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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo se centra en profundizar y analizar las interrelaciones
entre los procesos de internacionalizacion y el compromiso de las empresas en el E-Business,
como elemento crucial dentro del desarrollo de los mercados internacionales (linea de
investigacion prioritaria del Marketing Science Institute). Para ello, nos basaremos en el
andlisis de los clientes internacionales de aquellas empresas que bien disponiendo de una
pagina web, ademas de realizar otras actividades, como puede ser la informativa o la atencion
al cliente, cuentan con este medio como una via alternativa para el desarrollo del negocio. Con
la intencion de alcanzar este objetivo genérico hemos realizado una revision de la literatura
existente sobre la materia lo cual nos ha permitido la formulacion de hipotesis. La
contrastacion de éstas se ha hecho en el colectivo objeto de estudio por lo que las conclusiones
se encuentran limitadas a este.
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1. INTRODUCCION

Es una realidad que la aparicion de Internet y los nuevos servicios on line han sido el
detonante de una transformacion radical no solo de las empresas y de la forma de realizar los
negocios sino también de los habitos de vida e incluso la educacioén; es decir que los cambios no
solo son econdmicos sino también sociales y culturales.

Estamos ante lo que muchos han dado en llamar Nueva Economia (Informe de la OCDE,
2000), donde se considera que la base sobre la cual se sustenta recae en el cambio tecnologico,
la globalizacion, la retroalimentacion y la informacion. En cuanto al cambio tecnoldgico lo
consideramos la primera fase de todo este proceso, comenzando con las redes de cable, la
telefonia movil, Internet, correo electronico, etc. En cuanto a la globalizacion, es un concepto
que auna varios aspectos que van desde las diferentes economias nacionales, pasando por la
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competencia hasta llegar a la globalizacion de los mercados, sumamente necesarios para poder
alcanzar las tan deseadas economias de escala que permiten amortizar las elevadas inversiones
realizadas (Campos, 2000). De hecho la tecnologia ha proporcionado nuevos enfoques de
globalizacion, configurando un nuevo mercado en el que las distancias no son un impedimento
ni para la oferta ni para la demanda. En este punto, cabria preguntarse, ;son los desarrollos
tecnologicos los que fuerzan a la globalizacion de las diferentes economias? O jes la
globalizacion de los mercados la que fuerza a la aparicion de aquella tecnologia que la haga
posible? Desde nuestro punto de vista son dos fendmenos que se alimentan mutuamente.

Las nuevas tecnologias estan haciendo que la informacion viaje a gran velocidad a cualquier
lugar del mundo. Desde el punto de vista del marketing estamos asistiendo a un enorme
desarrollo de nuevos negocios que tienen como base el comercio electronico, incorporando
palabras como web, on line, ancho de banda, fibra optica, buscador o wap, asi como una serie de
términos como son B2B, B2C, M2M, etc.

Ha comenzado una utilizacion intensiva de los recursos que proporciona la red, tanto por
parte de las empresas como por parte de los ciudadanos. De hecho, las empresas estan
comenzando a ser conscientes del ahorro en costes y del incremento en la competitividad de sus
productos que supone acceder a las ventajas de la Red. Pero tengamos en cuenta que no solo se
trata de negocios en Internet, sino de la utilizacion intensiva del abanico de posibilidades que
abre, naciendo en la base misma de las empresas industriales o de servicios.

Gracias a las ventajas de Internet cualquier empresa puede adoptar, con muy poca inversion,
técnicas muy proximas al “just in time” en el desarrollo de sus relaciones con los proveedores,
al mismo tiempo que agiliza la gestion de los pedidos con los clientes. Es tan sencillo como
entrar en la web de su proveedor y teclear una clave de acceso e identificacion previo a la
realizacion del pedido. Dicho pedido se gestiona automaticamente y pasa al engranaje industrial
del proveedor quien trabaja casi bajo pedido. Desde este punto de vista desaparecen las
llamadas telefonicas, los tiempos de espera, la localizacion del gestor habitual del pedido, asi
como las demoras administrativas internas propias del suministrador. De esta forma termina el
interminable papeleo que supone todo pedido. Por otro lado, a la expedicion del mismo se
genera automaticamente la factura que la recibe por correo electronico. La transaccion queda
completada por el pago a través del banco que también sigue los mismos cauces.

Sin embargo, un uso intensivo de la Red también puede llegar a dar un paso hacia delante
como es el hecho de la reduccion en las distancias que se provocan en el caso de la busqueda de
aquel suministrador que mas se acerque a sus peticiones. De tal modo que todos estan al alcance
del ordenador y el abanico de posibilidades que se abre es enorme. Estas posibilidades ademas
se cruzan con el hecho de los avances que se estan produciendo en la telefonia movil con lo cual
auin se aumentara mas la agilidad en la gestion empresarial. Aquellos comerciales con maletines
que tienen que transmitir, mediante una actividad meramente burocratica, sus visitas a clientes
queda superada por un dispositivo mévil que pone a disposicion de la empresa, de forma
inmediata, los resultados alcanzados. Es evidente que de todo ello, surgen una serie de
importantes implicaciones tanto para la Direccion Comercial como para el desarrollo de las
estrategias en los mercados internacionales, destacando la Red como una importante via de abrir
mercados exteriores e incluso como penetrarlos, con poca inversion, alto control y aquel nivel
de riesgo que la empresa esté dispuesta a asumir (Garcia Cruz, 2000).

Esta incorporacion a una oportunidad evidente que aporta la Red no es tinicamente para las
grandes empresas sino incluso mejor para las pequefias y medianas, quienes pueden superar una
desventaja estructural propia de su tamafio, haciendo que su presencia en la Red no sea
meramente testimonial, convirtiendo su web no en algo Unicamente informativo sino en un
aprovechamiento de oportunidad mediante la generacion de un negocio, el conocimiento de los
clientes o la agilizacion de los procesos de suministro. Sin embargo, no se trata de una
modificacion total del modelo de negocio sino de una adaptacion y disposicion de ciertas
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ventajas. Tal y como veremos a lo largo de nuestra investigacion, hay ciertos sectores que estan
sumamente involucrados en la misma, como son las telecomunicaciones y los medios de
comunicacion y otros que estan empezando a hacerlo como es el gran consumo. El resto de las
empresas estan en una fase muy presencial, como comprobaremos en el analisis de los
principales motivos que les lleva a estar en la Red.

Desde el punto de vista del marketing internacional, los anteriores desarrollos tienen
importantes repercusiones para aquellas empresas que deseen comprometerse con los mercados
internacionales, influyendo notablemente en el nivel de compromiso que estan dispuestas a
asumir asi como la conciencia de que dichos mercados internacionales, tan importantes para el
futuro de la empresa, se hacen mas asequibles mediante la utilizacion correcta de Internet como
via de penetracion de mercados, con otra dimension distinta a la doméstica.

Como consecuencia de estos planteamientos, ha surgido una importante linea de
investigacion centrada en las interrelaciones existentes entre los procesos de
internacionalizacion y los de innovacidén, tanto en la tecnologia como en la gestion,
convirtiéndose incluso en una linea prioritaria de investigacion (Gold Priorities) del Marketing
Science Institute Research; donde se pone de manifiesto la necesidad de estudios centrados en el
impacto de Internet, E-Business y E-Commerce sobre los niveles de desempefio y las
actividades de Marketing. En nuestro caso, mas concretamente en las actividades de marketing
internacional.

Basandonos en todo el analisis anterior, lo que pretendemos con el presente estudio es
conocer, dentro del E-Business, la importancia y trascendencia que tienen las nuevas
tecnologias, y en especial el comercio electronico, en las diferentes actividades de marketing
(destacando las oportunidades que ofrece para las empresas en los mercados internacionales) y,
por otro lado, analizar el comercio electronico como una importante via de penetracion
internacional, conocimiento, notoriedad y desarrollo empresarial.

Para alcanzar este fin ultimo marcado, nos hemos planteado los siguientes objetivos: en
primer lugar, analizar las interrelaciones existentes entre el proceso de internacionalizacion y el
nivel de compromiso en Internet; y, en segundo lugar, analisis de las variables condicionantes
del comportamiento de las empresas con relacion a Internet.

Con la intencion de alcanzar dichos objetivos, anteriormente planteados, hemos realizado un
analisis profundo de la literatura relevante sobre la materia, lo cual nos ha permitido formular
una serie de proposiciones con relacion al impacto del E-Business sobre los procesos de
internacionalizacion. Para poder corroborar las hipotesis planteadas hemos partido de un estudio
realizado por la Asociacidon Espanola sobre Comercio Electronico sobre una poblacion total de
200.000 empresas, aproximadamente. Dicha poblacion ha sido sometida a un cuestionario que
ha formado parte de una investigacion empirica para poder obtener datos primarios. Sobre la
base de esta informacion hemos realizado el presente trabajo.

Por tanto, nuestro estudio se desarrolla atendiendo al siguiente esquema: en primer lugar
una introduccion que pretende poner de manifiesto la importancia del tema y los objetivos que
se van a perseguir; en segundo lugar, un analisis de la literatura existente que nos aportara la
base para la configuracion de una serie de hipotesis que a su vez nos permitira ahondar en el
conocimiento del tema propuesto; en tercer lugar, la descripcion de una poblacion objetivo
sobre la cual corroboraremos las hipétesis plateadas y cuyas conclusiones se circunscriben a la
misma; en cuarto lugar, analisis de los resultados aportados por el analisis estadistico pertinente;
y, finalmente, conclusiones y limitaciones y futuras investigaciones.

2. ANALISIS DE LA LITERATURA CENTRADA EN EL IMPACTO DEL E-
BUSINESS Y EN LOS PROCESOS DE INTERNACIONALIZACION
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Tradicionalmente las empresas han operado en su entorno doméstico y en un entorno
internacional, actualmente también trabajan en un nuevo entorno virtual o hipermediatico
(Hoffman y Novak, 1996). Dicho entorno ha sido creado por el desarrollo vertiginoso de las
telecomunicaciones en todo el mundo, y mas concretamente Internet. Internet es una inmensa
red mundial de computadoras interconectadas. Desde el punto de vista del marketing, supone un
nuevo punto de contacto con nuestros clientes que esta cambiando las formas de hacer negocios,
las relaciones entre los participantes en el mercado, y contribuyendo a cambiar su estructura
(Moreton y Chester, 1996), siendo ésta mucho mas transparente (Sanchez y Ongallo, 2001)

El nuevo entorno hipermediatico de la World Wide Web podemos definirlo como una red
de computadoras que nos proporcionan contenidos hipermedidticos (contenidos multimedia
conectados por hipervinculos) (Hoffman y Novak, 1996). A este concepto debemos anadirle la
caracteristica de que es una red abierta, lo cual desde el punto de vista del marketing
internacional es de importancia vital, ya que cualquier persona con una computadora y acceso a
Internet esta en contacto con informacion suministrada desde cualquier parte del mundo.

Atendiendo a Hoffman y Novak (1996) existen cuatro razones por las que es interesante el
estudio de Internet, desde el punto de vista del marketing, y también desde la perspectiva del
marketing internacional:

Primero, existe un continuo incremento de los negocios en Internet. Este incremento se
registra en el aumento de empresas que estan presentes en la red, la cantidad de usuarios y, lo
que es mas importante para nosotros, un continuado incremento del comercio. En Espaiia el
comercio electronico generd en 1997 unos 800 millones de pesetas, en 1998 supuso unos 3.400
millones, en 1999 alcanzé los 11.951 millones de pesetas, y en el pasado afio 2000 el comercio
electronico generd en Espafia 34.000 millones de pesetas. Lo que supone que en solo tres afios
la cifra de negocio se ha multiplicado por 42.5(AECE, 2001). En Estados Unidos se espera que
en el 2001 el comercio electronico alcance los 864 millones de dolares, para el 2002 unos 1.495
millones de dolares, en el 2003 las cifras ascienden al 2.187 millones de dolares, y en el 2004 se
prevé 3.189 millones de dolares. Para la Union Europea, el comercio electronico espera facturar
durante el 2001 unos 194 millones de doélares, en el 2002 unos 422 millones, para el 2003
llegariamos a los 853 millones de doélares y para el 2004 a los 1.533 millones de doélares. En
resumen, a nivel mundial en el 2001 el comercio electronico movera 1.233 millones de ddlares,
durante el 2002 la facturacion ascendera a 2.231, en el 2003 alcanzaremos los 3.979 millones de
dolares y en el 2004 la cifra sobrepasara los 6.500 millones de doélares (Forrester Findings,
2001).

Segundo, como argumenta Malone (1995), el mercado prefiere el comercio electronico
descentralizado, una red abierta como Internet. Una caracteristica a destacar del ciberespacio es
su estructura descentralizada; nadie lo gobierna. Cada red que participa gestiona sus recursos y
los de sus usuarios, y resuelve localmente sus problemas técnicos y financieros. Posiblemente
sea la primera experiencia “real” de anarquia, por ello encontramos desde hospitales de
prestigio, a multinacionales o PYMES, y universidades. Aunque hay vanos intentos de control
por parte de los Estados, Internet es de todos y no es de nadie (ICEX,1999). Para el marketing
internacional esto supone la oportunidad de contactar con consumidores situados en otros
paises.

Tercero, la World Wide Web representa el mayor contexto hipermediatico existente (una
red de computadoras usadas para acceder y proporcionar contenido multimedia). Desde el punto
de vista del marketing internacional supone la entrada de la empresa en este nuevo contexto
hipermediatico, un nuevo entorno, rodeado de incertidumbre. Dicha incertidumbre afectara a las
decisiones de las empresas, modificando sus alternativas, sus formas de hacer negocios y su
organizacion para adaptarse al nuevo escenario (Burgess y Cooper, 2000; Venkatraman y
Henderson, 1998).
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Cuarto, la Web proporciona un canal eficaz para la publicidad e incluso para la distribucion
directa de ciertos productos o servicios. Su eficacia no es homogénea para todos los sectores,
empresas o productos, sino que existen diferencias. Ward y Lee (1999) examinan el uso de las
marcas en Internet, llegando a la conclusion de que los internautas menos experimentados
prefieren adquirir por la red productos de marcas conocidas, siendo mas sensibles a la
publicidad desplegada por éstas en la red. Por otro lado, los internautas mas experimentados
prefieren disponer de mas informacion acerca de los productos, no siendo tan importante la
marca.

Dado este nuevo entorno hipermediatico, se han generado una gran diversidad de modelos
de negocios diferentes para la adaptacion de los mismos a Internet. Burgess y Cooper (2000),
realizan una recopilacion de toda las tipologias de modelos propuestos en la literatura, la misma
se encuentra recogida en el Cuadro 1. Estos autores llegan a la conclusion de que existen dos
grandes tipos de negocios en Internet: una primera clase que representa una extension o
adaptacion de los modelos tradicionales de negocios, y un segundo tipo encargado en construir
y mantener las relaciones entre clientes y proveedores para mejorar la cadena de valor.

CUADRO 1: Clasificacion de Modelos de Negocios (Burgess y Cooper,1999)
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1995 Hoffman, Novak y Chatterjee X X X X X X
1996 APT Strategies X X X X X X
1996 Bloch, Pigeur y Segev X X X X X X X X
1996 Bock & Senn X X X X
1997 Hutichison X X X X X
1997 Selz & Schubert X X X
1998 Lawrence et al. X X X X X
1998 Schmid & Lindeman X X X X X
1998 Timmers X X X X X X X X X X X
1998 Venkatraman & Henderson X X X X X
1999 Blodget X X X X X X
1999 Karpnski X X X X X
1999 Keen X X X
1999 Viehland X X X
2000 Mahadevan* X X X

(*) Mahadevan(2000) incorporado en la tabla por nuestro estudio.

Otros autores como Mahadevan (2000) o Jones (2000), distinguen dos grupos de negocios
presentes en Internet: las e-commers, y un concepto mas amplio, las e-business. Tanto las e-
commerce como las e-business hacen referencia a empresas u organizaciones que operan en la
Red. Este hecho implica que en muchas ocasiones se utilicen los términos indistintamente. Sin
embargo, existen importantes diferencias entre ambos.

El comercio electrénico o e-commerce lo define Mahadevan (2000) como aquellas
organizaciones que realizan transacciones comerciales con sus socios o con sus clientes a través
de la Red. Es decir, el comercio electronico es el comercio de bienes y servicios en el que el
pedido se realiza a través de Internet, asi mismo, también contempla la opcion de efectuar el
pago por Internet (ICEX, 1999)
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El e-business es el uso de Internet para entrar en contacto con clientes, socios o
proveedores (E-Business Learning Center, 2000). Nos referimos a cualquier tipo de uso de
Internet por parte de un negocio (Abolhassani, 2000), por tanto, este concepto engloba al
anterior. Para nuestro trabajo tomaremos como unidad de estudio el e-business, ya que si
tenemos en cuenta como marco de referencia para el marketing el e-commerce, comprobamos
que es un concepto muy restrictivo, que deja fuera a muchas actividades del marketing. Sin
embargo, el concepto del e-business es lo suficientemente amplio como para albergar todas las
posibles utilizaciones de la red, como instrumento del marketing.

Hemos analizado las razones por las cuales es interesante el estudio de Internet, del mismo
modo para las empresas también resulta importante, ya que les aporta una serie de beneficios
como son los siguientes (ICEX,1999): reduccion de los costes de transaccion, y de los stocks, de
los plazos de entrega, de los canales de distribucion tradicionales, y la aparicion de nuevos
puntos de compra: (Mahadevan, 2000; Sanchez y Ongallo, 2000; Rhinelander, Erwin y Putnam,
1997; Fergusson, 1999; Watson, Berthon, Pitt y Zinkhan, 1999).

Ademas, las empresas que operaban en los mercados “tradicionales” ven en Internet una
oportunidad de negocio y un nuevo canal para distribuir sus productos. Son las llamadas brick-
and-mortar. Sin embargo, en estos casos, las empresas deben tener un especial cuidado de no
generar conflictos entre sus canales tradicionales y la nueva via virtual (Erwin, Modal y
Johnson, 1997).

De lo anteriormente expuesto se deduce que los beneficios esperados son importantes para
las empresas, sin embargo ain no han sido suficientemente analizados. Respecto a las
consecuencias de Internet sobre el marketing internacional estan aun por determinar. Sin
embargo, uno de los principales usos de Internet en dicho ambito es su utilizacion como modo
de penetracion en los mercados internacionales (Cateora y Grahan, 2000), ya que el caracter
abierto de la red supone entrar en contacto directo con consumidores situados en otros paises.

La Internacionalizacion de una empresa es una decision de primer orden desde un punto de
vista estratégico, ya que la misma busca en los mercados exteriores una solucion a su necesidad
de crecimiento, explorando nuevas oportunidades de negocio situadas fuera de su mercado
nacional. Es claro que las diferencias de los entornos donde opera la compaiiia genera
incertidumbre, por ese motivo, normalmente, la internacionalizacion es entendida como un
proceso gradual, en el cual la empresa se compromete a medida que va incrementando su
conocimiento de los mercados exteriores (Garcia Cruz, 2000). La entrada de una empresa en el
comercio electronico es también, una decision encaminada a encontrar nuevas posibilidades de
crecimiento, ya que ésta pretende explotar oportunidades de negocios situadas en un nuevo
entorno (Hoffman y Novak, 1996).

El andlisis de la literatura existente sobre el proceso de internacionalizacion y el de
internetizacion nos ha llevado a encontrar fuertes similitudes entre la entrada en los mercados
internacionales y la entrada en los negocios electronicos. Prueba de ello es que ambos procesos
comparten motivos y limitaciones para su desarrollo. Comenzaremos con un analisis de los
motivos que llevan a dichos procesos, efectuando un analisis comparativo de los mismos, el
cual se muestra en el Cuadro 2.

CUADRO 2: Motivos

INTERNACIONALIZACION INTERNET

Saturacion del Mercado En Internet tenemos un rapido acceso a un mercado de ambito
mundial. El comercio electronico ofrece numerosas oportunidades,
ofreciendo a PYMES la posibilidad de acceder a mercados que
serian impenetrables por vias off-line (The eCommerce Analyst,
1999). Ademas, el crecimiento de los usuarios de Internet esta por
encima del crecimiento de la poblacién mundial. (Dutta y Segev,
1999).

Enfrentarse a nuevos Competidores Algunas empresas emprenden su entrada en la red como reaccion a
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Buscar mercados menos competitivo o en diferentes fases del
ciclo de vida del producto.

Aparicion de nuevos mercados sumamente atractivos.

Incentivos Gubernamentales y déficit comercial.

Buscar nuevos mercados mas amplios sobre
aprovechar las economias de escala.

los que

Diversificacion del Riesgo

Seguir a un importante cliente en su aventura internacional.

Reduccion del costes.

Vocacion Internacional de sus directivos.

la incorporacion de sus competidores, por mimetismo. Por otra
parte, la desregulacion de algunas industrias permite ofertar nuevos
servicios y competir con otras empresas de mayor tamafo (The
eCommerce Analyst, 1999).

Dada la rapidez de obsolescencia, en la red podemos encontrar
multitud de organizaciones dedicadas a la comercializacion de
productos de segunda mano o de productos nuevos pero de
versiones pasadas, se debe al abanico de necesidades que se
detectan en los usuarios de la red.

Internet ha supuesto la gran puerta de entrada a un tinico espacio
global, con tasas de crecimiento desconocidas hasta la fecha
(Mahadevan,2000).

Apoyo dedicado por las instituciones publicas a gran cantidad de
proyectos (The eCommerce Analyst, 1999).

Existen multitud de estadisticas referentes a la amplitud del
comercio electronico, con previsiones de fuerte crecimiento para el
futuro inmediato (Forrester Findings, 2001).

Se diversifica el riesgo de vender los productos en un nico pais, y
de usar los canales o modos de entrada tradicionales. La
informacién sobre los productos de una compaiiia en los mercados
internacionales no va a estar exclusivamente en manos de sus
distribuidores, por ejemplo, sino que también estara a disposicion
de sus clientes a través de la red (Rhinelander, Erwin y Putnam,
1997).

En la actualidad presenciamos en las grandes consultoras un
proceso semejante al sucedido afios atrds con las agencias
publicitarias. Dichas consultoras se han visto obligadas a entrar en
Internet para seguir a sus clientes en su acceso al nuevo canal.

Este es uno de los grandes atractivos de la red, sobre todo, la
reduccion de costes de transaccion del que pueden beneficiarse
tanto las empresas como sus clientes.

Vocacion de los directivos hacia las nuevas tecnologias.

Por otro lado, tambien es posible comparar las limitaciones a las que se enfrentan las firmas
en ambos procesos, que mostramos en el Cuadro 3.

CUADRO 3: Limitaciones

INTERNACIONALIZACION

INTERNET

Dificultades Financieras

Actitud mental desfavorable de la alta direccion.

Dificultad para identificar

exteriores.

oportunidades en mercados
Falta de familiaridad de los directivos con culturas y formas
de hacer negocios en otros paises.

Exceso de burocracia y consumo de tiempo directivo.

Problemas de seleccion de distribuidores fiables y de otros
medios de distribucion.

Dificultad de encontrar, interpretar y las

regulaciones gubernamentales relevantes.

recopilar

Adaptacion y suministro de los productos exportables.

Existencia de fuertes competidores extranjeros.
Falta de personal cualificado.

Escasa dimension de la empresa.

La presencia de una empresa en Internet exige por parte de ésta una
inversion inicial significativa, asociada al alto coste de las
aplicaciones y de las telecomunicaciones (The eCommerce Analyst,
1999).

Es necesario tener el apoyo de la alta direccion. Cuando una
empresa ha obtenido éxito utilizando los canales tradicionales, es
normal que sus directivos no estén motivados a desarrollar estas
nuevas vias (Dutta y Segev, 1999).

Dificultad de acceso de los empresarios a cierta informacion
sensible para la toma de decisiones, como el nimero de usuarios
por pais, etc (The eCommerce Analyst, 1999).

Internet ha supuesto un cambio en la forma de hacer negocios. No
todos los directivos estan familiarizados con estas nuevas practicas
(Burgess y Cooper, 2000)

Altos costes de mantenerse puestos al dia en las tltimas tecnologias
tanto la direccion como los empleados (The eCommerce Analyst,
1999).

La seguridad en Internet es uno de los grandes problemas que tiene
hoy dia la Red. Para las pequefias y medianas empresas es ain mas
dificil luchar contra el fraude de las tarjetas de crédito (The
eCommerce Analyst, 1999).

No existe una legislacion internacional que regule la Red. Lo cual
puede suponer una gran inseguridad para el comercio internacional
dentro de la misma (The eCommerce Analyst, 1999).

No todos los productos son igualmente susceptibles de ser
distribuidos a través de Internet. Los bienes intangibles, servicios e
informacion, son mas faciles de distribuir on-line que los bienes
tangibles.

En Internet competimos sobre una base mundial.

Este es uno de los grandes problemas. Existen muy pocos expertos
en las tecnologias de las comunicaciones. Por otro lado, a las
pequeflas y medianas empresas se les unen las dificultades para
retener a su personal cualificado (The eCommerce Analyst, 1999).
La mayoria de las empresas espafolas estan catalogadas como
PYMES, lo que implica una serie de problemas por su reducido
tamafio, como son la falta de recursos y de financiacion.
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La entrada de una empresa en los mercados exteriores es un tema que ha sido
profundamente analizado por la literatura. Por otra parte, el proceso de internetizacion no ha
sido tan profusamente analizado. Sin embargo, es posible encontrar algin estudio como el
efectuado por Brooks y Cantrell (2000a) estos autores desarrollan un modelo en el que explican
las previsibles fases del proceso de internetizacion para un modelo de negocio llamado “e-
market”, dicho negocio se caracteriza por facilitar las transacciones entre compradores y
vendedores a través de una plataforma comun en Internet (Brooks y Cantrell, 2000b), quedando,
por tanto, incluido dentro del concepto e-business. Su evolucién consiste en un proceso de
cuatro etapas, las cuales podemos relacionar con las fases de la internacionalizacion de la
empresa. Del mismo modo, Sanchez y Ongallo (2001) sefialan cuatro fases en la adaptacion de
las empresas a esta nueva situacion. En el Cuadro se recogen de forma resumida las fases del
proceso de internacionalizacion y de internetizacion (Segiin Sanchez y Ongallo, 2001; y Brooks
y Cantrell, 2000) sefialando las similitudes mas relevantes entre las mismas.

En nuestra opinion, la entrada en los mercados internacionales y la entrada en Internet de
las empresas son dos procesos semejantes. Es mas, en ocasiones son s6lo uno. Las empresas al
entrar en Internet, debido a la naturaleza abierta de la red, estdn en contacto directo con
consumidores de otros lugares geograficos. De modo que, Internet puede ser utilizado como un

modo de penetracion en los mercados internacionales (Cateora y Grahan, 2000).

CUADRUO 4: Fases

INTERNACIONALIZACION

INTERNET

Sanchez y Ongallo (2001)

Brooks y Cantrell (2000)

Entrada Inicial: En esta fase las empresas
se caracterizan por una fotal falta de
experiencia en los mercados internacionales.
La empresa se apoya en su posicion nacional
para competir internacionalmente.

Expansion del mercado local: Una vez que
la empresa ha establecido en una serie de
mercados exteriores, comenzara a buscar
nuevas direcciones para crecer y expandirse.
La atenciéon de la empresa se centra en
identificar oportunidades en los mercados
donde esta ya establecida Respecto a las
decisiones claves, las empresas estan
centradas en el desarrollo de productos que
prometen un crecimiento del mercado. Se
toma en consideracion la adaptacion y
modificacion de productos, asi como la
creacion o adquisicion de nuevas marcas.

Racionalizacién global: El objetivo es

consolidar la expansion, mejorando la
coordinacion y la integracion de las
operaciones en mas de un pais, para

aprovechar las potenciales sinergias. El
desarrollo de la estrategia y la asignacion de
recursos se realiza sobre una base global. Se
adopta una orientacion global que combina
mejorar la eficiencia de las operaciones con

Experimentos con Internet: En esta
fase, la empresa coloca su pagina web
en Internet por cuestion de imagen y de
moda. Es un efecto de mimetismo
detras del cual muy pocas veces hay
una estrategia definida.

Modificacién de los Departamentos
relacionados con Internet: Si la
pagina web estd bien orientada al
cliente, se establecera un cambio en los
departamentos que reciban y procesan
la informacion de este nuevo canal. No
se trata solamente se hacer marca con la
pagina, sino de convertir al cliente en el
centro de todo el proceso. Se realiza un
marketing individual gracias a la gran
cantidad de informacion adquirida y al
uso que puede hacer con ella.

Cambio de la estructura de valor:
Hasta ahora la empresa se ha visto a si
misma como un  grupo de
departamentos unidos, que en conjunto
logran un aprobado. Los mercados son
transparentes y las empresas s0lo van a
ser capaces de sobrevivir en aquellas
funciones en las que tengan experiencia
y conocimientos. Es el momento de

Proliferacion: Esta fase se caracteriza la
explosion de un gran numero de
mercados y negocios. Las empresas
entran en el comercio electronico atraidas
por las potenciales ganancias, bajo la
suposicion de que para los primeros
entrantes en el comercio electronico sera
mas facil conseguir una masa critica que
le llevara a una posicién dominante de su
mercado.

El resultado es la proliferacion de un
gran numero de  organizaciones
relativamente simples desde el punto de
vista de su funcionalidad y su
orientacion.

Expansion: Continta la lucha por lograr
una masa critica. El objetivo es aumentar
el mercado y lograr acceder a economias
de escala. Los métodos incluyen ampliar
la gama de producto y aumentar la
funcionalidad incorporando servicios que
favorezcan las transacciones.
Consolidacion:  quien consiga la
suficiente masa critica se consolidard en
el mercado, continuando con éxito su
estrategia de expansion. Sin embargo,
quien no consiga obtener dicha masa se
vera obligado a buscar alianzas y
colaboraciones con otros participantes
para mantenerse en los mercados.
Logrando asi, de alguna forma, la
adquisicion de una ventaja competitiva,
dificilmente imitable.

Colaboracién: una vez que cada
mercado, cada empresa, encuentra una
ventaja  competitiva  perfectamente
sostenible se llega a esta fase. Debe
seguir buscando nuevas oportunidades,
sin embargo, el objetivo ahora es la
colaboracién entre los mercados para
incrementar la eficiencia y la flexibilidad
de sus participantes.
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mejorar la busqueda de oportunidades de | analizar toda la estrategia de la empresa
expansion. y elegir un nuevo rumbo. Se estudia el
centro de la empresa, aquello en lo que
de verdad se destaca y el resto se confia
a empresas especialistas en estas
funciones. La direccion tiene que tomar
la decision de concentrarse en una sola
actividad.

Alianzas: La actividad seleccionada no
es solo util para la propia empresa, sino
para otras empresas que se van a
beneficiar de ella.

Los diferentes modos de penetracion en los mercados internacionales pueden ser
caracterizados en funcion de varios factores como son: compromiso de recursos, asuncion de
riesgos, control de actividades y flexibilidad del mercado. En este sentido, la opcion de utilizar
Internet como medio de penetracion supone un reducido compromiso de recursos, en
comparacion con otras opciones. La reducida inversion hace que el riesgo que asume la empresa
sea menor, por ello dicha opcion es especialmente viable para las PYMES, dada su menor
facilidad de acceso a los recursos. La empresa que opera en Internet lleva a cabo una estrategia
de diversificacion. Opera en un elevado nimero de mercados, debido a la propia naturaleza de
la red.

Por otra parte, la empresa tiene un amplio control sobre las actividades y sobre el plan de
marketing. Asi puede controlar el precio al que vende sus productos, la marca, el envasado,
garantias, servicios post-venta, etc. La tnica actividad que quedaria fuera del mismo seria la
distribucion fisica, y solo en el caso de que dichos productos tuviesen un caracter tangible. Para
los productos intangibles, como los servicios, y sobre todo la informacion, todas las actividades
serian controladas.

Este mayor control de todo el proceso supone una fuerte ventaja para las empresas
envueltas en el comercio electronico, no s6lo por la posibilidad de acceder a unos mayores
beneficios, sino también a una mayor experiencia. La empresa gana en experiencia porque se
encuentra en contacto directo con sus clientes. Es precisamente, este mayor contacto con los
clientes una de las mayores fuentes de valor para la empresa que realiza comercio electronico
(Mahadevan, 2000)

En resumen, Internet es un nuevo entorno donde se han adentrado multitud de negocios,
debido a su novedad estd rodeado de gran incertidumbre. La empresa debera tener en cuenta
esta incertidumbre a la hora de tomar decisiones. Un proceso semejante lo encontramos en la
internacionalizacion de la empresa, que de igual forma implica la entrada en un entrono
desconocido. Sin embargo, la empresa, en la medida que va adquiriendo experiencia cambiara
su modo de actuaciéon comprometiéndose mas con los mercados exteriores. De forma paralela,
pensamos que las empresas cambiardn su comportamiento en Internet a medida que adquieran
un mayor conocimiento sobre la red. De esta forma, el compromiso de la empresa con los
mercados exteriores se mide a través de la propension exportadora, ademads, existen otras
variables como la inversion de la empresa en esos mercados que estan relacionadas con dicho
compromiso. Por tanto, de modo similar, proponemos medir el compromiso con Internet a
través de la propension internetizadora, que no es mas que el porcentaje de las ventas
conseguidas en Internet sobre las ventas totales. Asi mismo, dicho compromiso en Internet
también debe estar relacionado con la inversion que se realice en dichas actividades.

El andlisis critico y exhaustivo de la literatura en relacion a los procesos de
internacionalizacion y de internetizacidén, y dados los objetivos perseguidos en el presente
trabajo nos han llevado al planteamiento de las siguientes proposiciones:
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H;: Planteamos que el proceso de internacionalizacion, medido a través de los clientes
internacionales tiene relacion con el proceso de internetizacion, medido este mediante el
porcentaje de ventas en Internet.

H>: Variables como el Sector, el Tamario y los Objetivos son condicionantes del proceso de
internetizacion.

3. ANALISIS EMPIRICO SOBRE EMPRESAS CON PRESENCIA EN INTERNET Y
COMPROMISO CON E-COMMERCE Y METODOLOGIA SEGUIDA.

Con la intencion de alcanzar los objetivos anteriormente marcados y verificar las
proposiciones planteadas hemos llevado a cabo un anélisis sobre los datos aportados por el
siguiente colectivo empresarial. Hemos partido de una investigacion empirica realizada por la
Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico que junto con el Ministerio de Ciencia y
Tecnologia ha elaborado el Tercer Estudio sobre Comercio Electronico en Espafia, con datos del
2000 y mediante 1700 entrevistas telefonicas asistidas por ordenador y cuestionarios
estructurados. Se parte de una poblacion total de 201.373 empresas de los siguientes sectores:
editorial, medios de comunicacion, informadtica, banca/servicios financieros, seguros,
automocion, distribucién/minoristas, gran consumo y servicios. Estas 1700 entrevistas suponen
un error estadistico del 2,4% para un nivel de confianza del 95,5% y una distribucion
poblacional de p=q=50.

Un analisis realizado sobre tablas de contingencia asi como sobre el coeficiente de Pearson,
nos permite tener un primer conocimiento acerca de la poblacion objeto de estudio, lo cual a su
vez nos servira de base para la realizacion del andlisis multivariante, concretado,
principalmente, en pruebas de ji-cuadrado y analisis factorial de correspondencias.

En este sentido, del total de la poblacion se percibe, que s6lo un porcentaje relativamente
pequefio, un 30% aproximadamente, reconoce tener presencia en la Red, lo que se traduce en
unas 593 empresas, que son nuestra poblacion objeto de estudio. Evidentemente dicha presencia
no es homogénea, sino que se encuentra afectada por las areas geograficas. Asi las firmas con
presencia en Internet se encuentran mas concentradas en Madrid y Catalufia. Por otra parte, atin
cuando la variable geografica parece tener una gran importancia, sin embargo, tal y como se
puede deducir de los datos mostrados en la Cuadro 5, son las diferencias sectoriales las que se
encuentran en la base de este comportamiento diferenciador.

CUADRO 5: Porcentaje de empresas con pagina web por sector.

%
Seguros 90.9
Informatica 89.6
Medios de comunicacion 75.4
Servicios financieros 74.5
Editorial 70.9
Automocion 39
Gran consumo 34.2
Servicios 34
Distribucion 23.8
Promedio 32.4

Por tanto, por sectores, las mayores diferencias las encontramos entre el sector seguros ¢
informatica (con un 90% aproximadamente de presencia) frente a distribucion minorista
(23,8%). Estudios anteriores muestran que el sector de actividad es una variable que condiciona
el tamafio y los resultados que alcanzan las empresas, por ello no es sorprendente el comprobar
que el mayor niimero de ellas con presencia en Internet son aquellas que tienen un mayor
tamafio, medido éste por el nimero de empleados (concretamente son las que oscilan entre 50 y
200 empleados). Por tanto, este analisis nos permite deducir que el tamafio de la empresa o
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dimension empresarial repercute directamente en una mayor implantacion o compromiso con el
comercio electronico.

A su vez, dentro de aquellas empresas que tienen presencia en Internet, las que realizan
comercio electronico, lo tienen como objetivo prioritario, el panorama sectorial que muestran es
diferente. Es decir, mientras que uno de los sectores con mayor presencia en Internet viene dado
por el sector informatico, sin embargo el que realiza mayor comercio electronico viene dado por
el de las editoriales, lo cual no esta exento de logica, ya que por la propia naturaleza del sector,
se presta a que mediante la web no sélo se realice publicidad o atencidon al cliente sino que se
materialice la venta. Es verdad, que otros como el de automocion es mas propenso a utilizar la
publicidad para estar en contacto con el cliente e informarle de las ofertas que la empresa posee,
sin embargo a la hora de realizar la venta final es el concesionario el que la materializa.

En este sentido, los objetivos que persiguen con su Web las empresas con presencia en
Internet son de muy diversa indole, tal y como se puede apreciar en la Cuadro 6 . Dentro de
ellos, el mas importante es hacer publicidad (78,3% de las empresas lo consideraron prioritario)
seguidos de informacion de productos, captacion de clientes y atencion al cliente (todos ellos
por encima del 50%). Sin embargo, un analisis mas profundo de estos objetivos nos permiten
poner de manifiesto que los mismos varian por sectores. De esta forma, para el sector editorial
el prioritario seria vender, mientras que para seguros es la captacion de clientes, corroborando la
importancia del sector como condicionante del comportamiento en Internet del conjunto
empresarial.

CUADRO 6: Principales objetivos de la web en Internet.

%
Hacer publicidad 78.3
Informacion de productos 68.2
Captacién de clientes 58.4
Atencién al cliente 54.5
Transmitir imagen tecnoldgica 42.2
Vender 33.5
Recibir pedidos 26.2
Reduccion de costes 14.4
Otros 1.8

Es facil comprobar que de las variables analizadas, tanto tamafio como sector son
condicionantes del comportamiento, asi como el objetivo que la empresa se marca, pues no es
otra cosa que el motivo principal que le lleva a operar en un mercado de mayor envergadura y
dimension. Profundizando un poco mas en el conocimiento de este colectivo a través de la
variable temporal, podemos comprobar cémo el mayor tanto por ciento de empresas que
realizan comercio electronico, llevan realmente menos de 6 meses operando en la Red, lo cual
nos hace ser cautos en la extension de las conclusiones al tratarse de un asunto de muy reciente
desarrollo.

En cuanto al nucleo central que aqui nos ocupa, como es el impacto de las operaciones
realizadas en la Red sobre la internacionalizacion de las empresas, nos hace centrarnos en
detectar cudl es la implicacion en los mercados internacionales de estas empresas que con
presencia en Internet, realizan comercio electronico. Para ello, nos hemos basado en la
naturaleza de los clientes, identificando que para el 71% de estas empresas tienen clientes
nuevos solo por el mero hecho de tener pagina web.

A su vez, dentro de estos nuevos clientes, para el 51% de las mismas los clientes son
extranjeros, aunque solo el 19% reconoce que dichos clientes suponen mas de un 10% del
volumen total del negocio. Por lo cual, el paso siguiente seria analizar cuanto representa el nivel
de compromiso que las empresas tienen en Internet.
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En cuanto a la forma de medir el nivel de compromiso en Internet, nos vamos a centrar
en el tanto por ciento de ventas conseguidas en la Red con relacion a las ventas totales, de donde
se obtiene que para el 63,5% de las empresas con presencia en Internet, sus ingresos
procedentes del e-commerce son menores al 10%. Por tanto, un elevado porcentaje de empresas
obtienen una proporcion muy pequefia de sus ingresos a través del comercio electronico. Una
razén a estas cifras puede encontrarse en la juventud de este fendmeno que ain no estd muy
afianzado en Espafia, unido a las reticencias de muchos de los clientes potenciales que no
encuentran el medio de pago demasiado seguro.

Una vez efectuado el analisis descriptivo de la poblacion objeto de nuestro estudio,
procedemos a corroborar las proposiciones planteadas en el apartado anterior. Previamente
realizamos una tabla de contingencia entre las variables sector de actividad y existencia de
pagina Web. Los resultados muestran que los sectores que alcanzan un porcentaje superior al
50% son los siguientes; medios de comunicacion, informatica, banca/servicios financieros y
seguros.

Seguidamente, analizaremos si existe asociacion entre el sector de actividad al que
pertenece la empresa y la existencia de pagina Web. Para probar la relacion planteada,
emplearemos la prueba ji-cuadrado. Teniendo en cuenta los niveles de significacion obtenidos y
que el porcentaje de casillas que tienen una frecuencia esperada inferior a 5 es menor al 20%,
aceptamos que existe relacion entre ambas variables. Posteriormente, comprobamos la direccion
e intensidad de la relacion, Visauta Vinacua (1997) (ambas variables, sector y existencia de
pagina Web son nominales). El nivel de significacion alcanzado nos permite establecer que las
conclusiones a las que lleguemos pueden ser aceptadas.

Al tomar como variable dependiente el sector de actividad y su inverso, es decir, siendo la
variable dependiente la existencia de pagina Web, los valores indican que ninguna presenta una
especial relacion de causalidad sobre la otra dados los valores alcanzados en las pruebas
Lambda, Tau de Goodman y Kruskal. Por tanto, es cierto que existe relacion entre ambas
variables, pero seria arriesgado concluir que una de ellas influya mas intensamente que la otra.
Se realiza ademas de las pruebas anteriores, otra medida para mostrar la intensidad de la
relacion (coeficiente de contingencia). Los resultados muestran de nuevo que la intensidad de la
relacion es discreta.

Ya que se demuestra la relacion entre estas dos variables, realizamos un analisis de
correspondencias para observar como se relacionan entre si sus distintas categorias. Los
resultados indican que los sectores que se relacionan con la existencia de pagina Web son:
informatica, editorial, automocion y servicios. Del mismo modo aquellos que no tienen pagina
Web se relacionan con: gran consumo y distribucion. Por otra parte, existe un grupo de sectores,
concretamente medios de comunicacion, banca y seguros, que se encuentran muy alejados de
ambos grupos, por tanto no es posible relacionarlos con ninguno de ellos.

Estos mismos analisis se efectuan para las variables sector de actividad y e-commerce. La
tabla de contingencia muestra que unicamente el sector editorial se sita por encima del 50%,
seguido de banca/servicios financieros. El resto de sectores no llegan a dicho porcentaje, siendo
el sector medios de comunicacion el que menor proporcion alcanza. Curiosamente este sector
presenta un elevado porcentaje de empresas con pagina Web (68,8%), sin embargo el nimero de
ellas que realizan comercio electronico es sorprendentemente bajo.

De nuevo, y para probar la existencia de relacion entre las variables, se efectua la prueba ji-
cuadrado. Concluyendo, dado el valor alcanzado y que el nimero de casillas con frecuencia
menor a 5 es inferior al 20%, que existe relacion entre ambas variables. Seguidamente
procedemos a efectuar un analisis que nos permita comprobar la intensidad y la direccion de la
relacion. Los valores alcanzados en las pruebas Lambda, Tau de Goodman y Kruskal son
inferiores a 0,05. Por tanto, al tomar la variable sector de actividad como dependiente y su
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inverso, es decir, la variable e-commerce como dependiente los resultados muestran que la
intensidad de la relacion vuelve a ser discreta. En definitiva, esto nos lleva a concluir de nuevo
que aun existiendo relacion entre dichas variables seria arriesgado concluir que una de ellas
influya mas intensamente que la otra.

Posteriormente, se efectia un analisis de correspondencia entre ambas variables. Los
resultados muestran que las empresas que tienen e-commerce son aquellas que pertenecen a los
sectores: editorial, seguros, automocion y servicios. Por otra parte, aquellas que no tienen e-
commerce se relacionan con los sectores, medios de comunicacién, gran consumo,
distribucion/minoristas e informatica. Por ultimo, el sector banca/servicios financieros queda
muy alejado y por tanto excluido de ambos grupos.

Por ultimo, se efectud un analisis de correspondencias multiple dentro de las empresas que
realizan E-Commerce, entre porcentaje de ventas en Internet respecto al total de ventas
(propension internetizadora), sector y numero de clientes internacionales, de donde hemos
obtenido los siguientes resultados. En primer lugar, que los sectores de gran consumo y
servicios se relacionan con aquellas empresas que tienen un tanto por ciento de clientes
internacionales superiores al 50%. Por otro lado, el sector seguros y automocion se relacionan
claramente con aquellas empresas que no tienen clientes internacionales. Mientras que el sector
de informatica se relaciona con aquellas empresas que como maxino tienen un 10% de clientes
internacionales. En relacion, al tanto por ciento que representan las ventas en Internet se ponde
de manifiesto que el grupo de empresas mas internacionales tienen un compromiso en Internet
que oscila en un 26% y un 50% en cuanto a las ventas en Internet respecto a las ventas totales.

4. CONCLUSIONES

Tal y como se puede deducir del analisis de resultados asi como de las respuestas dadas por
las empresas entrevistadas, Internet es considerada como una importante via en cuanto al
desarrollo del negocio. A modo de resumen, las conclusiones mas evidentes que se deducen del
estudio son las siguientes:

Un pequefio numero de empresas tienen en Espafia presencia en la Red, la misma no es
homogénea, sino que esta centrada en Madrid y Catalufia. Son sin embargo, las disparidades
sectoriales las que introducen mas diferencias. También el tamafio es una variable que se
encuentra en la base de las mismas.

Aun cuando se considera que las ventajas de Internet afectan tanto a grandes como a
medianas y pequefias empresas, serian éstas ultimas las grandes beneficiarias. Ya que la
inversién necesaria para acceder a dicha actividad es comparativamente baja, frente a otras
estrategias de crecimiento. Por ejemplo, Internet es un modo de entrada en los mercados
exteriores, para el que se requiere una menor inversion y por tanto son las PYMES las que
mejor se pueden beneficiar de los procesos de internetizacion que las lleva a la
internacionalizacion. Ya que como muestran los datos un elevado tanto por ciento de empresas
tienen nuevos clientes s6lo por el hecho de tener pagina Web y de ellos un elevado porcentaje
son extranjeros.

Ambos procesos, internacionalizacion y entrada en Internet presentan fuertes similitudes en
cuanto a motivos, limitaciones y fases. Sin embargo, dada la juventud de los procesos de
internetizacidon no existen todavia estudios suficientes para analizar el problema, que sin duda es
complejo pero no por ello menos interesante.

5. LIMITACIONES Y FUTURAS INVESTIGACIONES

Estamos ante una importante limitacion al operar con un determinado ntimero de
variables, que son las suministradas por el estudio de la Asociacion Espafiola de Comercio
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Electronico. Nos referimos al hecho de no contar con informacion relativa a la formacion de los
directivos o los responsables de desarrollar el negocio a través de Internet, utilizando
unicamente variables de caracter cuantitativo y, mas concretamente, ventas en Intenet respecto a
ventas totales de la empresa. Una futura investigacion interesante sera utilizar otro tipo de
variables para medir el compromiso en Internet asi como el compromiso en los mercados
internacionales, pues s6lo nos hemos limitado al nimero de clientes internacionales.

En segundo lugar, estamos operando con el colectivo de los sectores a los que se reduce
el estudio, asi como al 32,4% de empresas de entre las entrevistadas que son las que realizan
comercio electronico.
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