas de funcionales de Finanzas y Contabilidad, Compras y Ventas
respectivamente y 0,5 por ciento (una empresa) no posee ninglin Pc’s.

Teniendo en cuenta las empresas de Castillay Ledn que poseen algin Pc’s un
39,77 por ciento estan conectados a Internet desde hace mas de dos afios y un 36,84 por
ciento tiene dicho acceso desde hace dos o tres afios (ver gréfico 1 distribuido por
sectores). Entre los motivos que destacan para acceder a Internet cabe destacar la
blsqueda de informacion sobre proveedores (15,90 por ciento), la blsqueda de
informacion sobre clientes (15,69 por ciento) y la posibilidad de realizar compras y
atencién a cliente/ servicio post-venta (14,09 por ciento respectivamente).

Grifico 1: Tanto por ciento empresas de cada sector considerado sobre el

total de las empresas que tienen acceso a Internet y sobre el total de empresas que no
tienen acceso a Internet.
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En cuanto a los problemas que encuentran las empresas para acceder a Internet,
las empresas Castellano-Leonesas que han respondido resaltan la velocidad (15,68 por
ciento), bloqueo en la conexidn telefonica por saturacion en la red (14,61 por ciento) y
coste telefénico e inseguridad / fata de confidencialidad (14,22 por ciento
respectivamente). Ver grafico 2.



Grafico 2: Problemas para acceder a la red
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Si analizamos la informacion recopilada observamos que un 56,47 por ciento de
las empresas han creado su pagina Web, y un 43,53 alin no la han realizado® . Pero 1o més
significativo es que un 29,47 por ciento la hayan puesto en la red en 1998, un 31,58 por
ciento en 1999 y un 24,21 por ciento lo estén readlizando en este afio. Afiadir que por
sectores, a sector automocion le corresponde un 15,79 por ciento, seguido del de
alimentacion y construccion con un 13,68 y 11,58 por ciento respectivamente y en cuarto
lugar & sector agrario con un 10,53 por ciento. Ver Tabla2y 3

Destacar que en 1999, los sectores que méas se preocuparon por crear su propia
pagina Web fueron alimentacién y construccién con un 6,31 por ciento respectivamente y
en 1998 |o fueron las empresas pertenecientes a los sectores de construccién y automocién
con un 5,26 y 4,21 por ciento respectivamente. Para finalizar, destacamos que éste afio, a
sector automocién le corresponde un 8,42 por ciento, seguido del de alimentacién y
agrario con un 4,21y 3,15 por ciento respectivamente.

4 El tamafio de la muestra viene dada por & nimero de empresas que tienen acceso a I nternet.



Tabla 2: Porcentaje de empresas que tienen pagina Web

% sl % s/

Valor Significado Frecuencia Total Muestra

1 SI 96 56,47 56,47

2 NO 74 43,53 43,53
Total frecuencias 170 100,00 100,00
Total Muestra 170 °

Tabla 3: Fecha de creacion de la Web

% sl % s/

Valor Significado Frecuencia Total Muestra
1 2000 23 24,21 24,21
2 1999 30 31,58 31,58
3 1998 28 29,47 29,47
4 1997 9 9,47 9,47
5 1996 3 3,16 3,16
6 ANTES DE 1996 2 2,11 2,11
Total frecuencias 95 100,00 100,00
Total Muestra 95°¢

En cuanto a los motivos que han llevado a las empresas Castellano-Leonesas ala
creacion de su pagina Web, destacamos la Publicidad de la empresa con un 47,06 por
ciento, seguido muy de cerca de la publicidad de sus productos y/o servicios con un 40
por ciento y ya en un tercer puesto, con 11,76 estan aquellas empresas de Cagtillay Ledn
gue tienen pensado en un futuro la realizacién de Comercio Electrénico. Ver Tabla4

® Sobre la base de |as empresas que tienen acceso a Internet
® No se ha tenido en cuenta una empresa que esté en estos momentos creando su pagina Web



Tabla 4: Motivos para la creacion de pagina Web personaliza

% s/ % s/

Valor Significado Frecuencia  Total Muestra

1 PUBLICIDAD DE LA EMPRESA 80 47,06 91,95

2 PUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS / 68 40,00 78,16

SERVICIOS

3 PARA REALIZAR A CORTO PLAZO 20 11,76 22,99

TRANSACCIONES COMERCIALES

4 ESTA DE MODA 2 1,18 2,30
Total frecuencias 170 100,00 195,40
Total Muestra 87 7

Como podemos observar en las tablas 7 y 8 un 50,94 por ciento de las empresas
realizan al menos un 1 por ciento de sus compras a través del Comercio Electrénico,
mientras que solamente un 26,49 por ciento realizan al menos un 1 por ciento de sus
ventas a través de éste medio, destacando un 64,90 por ciento de empresas que no utilizan
el Comercio Electrénico para sus ventas. Ver tabla 7.

Tabla 5: Porcentaje de empresas que han tomado la decisién de comprar productos

en la Web.
% s/ %s/

Valor Significado Frecuencia Total Muestra
1 SI 53 32,92 32,92
2 NO 108 67,08 67,08

Total frecuencias 161 100,00 100,00

Total Muestra 161

Tabla 6: Porcentaje de como se han realizado las compras de productos anunciados

en la Web.
% sl % s/
Valor Significado Frecuencia Total Muestra

1 COMPRA POR TELEFONO / FAX 39 54,17 78,00
2 ACUDIENDO FISICAMENTE AL LUGAR DE COMPRA 5 6,94 10,00
3 A TRAVES DE INTERNET 28 38,89 56,00

Total frecuencias 72 100,00 144,00

Total Muestra 50

" El resto de empresa hasta 96 que erala muestra, no respondieron



Tabla 7: Porcentaje de compras realizadas a través del Comercio Electronico

%s/ %s/

Valor Significado Frecuencia Total Muestra
1 MENOS DEL 1% 27 50,94 50,94
2 ENTREEL1Y 5% 18 33,96 33,96
3 ENTREEL6Y 10% 3 5,66 5,66
4 ENTRE EL 11 Y EL 25% 1 1,89 1,89
5 ENTRE EL 26 Y EL 50% 1 1,89 1,89
7 NADA 3 5,66 5,66
Total frecuencias 53 100,00 100,00
Total Muestra 53

Tabla 8: Porcentaje de ventas realizadas a través del Comercio Electronico

%s/ %s/

Valor Significado Frecuencia Total Muestra
1 MENOS DEL 1% 40 26,49 26,49
2 ENTREEL1Y 5% 8 5,30 5,30
3 ENTREEL6Y 10% 2 1,32 1,32
4 ENTRE EL 11 Y EL 25% 2 1,32 1,32
5 ENTRE EL 26 Y EL 50% 1 0,66 0,66
7 NADA 98 64,90 64,90
Total frecuencias 151 100,00 100,00
Total Muestra 151

En las formas de pago, hemos de destacar que la utilizacién de a tarjeta de
crédito en e momento de realizar la compra un 27,15 por ciento lo consideran como
seguro, un 25,83 por ciento y un 22,32 por ciento les parece bastante seguro y poco seguro
respectivamente. En contra, cuando esta forma de pago es utilizada dando €l nimero de la
tarjeta de crédito por teléfono o fax, pasa a ser un medio de pago poco seguro o nada
seguro, asi destacamos que cuando el pago se realiza dando € nimero de tarjeta de crédito
por teléfono un 51,66 por ciento lo consideran poco seguro y un 27,15 por ciento nada
seguro, seguido de un 14,57 por ciento que lo consideran como seguro.

Siguiendo con éste medio de pago, las empresas Castellano-L eonesas consideran
pagar dando € nimero de tarjeta a través de Internet, poco seguro o nada seguro, con unos
resultados del 41,72 y 27,14 por ciento respectivamente. Estos datos contrastan cuando se
trata de realizar transacciones bancarias por ordenador, nuestras empresas consideran a
Internet como un medio seguro (37,09 por ciento), seguido de aquellas que lo consideran



como un medio bastante seguro (29,80 por ciento), y un 15,89 por ciento que lo
consideran como un medio muy seguro.

Las empresas Castellano-Leonesas son con un 88,82 por ciento contrarias a que
sus proveedores/clientes realicen todas sus operaciones a través de Internet y entre las
razones gque nos han sefialado cabe destacar que un 29,29 por ciento de éllas sefidaron los
problemas relacionados con la Logistica, seguido de un 27,78 por ciento que no realizan
operaciones de Comercio Electrénico y en tercer lugar la inseguridad con un 23,74 por
ciento. Ver Tabla9y 11.

Aquellas que nos respondieron afirmativamente (11,18 por ciento), sefialaron ala
rapidez en la transaccién y ala eliminacién de costes con un 54,84 y un 35,48 por ciento
respectivamente como motivos para llevar a cabo transacciones comerciales a través de
éste nuevo cana. Ver Tabla9y 10.

Tabla 9: Porcentaje de empresas que creen necesario que sus proveedores/clientes
debieran realizar todas sus operaciones a través de la red.

% sl % s/

Valor Significado Frecuencia Total Muestra
1 SI 18 11,18 11,18
2 NO 143 88,82 88,82

Total frecuencias 161 100,00 100,00
Total Muestra 161

Tabla 10: Porcentaje de empresas que contestaron afirmativamente segtn la
siguiente clasificacion

% sl % s/

Valor Significado Frecuencia Total Muestra
1 RAPIDEZ DE LA TRANSACCION 18 56,25 100,00
ELIMINACION DE COSTES 12 37,50 66,67
3 SEGURIDAD 2 6,25 11,11
Total frecuencias 32 100,00 177,78

Total Muestra 18



Tabla 11: Porcentaje de empresas que contestaron negativamente segin la siguiente

clasificacion
% s/ Y% s/
Valor Significado Frecuencia Total Muestra
1 NO SE DISPONE DE PAGINA WEB 38 19,19 26,57
2 NO REALIZO OPERACIONES EN 55 27,78 38,46
COMERCIO ELECTRONICO
3 INSEGURIDAD 47 23,74 32,87
4 PROBLEMAS DE LOGISTICA 58 29,29 40,56
Total frecuencias 198 100,00 138,46
Total Muestra 143

Grafico 3: Porcentaje por sectores de empresas que realizan operaciones bancarias a

través de Internet.
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4.- A MODO DE CONCLUSION

I SIDEROMETALURCICO

B cansapERO
H ARTICULOS DEBARD

1 »NERD

B TRANSFORTE

B saLnvENTACTION
B CoNsSTRUCCTION
B pisTRIBUCION

B sErvicios

B vIaTES

B oummuco

B TETI
B avicora

0 pERORTTVO
B vmIcoLa
B ruNERARID

I conMUNICACIONES
B FABRICACTON

La utilizacion de las nuevas tecnologias de la informacién no ha pasado
desapercibido para las empresas de Castillay Ledn. Es importante que la mayoria de las
empresas analizadas hayan decidido crear su propia pagina Web y que los datos



comparados de los afios 1998 y 1999 hayan supuesto un ligero aumento. Ahora bien las
empresas Castellano-Leonesas analizadas, se caracterizan por tener su pagina Web como
medio publicitario tanto de nombre como de productos o servicios.

A nuestro parecer y dado que los sectores alimentacidn, construccion y
automocién son los que mas utilizan el Comercio Electrénico como canal de distribucién,
ta y como hemos observado en los resultados obtenidos, nos parece que la fata de
correspondencia en el porcentaje de compras realizadas a través del Comercio Electrénico
con €l porcentaje de ventas realizadas a través de éste medio, se pudiera deber a que las
empresas que suministran productos y servicios a aquellas otras empresas de Cadtilla y
Ledn que compran a través del Comercio Electrénico pudieran no estar incluidas dentro
de lamuestra por no pertenecer al ambito geogréfico de Castillay Ledn.

En posteriores estudios esperamos ver como va evolucionando laimplantacion de
éste nuevo canal, su evolucién en porcentaje de comprasy ventas, € grado de satisfaccién
y la utilizacién de éste medio para redizar transacciones comerciales. Serd entonces
cuando quizas se pudiera recomendar a las empresas de Castillay Ledn que utilizaran su
pagina Web no solamente como un medio publicitario de ellas mismas y de sus productos
ylo servicios, sino como un nuevo cana de distribucién que han de rentabilizar junto con
un estudio detallado de la logistica hecesaria para llevar a cabo la rapidez en la entrega de
los productos y servicios demandados por sus clientes.
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