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BARRERAS REALES VS. BARRERAS ARTIFICIALES EN EL COMERCIO
ELECTRONICO EN EUROPA”

RESUMEN
En este trabajo se analiza, para el caso del comercio electronico entre empresas y
consumidores y a partir de una muestra realizada a 2810 empresas de paises pertenecientes a
la U.E, el significado y consistencia de las denominadas barreras al desarrollo del comercio en
Internet.
Para ello, se analiza si existen diferencias en la percepcidn de estas barreras dependiendo del
volumen de ventas alcanzado en Internet, de los afios de experiencia en el mismo asi, como
del grado de desarrollo del e-commerce en el pais o sector al que pertenecen las empresas.
De esta manera, la existencia de relaciones de dependencia entre las variables nos hara pensar
que tales barreras no son reales, sino consecuencia del desconocimiento del medio. El caso
contrario, nos llevaré a la clasificacion de las mismas como verdaderos frenos al desarrollo
del e-commerce por lo que, de su analisis, se podran extraer recomendaciones para las
empresas.
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REAL BARRIERS VS. ARTIFICIAL BARRIERS IN THE DEVELOPMENT OF
ELECTRONIC COMMERCE IN EUROPE

ABSTRACT
In this work it is analysed, for the case of the electronic commerce between business and
consumers and from a sample made to 2810 companies of countries belonging to the EU, the
meaning and consistency of the denominated barriers to the development of purchases over
the Internet.
With this aim, it’s analysed if differences in perception of these barriers depend on the volume
of sales reached on the Internet, on the years of experience in the same or depend on the
degree of development of e-commerce in the country/sector to which these companies belong.
The existence of relations of dependency among these variables makes us thinking about that
such barriers are not real. The opposite case will make us classifying the same ones as true
brakes to the development of e-commerce, so we will be able to extract recommendations for
the companies from its analysis.
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1. INTRODUCCION

Una de las caracteristicas comunes de las empresas en el entorno actual, es que se encuentran
inmersas en la adopcion y uso de las tecnologias de la informacién, en concreto Internet. Sin
embargo, a pesar de ser objetivo de todas ellas y de las multiples ventajas competitivas que
Internet supone tanto para realizar transacciones como para relacionarse con los distintos
agentes del entorno en el que interactian, el desarrollo del mismo como medio para
comercializar productos y servicios, es decir el denominado comercio electronico, ya sea
entre empresas 0 entre empresas y consumidores, sigue un ritmo mucho mas lento que el
esperado y derivado de sus numerosas ventajas.

Desde muchos foros, se alude a los maltiples obstaculos a los que debe hacer frente el
comercio electronico para despuntar y que afectan tanto a las empresas a la hora de tomar la
decision de vender sus productos y servicios en Internet, como a los consumidores en su
decision de comprar por el nuevo canal. Estos obstaculos han sido cominmente denominados
barreras al desarrollo del comercio electronico.

En este trabajo, en el que nos centraremos en las relaciones comerciales entre empresas y
consumidores finales, es decir, el B2C, el objetivo planteado es analizar cuales de las barreras
manifestadas por las empresas son reales y por tanto, verdaderamente suponen un freno para
el desarrollo del comercio electronico y cuales de ellas, son artificiales, es decir, no recogen
mAas que una apreciacion que no se apoya en experiencias reales sino en percepciones que
dependen de la situacion vivida por cada empresa. Asi, si la valoracién por parte de las
empresas encuestadas a las barreras planteadas es independiente del porcentaje de ventas
alcanzado, la experiencia acumulada en la red o el nivel de desarrollo en comercio
electronico, efectivamente concluiremos que se tratan de verdaderos frenos al canal pero, si
por el contrario, alguna de ellas depende de los aspectos ya sefialados, concluiremos que se
trata de una barrera ficticia, por lo tanto serd superable ya que un mayor conocimiento del

nuevo mercado llevara a la desaparicion de la misma como freno al desarrollo.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Para el analisis, se tomd como fuente la base de datos de la encuesta llevada a cabo durante el
afio 2002 a 2808 empresas de la comunidad economica europea por E-Business W@cht,
observatorio de E-business e iniciativa de la Comision Europea, Enterprise Directorate

General®.

! Esta base puede consultarse en la direccion:
http://www.ebusiness-watch.org/marketwatch/database/2003/sector_database.htm



Los paises incluidos en el estudio son: Francia, Alemania, Italia, Espafia, Portugal, Reino
Unido, Dinamarca, Holanda y Grecia. Los sectores a los que pertenecen las empresas son:
turismo, alimentacion, tecnologias de la informacion y distribucion minorista. Dentro de la
muestra se incluye tanto a las empresas que ya realizan comercio electrénico como a las que
no.

En la encuesta que fue distribuida a las empresas, se solicitaba que valoraran cada una de las
barreras mediante una escala de cinco posiciones donde, 1 era “totalmente de acuerdo” y 5 era
“No sabe/No contesta”. A continuacion describimos brevemente el significado de cada una de
las barreras analizadas:

B1 “Pocos clientes”, hace referencia a que el mercado no es lo suficientemente grande o no
estd del todo desarrollado para adoptar esta nueva forma de comercializar debido a que
todavia es bajo el porcentaje de poblacion con acceso a Internet.

B2 “Clientes reacios”, hace referencia a la reticencia que muestran los consumidores a
comprar por la red debido a la inseguridad que les produce en relaciéon a la privacidad y
seguridad del medio

B3 “El producto no se adapta al canal”, recoge las dificultades que el nuevo canal ofrece
para que los productos y servicios se adapten al mismo de la misma forma que en los canales
tradicionales.

B4 “Inseguridad en los pagos”, aparece como un freno para todos los agentes que
conforman el mercado ya que, tanto la oferta como la demanda, sefialan la desconfianza en
cuanto a los problemas que presentan los pagos en la red, ya que se percibe inseguridad en los
mismos.

B5 “Alto coste de la tecnologia necesaria”, las empresas consideran elevada la inversion
que deben realizar en tecnologia para estar a la altura de las exigencias del mercado.

B6 “Los ingresos son bajos”, en ella se recoge la percepcién por parte de las empresas en
cuanto a la posibilidad de obtener ingresos con este tipo de venta virtual.

B7 “problemas en las entregas”, la logistica sigue siendo el principal cuello de botella de
este comercio. La escasa preparacion de las empresas para hacer frente a las entregas, en
cualquier lugar del mundo y comprometiéndose a cumplir los plazos exigidos hace que teman
no poder atender los pedidos.

B8 “Cultura corporativa”, ya que en muchos casos la estructura de las empresas no esta
disefiada ni preparada para afrontar el reto de la venta en la red.

Para alcanzar nuestro objetivo, nos planteamos la dependencia o independencia entre cada una

de las barreras objeto de estudio y cada una de las siguientes variables explicativas:



- La experiencia en el canal, medida como el nimero medio de afios trabajando en

comercio electrénico de cada empresa para cada pais y sector.

- El porcentaje de ventas que supone el comercio electronico sobre el total de ventas de las
empresas. La informacién de esta variable se presentaba de forma categérica indicando si
este porcentaje era superior al 50%, entre el 26% y el 50%, entre el 11% y el 25%, entre el
5% y el 10% y menor al 5%. Por ello se procedio a transformar esta variable en numérica
mediante una combinacion lineal. Para ello se disponia de informacion respecto a cuales
eran las cuotas de cada empresa.

- Porcentaje de empresas que venden por Internet en cada pais y sector.

Asi, proponemos que para considerar estas barreras como tales, es decir reales, la valoracion

percibida por las empresas para cada una de ellas sera independiente del valor que alcance

cada una de las variables explicativas descritas. Con este objetivo, planteamos las siguientes
hipétesis:

H1: “La percepcion de las barreras es independiente del grado de experiencia de las

empresas en el canal”

H2: “La percepcion de las barreras es independiente del porcentaje de ventas alcanzado a

través del comercio electronico™

H3: “Un mayor conocimiento del medio, derivado del mayor desarrollo del comercio

electrénico en un determinado pais o sector, no implica una mayor o menor percepcion de las

barreras™

3. ANALISIS Y RESULTADOS

Para realizar el analisis se estimaron distintas regresiones simples que recogian la relacion de
dependencia o independencia entre cada barrera (variable enddgena) y cada una de las tres
variables explicativas que podian influir en la percepcion de dicha barrera.

Corroborar estas independencias, nos llevara a concluir que las barreras analizadas son, como
hemos denominado, reales es decir, un auténtico freno al desarrollo del comercio electrénico.

Por el contrario, la dependencia entre las variables explicativas y las barreras nos llevaria a
pensar que éstas son valoradas de diferente manera dependiendo de los resultados alcanzados
por las empresas, es decir, serian valores influidos por los resultados y no por una apreciacion
real de la situacion, lo que nos llevaria a calificarlas como barreras artificiales.

En la Tabla 1 aparecen los resultados obtenidos en las diferentes regresiones simples
planteadas.

A excepcion de las barreras 3, 5y 6, para las que no podemos rechazar las tres hipétesis nulas



planteadas, el resto se encuentran relacionadas con algunas de las variables explicativas
planteadas, por lo tanto existe relacién de dependencia entre ellas.

Estos resultados nos llevan a pensar, tal y como plantedbamos al principio de este trabajo, que
estariamos hablando de dos tipos de barreras distintas, por un lado aquellas que suponen un
auténtico freno al desarrollo del comercio electronico y por otro, las artificiales o ficticias
(Figura 1) cuya percepcion difiere de unas empresas a otras y esta condicionada por la
experiencia particular de cada empresa, luego no podemos hablar de un sentir general sino

particular.

4. CONCLUSIONES

A partir de los resultados obtenidos con los analisis, concluimos que se consideran barreras
reales para el desarrollo del comercio electrénico por parte de las empresa europeas las
propias caracteristicas de los productos (B3), el coste la tecnologia (B5) y el escaso nivel de
ingresos que proporciona la venta electrénica (B6).

La dificultad que ofrecen los productos ofertados para adaptarse al nuevo canal de
distribucion y a la nueva forma de realizar las transacciones que supone el comercio
electronico (B3), esta estrechamente relacionado con los actuales habitos de compra de los
consumidores. Estos, estan habituados a poder ver, tocar y probar los productos antes de ser
comprados y gue supone la mayor diferencia para ellos en relacion al comercio tradicional ya
que el producto debe ser presentado en la red de forma que se salven estos obstaculos.

No todos los productos tienen las mismas posibilidades de éxito en su comercializacion a
través de Internet (Liang y Huang, 1998). Indiscutiblemente unos productos se adaptan mejor
que otros a este canal de venta dadas las caracteristicas tan particulares del mismo, como son
el hecho de que los productos tienen que evaluarse a distancia o la ausencia de contacto fisico
con el vendedor, por citar simplemente algunas de las mas relevantes. Por ello, parece 16gico
pensar que el sector de actividad al cual pertenece una empresa influya notablemente en el
porcentaje de empresas que se aventuran a comercializar a través de este canal.

En este sentido (Grafico 1), el sector de las tecnologias de la informacion es el que mas
empresas posee realizando comercio electronico (35%), seguido muy de cerca por el sector
turistico (31,53%). A una considerable distancia aparecen ya el sector minorista (16,90%) y la
alimentacion (13,44%). Este orden arroja el resultado coherente de que aquellos productos
con un mayor contenido de informacion son mas adecuados para el comercio electronico
(Zeng y Reinartz, 2003).



Las empresas consideran que los ingresos que se pueden alcanzar con este tipo de negocios
son bajos (B6), barrera relacionada con el hecho de que las empresas sefialan como elevada la
inversion en tecnologia que tienen que realizar para acometer estos negocios. (B5). Por tanto,
ambas barreras nos llevan a concluir que el comercio electrénico se considera como una
inversion dificil de rentabilizar. Las empresas ven inviable el proyecto de lanzarse a este
nuevo negocio ya que lo consideran como una inversion dificil de recuperar.

Por tanto, estas tres barreras (B3, B5 y B6), se consideran reales, ya que en su valoracion
como tales, no influye ni la mayor experiencia, ni el mayor desarrollo ni el mayor éxito
experimentado en el canal.

Por el contrario concluimos que la mayoria de las barreras analizadas son artificiales (Figura
1).

Las barreras B1, B2, B4, B7 y B8 se ven afectadas por el nivel de desarrollo alcanzado tanto
en los paises como en los sectores objeto de estudio. En todas estas barreras, se observa que el
numero de empresas que las valoran como tal es inversamente proporcional al nimero de
empresas que operan en el mercado, por tanto, a mayor desarrollo menos es la percepcion de
la barrera como tal y, por el contrario, cuanto menor es el nimero de empresas que realizan
comercio electrénico, mas son percibidas estas barreras como un freno.

Que existan todavia pocos clientes en el mercado virtual (B1) es menos percibido por aquellos
sectores 0 paises que han alcanzado mayor desarrollo, es decir, el nUmero de empresas que
trabajan en Internet es mayor. Ademas, a mayor nimero de empresas en Internet menor es la
importancia que se le otorga a la inseguridad de los pagos electrénicos tanto para los
compradores (B2) como para los vendedores (B4), a los posibles problemas en las entregas
(B7) o a la inadecuacion de la cultura corporativa (B8) al nuevo mercado.

Tampoco consideran un problema la inseguridad en los pagos (B4), aquellas empresas que
han obtenido mejores resultados, es decir presentan mayores porcentajes de ventas en la red.
Del mismo modo, a mayor porcentaje de ventas alcanzado menos son las empresas que
consideran que los clientes se muestran reacios a comprar por Internet (B2).

Si analizamos la experiencia que poseen las empresas, medida por el nimero de afios en el
canal (Grafico 2), el mayor valor lo presenta Holanda con una antigliedad de 1,97. Este
resultado que refleja la escasa experiencia europea, era completamente esperado debido a la
todavia reciente aparicion de Internet como canal de compras para el consumidor final y que
imposibilita experiencias a muy largo plazo por parte de las empresas. Por sectores,
tecnologias de la informacion y turismo, poseen la mayor experiencia (Gréfico3), lo que nos



puede inclinar a pensar que la mayor adaptacion de su oferta al canal ha hecho que adopten
antes esta tecnologia.

La experiencia, presenta una relacion inversa con la consideracion de que la logistica es una
barrera (B7). Por tanto, podemos concluir que, aquellas empresas que llevan mas afios
trabajando en comercio electronico han comprobado su capacidad para hacer frente a las
entregas sin que ello haya sido un freno para su desarrollo. Estas mismas empresas, también
corroboran que la organizacion es capaz de adaptarse a estos cambios sin que la cultura
corporativa de la empresa (B8) suponga un problema para su desarrollo ya que, a mayor
experiencia en el canal, menos es valorada esta barrera como tal.

Por tanto, quizd la excesiva divulgacion dada a dichas barreras ha hecho que muchas
empresas las valoren como tales guiadas mas por la difusién de las mismas que por su propio
conocimiento. Asi, una mayor experiencia en el medio podria conseguir la desaparicion de
tales barreras.

Si debe ser considerado como un obstaculo a solucionar la dificultad que supone adaptar los
productos y servicios al nuevo canal de ventas. Resulta dificil adaptar los productos a la red
de forma que se alcancen las expectativas del consumidor de la misma forma que en el
mercado tradicional. El cliente, esta acostumbrado a percibir los productos por los sentidos y
a ser atendido por una persona fisica, las cuales suponen algunas de las principales y mayores
diferencias de la red con la venta tradicional. De hecho, son los propios clientes los que
consideran este aspecto como desmotivador para realizar sus compras en Internet, como ha
quedado contrastado en diversos trabajos publicados (Keeney, 1999; Canals, 2001;
Villanueva e Iniesta, 2001; Torkzadeh y Dhillon, 2002; Jiménez y Martin, 2003).

La falta de ingresos que produce el comercio electronico, a la que hacen referencia todas las
empresas, puede estar justificadas por las elevadas expectativas en él depositadas durante los
primeros afos de su puesta en marcha. Las previsiones superaron con creces la realidad, lo
que hizo que, tras un periodo de euforia, se creara un clima de pesimismo respecto al mismo.
No debemos olvidar, que al igual que en el mercado tradicional, la evolucion de los negocios
tiene un proceso en el que en los primeros afios los beneficios alcanzados son practicamente
nulos o incluso negativos. Por otro lado, si la inversion necesaria es considerada un freno, es
ahi donde deben intervenir las administraciones favoreciendo este tipo de inversiones
mediante programas y acciones que favorezcan las mismas.

Si analizamos estas barreras por sectores podriamos pensar que las barreras al éxito percibidas
por las organizaciones también podrian ser percibidas de manera diferente segun el tipo de



actividad. Sin embargo, en un primer acercamiento al analisis de los datos, esta afirmacion no
parece corroborarse.

Concretamente, el sector de la alimentacion ve como principal barrera al comercio electronico
la baja adaptacion del producto a este canal (un 72,2% de las empresas europeas). Este
resultado es coherente con el andlisis realizado por De Figueiredo (2000) para algunos de
estos productos, como la fruta o la verdura, en el sentido de que la percepcion de su calidad a
distancia se complica aun mas por la necesidad de inspeccionar cada unidad individual de un
mismo producto. Esta barrera esta seguida por la percepcion de que la posibilidad de obtener
ingresos a través de este canal es baja (66,4%).

En el sector minorista la principal barrera declarada por las empresas se corresponde con los
bajos ingresos en este canal (59,1%) la cual practicamente se solapa con la baja adaptacion
del producto al canal (58%) y con la actitud reacia de los clientes en el sentido que consideran
que Internet puede atentar contra su privacidad (57,4%). Este solapamiento puede venir dado
por la gran heterogeneidad de actividades englobadas dentro del sector minorista.

En lo que al sector turistico se refiere, la principal preocupacion la constituye la actitud reacia
de los clientes debido a la consideracién de Internet como un medio inseguro (61,8%) seguida
de los bajos ingresos (57,3%). Ambas afirmaciones pueden justificarse por el hecho de que la
actitud del consumidor ante la compra de servicios turisticos a través de la red suele
materializarse mas en la adquisicion de billetes de tren o avion e incluso de pequefias
estancias, que en la compra de grandes paquetes turisticos (Turner, 2000)

Por ultimo, el sector de las tecnologias de la informacion destaca nuevamente la escasa
adaptacion del producto al canal (68,2%) junto con la actitud reacia de los consumidores
(63%), como barreras principales.

La explicacion mas adecuada a esta similitud en la percepcidn de las barreras por las empresas
de diferentes sectores radica en que el comercio electronico es un medio que se encuentra en
una fase todavia muy incipiente de su desarrollo, por lo que el conocimiento del mismo es aun
bajo en todos los sectores. Por ello, no es de extrafiar que las empresas se encuentren
excesivamente condicionadas ante la desbordante publicidad otorgada a las barreras al
comercio electrénico.

Nos encontramos inmersos en una espiral de manera que, las empresas no se deciden a vender
en Internet porque consideran que existen muchos obstaculos para ello y, es precisamente ese
desconocimiento y falta de experiencia en el canal, lo que hace que se vean esas barreras
como obstaculos dificiles de superar. De hecho, aquellas empresas que tiene un mayor

conocimiento de Internet porque llevan mas afios vendiendo en la red, porque son mas las



empresas en su sector o pais trabajando en él o porque han alcanzado mayores cifras de

ventas, han superado la mayoria de estos obstaculos.
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APENDICE
Tabla 1. Resultados de las regresiones simples

Variables BARRERAS
explicativas B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8
R’=0,16 | R*=0,13
ienci F=4,97 F=3,75
Experiencia N.R N.R n.s N.R n.s n.s t= 223 t= 194
*% * k%
Sentido de la
relacién ) )
R’= 0,14 R°=0,11
Ventas F=4,28 F=3,12
N.R t= -2.07 n.s t=-177 n.s n.s N.R N.R
*%* *k*k
Sentido de la
relacién ) )
R°=0,25 | R=0,17 R°=0,30 R°=0,28 | R%*=0,23
Porcentaje F=8,67 F=5,58 ns F=11,40 ns ns F=10,24 F=7,91
empresas t=-2,974 t=-2,36 ' t=-3,37 ' ' t=-3,20 t=-2,81
* *%* * * *
Sentido de la
relacion ) ) ) () )

*p<0,01, ** p<0,05, *** p<0,10, n.s: no significativa, N.R: no existe relacion

Figura 1: Modelo de las barreras ficticias
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Gréfico 1: Porcentaje de empresas que venden en Internet en los diferentes sectores
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Gréfico 2: Afios de experiencia en media por paises
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Gréfico 3: Afos de experiencia en media por sectores
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