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RESUMEN

E| objetivo del presente trabgjo se centra en profindizar y analizar las interrelaciones entre los procesos de
internacionalizacion y el compromiso de las empresas en ¢l E-Business, como elemento crucial den- tro del
desarrollo de los mercados intemacionales (h'nea de investigation prionitaria del Marketing Science Institute).
Para ello, nos basaremos en el analisis de los clientes intemacionaies de aguellas 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 altemativa para ¢l desarrollo del negocio. Con la
intencion de aicanzar éste objetivo genarico hemos realizado una revision de la literatura existente sobre la
materia lo cual nos ha permitide la formulacion de hipotesis. La contrastacion de ¢’stas se ha hecho en el
colectivo odjeto 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 Internat y los nuevos servicios on line han sido el detonante de
una transformation radical no solo de las empresas y de la forma de reahizar los negocios smo tambien
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de los habiios de vida e incluso la educacion; es decir que los cambios no sole son economices sino tambien
socisles y culturales.

Estamos ante lo que mmchos han dado en llamar Nueva Economfa (Informe de la OCDE, 2000}, donde se
comsiders que la base sobre la cual se sustenta recae en el cambio teowlogico, 3 Flobalizacion, la
reiroalimentacion y 1a informacion. En cusnie al cambio tecnologico lo consideramos La pri- mera fase de wodo
este proceso, comenzando con lzs redes de cable, 1a telefonfa movil, Internet, correo electronico, etc. En coanto a
la globalizacion, es UD CoDCEpiy qUe FUNA VaTes aspectos que van desde las diferentes economfas naciomales,
pasando por la compefencia hasta llegar a la globalizacion de los mercados, sumamente necesarios para poder
alcanzar las tan deseadas ecomomi'as de escala que permi- ten amortzar las elewvadas iwersiones realizadacs
(Campos, 2000). De becho 1a tecnologfa ha propor- cionado moeves enfoques de globalizacion, confizmrando un
mevo mercado en el qoue las distanciss no son wn impedimento ni para la oferta ni para la demanda En este
pmio, cabrfa preguntarse. “som los desarrollos tecoologicos los que fuerzan a la Flobalizacion de las diferentes
economfas? O “es la globalizacion de los mercados la gque fuerza a 1a aparicion de aquella tecnolozfa que 1a haga
posible? Desde mestro punte de vista son dos fenomenos que se alimentan mmimsmente.

Las mmevas tecnologfas estan haciendo que la informacion visje 8 gran velocidsd a ooalguier hogar del
mmmndo. Desde el punto de vista del marketing estamos asistiendo a un enorme desarmollo de nuevos negocios que
tienen como hase el comercio elecronico, incorporando palabras como web, on line, ancho de banda fibra
optica, buscador o wap, asf como una serie de terminos como son BYB, B2C, MIM, etc.

Ha comenzado wma utilizacion imtensiva de los recursos que proporcionz la red, tanto por parte de las
empresss como por parte de los cindadanos. De hecho, las emipreszas estan comenzando 3 ser cobs- clentes del
shotro en costes ¥ del incremento en la competitividad de sus productos que supone acce- der a las ventajas de La
Ped Pero tengamos en cuenta gue no solo se trata de negocios en Internet, sino de la wtilizacion intensiva del
shanico de posibilidades que abre, naciendo en 1a base misma de las empresas industriales o de servicios.

Gracias a las venmjss de Interned cualquier empresa pusde adoptar, con miry poca inversion, tedmi- Cas Dmoy
proximas al “Just in time™ en el desamollo de sus relaciones con los proveedores, al mismo tempo gue agiliza la
gestion de los pedidos con los clientes. Es tan sencillo como entrar en 1a web de s proveedor y teclear mna clave
de acceso e idenfification previe a la realization del pedido. Dicho pedido se pestiona sutomaticamente y pasa al
engransje indusirial del proveedor quien trabaja casi bajo pedido. Desde este punto de vista desaparecen las
Uamadas telefonicas, los tempos de espera, la localizstion del gestor habital del pedido, asf como las demoras
adminisirativas intemas propias del sumi- nistrador. De esta forma fermina el imberminable papeleo gque supone
todo pedide. Por otro lado, a la expedition del mismo se genera sutomaticamente la factora que la recibe por
correo elecoomico. La ransaction gqueds completada por el pago a traves del banco gque tambien sigue los mismos
Cances.

5in embargo, un uso imensivo de la Red tambien puede llegar a dar un paso hacia delante como es el hecho
de 1a reduction en las distsncias qoe se provecan en el caso de la busqueda de aguel suminis- trador quoe mas se
ACETqUe 3 515 peticiones. De tal modo que todos estan sl alcance del ordensador v el abanico de posibilidades que
se abre es enorme. Estas posibilidades ademas se cruzan con el becho de los avances que se estan produciends en
1z telefonfa movil con lo cual aun se aumentara mas la agili- dad en la gestion empresarial Aguellos comerciales
con malefines que tienen que transmitr, mediante una actividsd meramente burocratica, sus visitas a clientes
queda superada por m dispositive movil que pone a disposition de la empresa, de forma immediata los resultados
alcanzados. Es evidente gque de todo ello, surgen una serie de importantes implicaciones tanto para 1la Direction
Comercial come para el desamrollo de las esirategias en los mercados internacionales, destacando la Fed como
ma importante via de abrr mercados exteriores e inclose como penetrarlos, con poca version, alto control ¥
aquel nivel de rieszo que 13 empresa este dispuesta 3 asumit (Garcia Croz, 2000).

Esta incorporation 2 una oporimidad evidente que sporta la Fed no es unicamente para las prandes empresas sing
incluso mejor para las pequenas v medianas, quienes pueden superar uns desventaja
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estructral propia de su tamome, hamendo gue su presencia en la Fed o sea meramente testinsomial
comrtiends su web no en algo umicamente mformative sino en un aprovechammento de oportumdad
mediante la generafion de un negoco, el conocmuentn de los chentes o la aglizacion de los proceses de
summistro. Sm embargo, no se trata de vna modification total del modelo de negorio smo de una adaptation
¥ disposition de clertas ventajas. Tal ¥ como veremos a lo lago de ouesia mvestigacion, hay certos
sectores que estan sumaEmente ivohcrados en 13 misma, como son las teleconmmicaciones v los medios de
COIMINICECI0n. ¥ ofros que estan empezando 3 hacerlo como es el gran consumo. El resto de las empresas
llerva a estar en la Bad

Desde el punfo de vista del marketing mtemacional los anteriores desamollos tienen importantes

repercusiones para aquellas empresas que deseen comprometerse con les mercados imfemacionales
influvends notblemente en el nvel de comprorm=so que estan dispuestzs a asuwr a=f como la coneien- cia

de que dichos mercados miemacionales, tan mmportantes para el fithwo de la empresa, se hacen mas
asequbles mediante la ublization comecta de Intemet como via de penetracion de mercades, con ofra
dimension distntz a bz domestica.

an b teernolopfs como en b pestion. comartiendose meluso en uma Hnea pnontana de imvestizaomon (Gold
Prionties) del Marketing Science Inustiture Research; donde se pone de manifiecto 1a nece- sidad de estudios
centrados en el mpacto de Internet E-Busmess y E-Commerce sobre los miveles de desenpeno y las
actndades de Marketing En mestro caso, moes concrefamente en las actmadades de morketing
infernacional.

Basandones en todo el analias antenor, lo que pretendemaos con el presente estudio es conocer, den- tro
MEhﬂmhmqummmmmhgﬁ;ymmﬂdm
enpreszs en los mercados mtermacionales) v, por oto lade, anahrar ] comercio electonico como una

Importante via de penetracion mtemnacional conocimments, notoniedad v desarrollo empresanal.

mmmmmdm&mﬂmydnmﬂkmm

Internet; v, en sepundo hogar, anabsis de las vanables condcionantes del comportamento de las empresas
con relacyon a Infernet.

profindo de b hteratora relevante sobre la matena, lo cual nos ha permutdo formmilar wma sene de
proposiciones con relacion al mpacts del E-Busmess sobre los procesos de mbemacionalizacion. Para poder
corroborar las lnpotesis planteadas hemos partido de un estudo reabizado por 1a Asociacion Espanola sobre
Comercio Electronico sobre uma poblacion total de 200,000 empresas, aprocamada- mente, Dicha poblacion
ha =ido sometida a un coestionano que ha formado parte de una mvestizacion empfnica para poder obtener
datos primarios. Sobre 1a base de esta mformation benos reahzado el presente trabajo.

Por tanto, muestro estudio se desamolla atendiendo al sipmente esquema: en prmer lugar una
imifroduchon que pretende poner de mamfiesto 1 iportancia del tema v los olbjetvos que se van a perse-
guir; en sepundo hugar, un anahwis de la hteratura exastente que nos aportara la base para la confimpation de
una serie de hipotesis que a =u vez nos permitiva shondar en el conocimiento del fema pro- puesto; en tercer
lugzr, 1a description de una poblacion objetrve sobre b oual cormoboraremos 1= potesis plateadas v euvas
conchisiones se cocumsenben 3 la misma; en cuarte higar, analisis de los resul- tados aportados por el
analisis estadfstico perimente; v, finalmente. conclrsiones v nntzciones v fistu- ras mveshzaciones.
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I ANALISTS DE LA LITERATURA CENTEADA EN EL IMPACT O DEL E-BUSINESS
Y EN LOS PROCESOS DE INTERNACTONATL IZACTON

Tradiciomalmente las empresas han operado en su enforao domestico v en un enfomo intemacional,
achalmente fambien tabajan en tn mevo entomo virual o permedizhes (Hoffman v Movak, 1996).
Dhcho enfomo ha sido creado por el desamrollo verbgineso de las telecormmicaciones en fodo el pmndo, ¥
mas concrefamente Intermet. Internet es una mmensa red mumdial de computadoras mierconectadas. Desde
el pumto de wvista del merketng, supone un Dwevo pumto de confacto con puestos chenfes que esta
cambiando las formas de bacer nepocios, las relacones enbre los parteipantes en el mercado, ¥
confnbuyendo a cambiar su estructwa (Moreton v Chester, 1996), siendo esta mucho mas trapsparente
(Sanchez v Ongallo, 2001)

El puevo enfome hpermediahcs de la World Wide Web podemos definmlo como unz red de
hipervmeulos) (Hoffiman v Movak, 1996). A este concepto debemos anadirle la caracterfohiea de que es una
red aerta, lo cual desde el punfo de wista del morketing intemacional es de oportancia vital, ya que
cualqurer persona con una computadora ¥ acceso a Infernet esta en contacto con Information swm- mstrada
desde cualqumer parte del poumdo.

Atendiends a Hoffmem v Novak (1996) exsten onatro razones por las que es inferesante el estudho de
Internet, desde el punto de vista del marketing, v tambien desde 1a perspectiva del marketing mtermacional:

aumento de enpresas gue estan presentes en la red, 1a canhidad de usnanos v, ko que es mas importante para
nosotros, wn confrmads meremnento del comerrio. En Espana el comercio electromen gensro en 1997 unos
300 pullones de pesetzs, en 1998 supuso wnos 3 400 mllones, en 1999 aleanzo los 11.95]1 mullones de
pesetas, ¥ en el pasado ano 2000 &l comercio electromico peners en Fspana 34,000 mllone= de pesetzs. Lo
que supone que en solo tres anos la aafra de nepoeo se ha muthpheado por 42 5(AFCE, 2001). En Estados
Umdos se espera que en el 2001 el comemio electromes aleance los 8364 mllones de dolares, para el 2002
mos 1.495 pullones de dolares, en el 2003 las cifias asoenden al 2. 187 mullones de dolares, v en el 2004 se
preve 3,189 millones de dolares. Para la Umon Foropea, el comercio electronico espera fachuar dorante el
2001 unos 194 millones de dolares, en &l 2002 unos 427 mullones, para &l 2003 legarfamos a los 833
mllones de dolares v para el 2004 a los 1.533 mullones de dolares. Fn resu- men 3 nrvel rmmdial en el 2001
&l comereio electronico movera 1.233 pullones de dolares, durante el 2002 12 fachmacion ascendera a 2 231,
en el 2003 aleanzaremos los 3.979 mllones de dolares v en el 2004 la cufira sobrepasara los 6.500 mmllones
de dolares (Forrester Findmgs, 2001).

Semmdo, como argummenta Malone (1995), el mercado prefiere el comerio eleciromeoo descentrah-
zado, 1ima red aherta como Internet Una caracterfstica a destacar del ciberespacio es m estructora des-
centralizada; nade lo gobiema Cada med que parficipa gestona sus recwsos v los de =us usuanios, ¥
resuelve localmente sus problemas teenicos v fmancieros. Posiblemente sea la primera expenencia “real” de
amarqufa, por ello enconframos desde hospriales de prestizio, 2 muttinacionales o FYMES, v universidades.
Amhwmmﬂmﬂ&aﬂﬂmm&lm%lnﬂaihﬂmymﬂ&m
(ICEX1999). Pama el marketmz miemacional esto supone la oporfumdad de contactar con consurmdores
situzdos en otros pafses.

Tercero, la World Wide Web representa ] mavor confexto hipermediatico existente (una red de
computadoras usadas para acceder v proporcionar comtenido mmltrmedia). Desde el punto de vistz del
markefing infernacional supone ki entrada de la empresa en este nueve contexto hpermediatics, wn mevo
entomo, rodeado de meerbdumbre Dicha meerbdumbre afectam a las decimones de bz empresas,
modftrands sus altematrvas, sus formas de hacer pegorins ¥ su orgamizabion para adaptarse al mevo
escenano (Burgess v Cooper, 2000; Venkatraman v Henderson, 1998).

Cuarto, la Web proporeiona un canal eficaz para 1a pubhicidad e incluso para la distmbuhon directa de
clertos productos o servicios. Su eficacia no es homorenea para todos los sectores, empresas o pro-
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ductos, sing que existen diferencias. Ward y Les (1000 examinan &l uso de las mercas en Internet, 1le- zando a la
conclusion de que los intemautss mencs experimentados prefieren adquinr por ka red pro- ductes de marcas
conocidas, siendo mas sensibles a la publicidad desplegada por estas en la red. Por otro lado, los inbereaatas mas
experimentados prefieren disponer de mas informacion acerca de los pro- doctos, no siendo tan importamte La
mErca

Dado este ouevoe entoms hipemmediatics, se han penerado una gran diversidad de modelos de nego- dos
diferentes para la adaptacion de los mismos 3 Infernet Buargess v Cooper (200:), realizan una reco- pilacion de
toda l2s tipologias de modelos propuestos en la literatura, la misma se encuentra recogida en el Cuadre 1. Estos
amfores llegan a la conchosion de gque existen dos grandes tipes de negocios en Internet: mma primera clase gue
Tepresents una extencion ¢ sdaptacion de los modelos tradicionales de negocios, ¥ un sepundo tpo encargado en
construir ¥ mantener las relaciones entre clientes ¥ proves- dores para mejorar 13 cadens de valor.

CUADRO 1

Clasificacion de Modelos de Negocios (Burgess ¥ Cooper, 1999)
oo |

T
H T
PEREHE
. E;Eai‘gg
11531
%zi%.ig_f_éiiwg
1005 |Hoffoun Nowky Chamsgjee. | X | X X | x X X
T X X x| x|x[x
1006 [Bloch Pieeur v Seeev x| x X X x| x| x X
100§ |Bock & Saom X X X X

1007 Flutichison X X|X X|X

1067 [Balz & Schusbet x| x xlxlx|x

I00F  |Lamrence otal X X X|X|X

1008 [fochmid & Lindeman | x lxlx

100E  [Timamers xlxlx|xlx|xlxlxlx|x|x

1008 [Venkamaman & Henderson X x|lxl=x X

1000 [Elodet | x X X X X

1000 [arpesii X X X | X | x

1000 [Eeen X | X X
X X

Oiros sutores como Mahsdevan (2000) o Jones (2040}, distinguen dos grupes de negodos presen- tes en
Infernet: las e-commers, ¥ un concepio mas amplio, las e-business. Tambo las e-commerce como las e-business
hacen referencis 3 empresss n organizacionss que operan en la Bed Este hecho implica que en mmchss ocasionss
se ufilicen los termings indistintamente 5in embargo, existen importantes diferencizs entre anbaos.
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El comercio electronice o e-commerce lo define Mahadevan (2000) como aquellas organizaciones que
realizan fransacciones comerciales con sus s0cios o con sus clientes 3 traves de la Fed Es decir, el comercio
electronice es &l comercio de bienes ¥ servicios en el que el pedido se realiza a traves de Internet, a=i mismo,
tambien confempla la option de efectsr el pago por Internet (TCEX, 1899)

El e-business es el nso de Infermet para entrar en confacto con clientes, socios o proveedores (E- Business
Leaming Center, 2000). Nos referimos a cualgquier tipo de uso de Internet por parte de un negocio (Abolhassani,
2000y, por tanto, este concepto engloba Al anterior. Para ouestro mabaje tomare- mos como umidad de esmdio el
e-busimess, ya que =i fenemos en cuents como marco de referencia para el markefing el e-commernce,
Ccomprobamos que 5 UN CONCEpid Uy Testmictive, que deja foera a muchas actividsdes del marketing. Sin
embargo, el concepio del e-business es lo sufidentemente amploe como para alberpar todss laz posibles
utilizaciones de la red, como instromento del marketing,

Hemos anslizado las razones por las onales es mferssante el estudio de Internet, del mismo modo para las
empresas tambien resulta importante, ya que les aporta ma serie de benaficios como son los sigmientes (ICEX
1994y reduction de los costes de mansaction, v de los stocks, de los plazos de enfrega, de los camales de
distribution tradicionales, ¥ 1a aparicion de mevos pumtos de compra: (Mahadevan, 2000; Sanchez y Ongallo,
2000); Fhinelander, Erwin y Puinam. 1997; Fergusson, 1999, Watson, Berthon, Pitt v Zinkhan 19007,

Agdemeas, las empresas que operaban en los mercados “tradicionales™ ven en Infernet una oporumi- dad de
DegoCin ¥ un meve cinsl pars disinbumr sus prodoctos. Son las llamadss Brick-amd-moriar. 5in embargo, en
estos cas0s, las empresas deben tener un especial cuidado de no penerar conflictes entre sus canales tradiciomales
¥ 1a nmeva via virtml (Erean, Modal y Tobnson, 1997).

Die lo anteriormente expueste s& dedoce que los beneficios esperados son importantes para las empresas, sin
embargo aon no han sido snficentemente analizados. Respecto a las consecnencias de Infernat sobre el marketing
intemacional estan aun por deferminar. Sin embarge, uno de los principa- les nsos de Infernet en dicho ambito s
gu wilization como modo de penetration en los mercados inter- nacionales (Cateora v Grahan 2000}, va que el
caracter shierto de 1a red supone entrar en contacto directo con consumidores siuados en otros pafes.

La Interpationalization de una empresa &5 una decision de primer orden desde mm punto de vista estrategico,
y2 que |3 misma busca en los mercados exteriores una sobofion 3 =0 necesidad de creci- miento, explorando
mevas opornmidades de negocie simadas fiuera de su mercado nacional Es claro que las diferencias de los
entomaos donde opera la compani'a genera incerticumbre, por ese motive, nor- malmente. 13 nfernationalization
s entendids como wm proceso gradual, en el cual 13 empress se com- promete 3 medida que va inorementando su
conocimiemte de los mercados exteriores (Garcia Crez, 2000). La entrada de ma empress en el comercio
electronice es tambien una decision encaminads & enconitar nuevas posibilidades de crecimiento, ya que esta
pretends explotar oportunidades de nego- cios situadss en un oueve entomo (Hoffman y Nowvak, 1006).

El snalisic de la literstora existente sobre el proceso de infernatiomalization y el de imtemetizacion nos ha
llevado 3 enconirar foertes similimdes entre la enmitrada en los mercados infemacionales v la entrada en los
nepocios electromicos. Proeba de ello es que ambos procesos comparten motivos y lmi- taciomes para su
dezarmolle. Comenzaremos con un analisis de los motives que levan a dichos procesos, efecando un ansbisis
comparative de los mismos, el oual se mmestra en el Cuadro 2.
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CUADRO 2
Motivos

| INTERNACIONALIZACION INTERNET

En Imemet tenemos un @Epido acceso 2 un mercado de
- B cq:nrio electronico  offece

on sl (Duay ege: 1909,

e, 2 desrepulacion de almmas industrias pernute
EVOS SETVICIOS ¥ COMpEtT Con ofras enpresas de nayor
e eCommerce Analyst, 1999).

m&“ummommﬁmﬁsﬁ ada 1a rapidez de obsalescencia, en 1a red podemos encon-
. d de organizaciones dedicadas a a comerciali- zacion

de segunda mano o de productos metos pero
versiones pasadas, se debe al abanico de mece- sidades que
actan en Jos usuanios de lared.

et ha supussio 1a pran puerta de ertrada a un umsco
con asas de crecinmento desconocidas hasta I

5 (The eCommerce Amalyst, 1099).

diversifica el fiesgo de vender Jos productos en un unico pals)
J &Hhsm!som&mchm
sobre Jos productos de una compania en Jos

iomales 10 V2 2 estar exclusiaments en manos de s
stribuidores, por ejemplo, sino que tambien estara a i
e sus clientes a aves de la red (Rhinelander, Erwin y Pumam
|
997).

[Sezuir a un importante cliente en su aventura intemational
n la actmlidad presenciamos en las grandes coosultoras

semefante ol sucedido afios atras con las i
licitarias. Dachas consultoras se han visto cblizadas a entrar
Bt para Seguar a sus clientes en su acceso al muevo canal.

e es umo de Jos grandes amactivos de Ia red, sobre todo,
duction de costes de transaction del que pusden bene- fick
anto las empresas como sus clientes.
[Vocation Intemacional de sus directivos. ‘ocation de los directivos hacia las mevas tecnologlas.
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CUADRO3

INTERNACIONALIZACION INTERNET

Actinad meneal desfavarable de 1a alta direction.

[Dificuitad para identificar opormunidades en mercados exteriores. ensible pan & tama de decisiones, como el mumero de

1e20cios en otros palses. odos Jos directivos estan fmmliarizades com estas

icas (Burgess y Cooper, 2000)

de burocracia ¥ consumo de tempo directivo.

s costes de mamtemerse puestos al dla en hbs ultimas tec

plozlas tareo la direction como Jos enpleados (The

sz, 1999).

segmidad en Intemet &5 umo de Jos Zrandes problemas
nene hoy dla a Red Para Ias pequenas y medianas enpresas
m mas dfical uchar contra &l frande de s anstas de aedi

E de Bxmiliaridad de los directivos coa cul v & 3. finternet ha supuesto un cambio en Ia forma de hacer negocios.

Em:&mﬁm&dm&usy&m m
Siceribut

(The eCommerce Analyst, 1099).
Dificultad de encontrar, inferpretar v recopilar bas rezula- ciones, mmh@mm“mkhﬂeih
|pubenmmentales relevantes. puede SUDODET WA gran insesuridad para el comer-
ntemacional dentro de I pusma (The eCommerce Amalyst)
Adaptacion y suministro de los productos exportables. todkis 105 Tindactes Sn; ipuiments  suscentbies /de
2 traves de Entemnet. Los bienes intangibles, services
son mas faales de distribuir co-line que los
[Existencia de foertes competidores extranjercs. Internet competimos sobre una base mundial
[Falta de personal cualificado. ste &5 w0 de los andes problemms. Existen muy
Egpartos en ks tecnologlas de las comumscaciones. Por otro lado,
as pequenas v mediams eopresas se les wnen las di
para refener a su personal cualificado (The eConmmerce Analyst)
909).
[Fscasa dimension de 1a empresa.

mﬂ:ﬁ&hsmsptﬂasesﬁ:ﬁahp&c
PYMES, lo que mmplica una senie de problemas por su
nano, como son k2 falta de recurses y de fimn- cacon.

12 entrada de una empresa en los mercados exteriores es un tema que ha sido profundamente ana-
hzado por Ia literatura. Por ofra parte, el proceso de infemetizacion no ha sido tan profusamente analizado.
Sin embargo, es posible encontrar algun estudio como el efectuado por Brooks y Cantrell (2000a) estos
autores desarrollan un modelo en el que explican las previsibles fases del proceso de mtemetiza- cion para
un modelo de negocio llamado “e-market”, dicho negocio se caractenza por facilitar las tran- sacciones
enfre compradores y vendedores a traves de una plataforma cormm en Internet (Brooks y Cantrell, 2000b),
quedando, por tanto, inchndo dentro del concepto e-business. Su evolucion consiste en un proceso de cuatro
etapas, las cuales podemos relacionar con las fases de la mtemacionahizacion de Ia empresa Del mismo
modo, Sanchez y Ongallo (2001) senalan cuatro fases en la adaptacion de las empresas a esta meva
sifuacion. En el Cuadro se recogen de forma resunmda las fases del proceso de intemacionalizacion y de
mfemetizacion (segun Sanchez y Ongallo, 2001; y Brooks y Cantrell, 2000) senalando las simlitudes mas
relevantes entre las mismas.
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En nuestra opinion, la entrada en los mercados intemacionales y la entrada en Internet de las empre- sas son
dos procesos semejantes. Es mas, en ocasiones son solo uno. Las empresas al entrar en Internet, debido a la
naturaleza abierta de la red, estan en contacto directo con consumidores de otros uga- res geograficos. De modo
que, Internet puede ser utilizado como un modo de penetration en los mercados mtemacionales (Cateora y

Grahan 2000).

CUADRO 4
Fases

INTERNET

Sanchez y Ongallo (2001)

Experimentos con Internet: En esta
fase, 1a empresa coloca su pagina web
en Internet por cuestidn de magen y de

hmm&mdm
en el centra de todo el proceso. Se
reaiiza un marketing ndividual gracias
2 la pan cantidyd de mionmation
adqui- rida y al uso que puede hacer
conella

Brooks y Cantrell (2000)

Proliferation: Esta fase se caracteriza
huphshndemgnf‘sm&
mad: DEE0Cios. enp,s:.
r‘daspuhspomﬂsmh_;o
1a suposicion de que para los pri- meros
entrantes en el comercio
mm&ﬁtﬂansegmmm
critica que Je llevard a uma posi- aifn
dominante de su mercado.
El resultado es la proliferation de un
gunmnodeagwmamrﬂm’-
vamente simples desde el punto de
visa de su y su
orientation.

ion: Comtinua la Mcha
mhgmmmm" El objetivo p:
aumentar ¢l mercado y lograr acceder
a economi'as de escala. Los metodos
incluyen ampliar la gama de producto
y aumentar la funcionalidad imcorpo-
mdossvmosquemlas

Cmsohimnn_ quien consiza la sufi-
ciente masa Critica se consolidara en el
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Las diferentes mo<dos de penetration en los mercados internacionales pueden ser caracterizados en funcion de
varios factores como son: compromise de recurses, asuncion de riesgos, control de activi- dades y flexdbilidad
del mercado. En este senfido, la option de uiilizar Internet como medio de penetration supone un reducido
COMOmise de TeCurses, en COMpAracion Con oiras opciones. La redurida imversion hace que el espo que asume
la empresa sea menor, por ello dichs option es especiatments visble para las FYMES, dada so menor facilidad de
8C0eso 8 los recurses. La empress que opera en Internet eva & cabo una estraegia de diversification. Opera en
1 elevado mumero de mercados, debido & Ia propia nanmaleza de la red.

Por oira parte, la empresa tiene un amplio control sobre las actividades y sobre el plan de marketing. As!
puede conirolar el precio al que vende sus productos, la marca, el envasado, garantfas, servi- cios post-venta, efc.
La wmica actividsd que quedarfa foera del mismo seria la distmibution fisica, y solo en el cxo de que dichos
productos ftrviesen un caracter tangible. Para los productos intangibles, como los servicios, y sobre ftodo la
information, todas las actividades serfan controladas.

Este mayor control de todo el proceso supone una ferie ventsja para las empresas emvueltas en el comerdio
electronico, oo solo por la posibilidad de acceder 8 wmos mayores bemeficios, sino tambien 3 wma mayor
experiencia L3 empress gans en experiencia pOTQUE 5e EDCUENITA en contscio ditecto com sus clientes. Es
precisamente, este mayor contacto con los cliemtes wma de las mayores fientes de valor para la empresa que
realiza comercio electronico (Mahadevan, 2000)

En resumen, Infermet o5 un moevo entomo donde se han adenirade mmiltimd de negocios, debide a s novedad
esta Todeado de gran incertidumbre. La empresa debera tener en cuenta esta incertidumbre & Ia hora de tomar
deciziones. Un proceso semejante lo enconiTamos en la internationslization de la empresa, que de izual forma
implica s enirada en wn emtrono desconocide. Sin embargo, 13 empresa, en la medids que va adquiriendo
experiencia cambisra su modo de acation comprometiendose mas con los mercados exteriores. De forma
paralels, pemcamos que 135 empresss cambisran su comports- miento en Infemet 3 medida que adquieran m
mayor conocimients sobre 1a red. De esta forma, el compromiso de la empresa con los mercados exteriores se
mide a fraves de la propension exportadora, ade- mas, existen otras variables come la inversion de la empresa en
505 mercados que estan relacionadas con dicho conpromise. Por tanto, de modo similar, propenemos medit el
Compromise con Internet 8 traves de la propension intemetizadors, que no es mas que &l porcentsje de las ventas
comseguidas en Internet sobre las vemtss tomles. Asf mismo, diche compromise en Infernet tambien debe estar
relacio- nado con 1a inversion que s realice en dichas actividades.

Bl amalisis crftico y exhmstivo de la Literstura en relstion 2 los procesos de infemationalizstion y de
intemetizacion, y dados los objetivos perseguidos en el presente rabajo nos han llevado al plantes- miento de las

HI: Planteamos que el procese de imternaciomalizacion, medido a waves de los cliemtes
intermactonales tiene relacion con el procesp de intemetizacion, medido este medigmte &
porceniaje de venias e Internet.

H2: Vanables como el Sector, el Tamane y los Objettvos son condicionantes del procese de inter-
netizacion

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

Con la imtention de alcanzar los objetivos aneriommente marcades y venficar las proposiciones planteadas
hemos llevado & cabo wn analizis sobre los datos aportados por el sipuiente colectivo empre- sarial Hemos
partido de uma investization empirica realizada por la Asociacion Espanola de Comercie Electronico que jumte
com el Ministerio de Ciencia y Tecnolozf ha elsborado el Tercer Estudio sobre Comercio Electronico en Espana,
con datos del 2000 y medianta 1700 entrevistas telefonicas asistidas
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par ordenador v cueshonarios estructwados. Se parte de una poblacion total de 201373 empresas de los
sigmentes sectores: editonal, medics de commicacion, mformatica, banca/servicios financieros, seguros,
aufomocion, distnbucion mimonstas, gran consumo ¥ servicios. Estas 1700 entrevistas supo- nen 1 emmor
estadfstico del 2 4% para wn nivel de confianza del 95, 5% v uma distnbucion poblacional de p=g=30.

Un anabsis wealizado sobre tablas de contingencia as! como sobre el coeficiente de Pearson, nos per-
nufe fener un primer conocimmento acerca de la poblacion objefo de estudio, lo cual a su vez nos ser- vira de
base para ka realization del anahsis rmltivanante, concretado, principalmente, en proebas de ji- coadrado ¥
analizis factomial de comespondencias.

En este senhdo, del total de la poblacion se percibe, que solo un porcentaje relativamente pequenc, tm
30%% aprosomadamente, reconoce tener presencia en la Red lo que se traduce en unas 593 empresas, que
son muestra poblacion objeto de estudio. Fvidenterente dicha presencia mo es homogenea, smo que se
encuentra afectada por las areas peosraficas. As! las firmas con presencia en Infernet se encuentran mas
concentradas en Madnd v Cataluna. Por otz parte, aun cuando 13 vanable gecsrafica parece fener una gran
mportancia, smembargo, fal v como se puede deducr de los dafos mestados en la Cuadre 5, son Las
diferencias sectonales las que se encuentran en la base de este comportanuento diferenciador.

CUADRO 5
Porcentaje de empresas con pagina web por sector
%
|_Semmos 208
Informatica 0.6
Medios de commmicacion 754
Servicios firancisres 745
Editorial e
Auinmocion E .
(AN ComSUEnD 3432
Servicios 4
Diistritnucion 138
Promedin 324

Por tanfo, por sectores, las mayvores diferencias las encontramos entre el sector semures e informatica
{con wn 90% aproximadamente de presencia) frente a dismbueion mmonsta (23,8%). Estudios. antersores
mmestran que el sector de acinadad es una vanable que condiciona el famano v los mesulta- dos que
alcanzan las empresas, por ello no es soprendente el comprobar que el mayor numero de ellas con
presencia en Infernet son aguellas que tienen un mavor famano, medido este por el numero de empleados
(concretamente son las que oscilan entre 50 v 200 empleados). Por tanto, este analisis nos permute deducir

que el famano de la empresa o dimension empresanal repercute directaments en 1ma mayor mmplantation o
compromso con el comereio electromen.

A = ver, denfro de aquellas empresas que tienen presencia en Infernet, las que realizan comercio
electronico, lo fienen como objefive priontano, el panorama sectonal que mmestan es diferente. Es decir,
nuentras que uno de los sectores con mayer presencia en Internet viene dade por el sector mfor- mafico, s
embargo el que realiza mayor comertio electronico viene dado por el de las edifonales, lo cual no esta
exento de logica, va que por la propia natwalera del sector, se presta a que mediante la web no solo se
realice publicidad o atencion al chente smo que se matenalice la venta. Es verdad, que otros como el de
aufomocion 85 mas propenso a utihizar 1a publicidad para estar en contacto con el cliente & mformarle de las
ofertas que 13 empresa posee, sin embarge 2 la hora de realizar 1a vents final e el concesionano ol que la

i
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En aste sentido, los objetivos que persigpen con su Web las empresas con presencia en Infernst son de nmry
diverss imdole, tal ¥ como se puede spreciar en la Cozdro § - Dentro de ellos, el mas impor- tante es hacer
publicidad (78, 3% de 125 empresas lo consideraron prioritania) sepmides de mfirmacion de productos, captacion
de clientes y atencion al cliente (todos elles por encima del 50%). Sin embargo, un analisis mas profimdo de estos
objetivos nos permiten poner de manifiesto que los mismes varfan por sectores. De esta forma para el secior
editorial el prioritario serfa vender, mieniras que para segu- ros es la captacion de clientes, comoborando la
importancia del sector como condicionsmte del com- portamiento en Intermet del comjumte emprasarial.

CUADRD 6
Principales objetives de la web en Infernet

=%
Hacer publicidad 783
Infermacion d= productos 62|
Captacion de clismies 584 |
Atencion al clisree 545
Transmtir imagen tacnologica 422
Viender 335
Recibir pedidos 262
Rehuction d= costes 144
Dims 18

Es facil comprobar que de las wvarisbles analizadss tanto tsmasno como sector son condicionantes del
comportamiente, 2=f comoe el objetive que la empresa se marca, pues oo es ora cosa que el motivo princpal qoe
le Deva 3 operar en un merncado de mayor eovergadwras v dimension Profundizendo un poco mas en el
compCimienty de este colectivo a traves de la varisble temporal, podemos comprober como el mayor tanio por
Cento de empresas que realizan comercio elecoomico, llevan realmente menes de § meses operando en la Fed, lo
oual nos bace ser camtos en 1a extension de las conclusionss al tra- tarse de wm asunio de nooy reciente desarrollo.

En cusanto al mocles central que squf nos ocupa, comdo e el impacto de las operaciones realizadas en la Bed
sobre la internatiomalization de lzs empresas, nos hace cenframos en detectsr cual es la implication en los
mercados infemacionales de estas eMpresas que Con presencia en Infernet, realizan comercio elecmomico. Para
ello, nos hemos hasado en la naturalera de los clientes, identificando que para el 71 %o de estas empresas tenen
clientes moewves solo por el mera hecho de tener pazing wekb.

A su vez, dentro de estos muevos clientes, para el 51% de lzs mismas los clientes son extranjeros, sumgqoe solo
el 19%; reconoce que dichos cliemtes suponen mas de un 10% del vobumen total del nego- ce. Por lo coal, el paso
sipmiente serfa analizar cosnto represents &l nivel de compromiso que as empresas Genen en Internet.

En cusnte a la forma de medir el nivel de compromiso en Internet, nos vamos 3 Cenirar en el tanio por ciento
de ventas conseguidas en la Fed con relstion a las ventas totales, de donde se obiiens que para el 63,5% de las
EIMpTEsas COD presencia en Inbermet, sus ingresos procedentes del &-commerce son menores 3l 107%. Por tanto, o
elevado porcentaje de empresas obbenen una proportion muy pequens de sus mEresos a taves del comercio
electronico. Una razon a estas cifras puede encontrarse en la juventnd de este fenomens que sun no st ooy
afianzado en Espana unide 2 las reticencias de mnchos de los clientes potenciales que no enonentran & medio de
pape demasisdo sspumo.

Una vez efecmado el analisis descriptivo de 1a poblacion objeto de moestno estudio, procedemos a cormobarar
las proposiciones plantesdas en el apartado anterior. Previamente realizamos uns tabla de
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contingencia sntre lac variables cector de actividad v existencs de pagina Web. Loc recultados mmaes- tran
que los sectores que alcanzan un porcentaje superior al 50% son los Siguientes; medios de comunicacion,
informatica, banca [/ servicios Snancertos ¥ seguros.

Seguidamente, analizaremos o exdste asodadon entre &l sector de actvidad al que pertenesce la ermpresa
¥ la sexiztencis de pagina Web. Para probar la reladon plantesds, emplesrernec s prusba fi- coadrade.
Teniendo en cuenta los niveles de significacion obtenidos ¥ que & porcentaje de casillas ques Henen una
frecuenca esperada inferior a 5 e menor al 20°%, aceptarnos que odste reladon entre ambas variables,
Pocteriorment= comprobamos la direccon e intencidad de la reladon, Vieauta Vinacua (1997) (ambac
wariables, sector ¥ existencia de pagina Web son nominales). El nivel de significacon alcanzado nos permite:
establecer que las concheciones a lac que lleguemos pusden ser aceptadas.,

Al tomar comc variable dependients =] sector de actvidad ¥ su imrerzo, es dedr, Sendo la vaziable
dependiente la exctencia de pagina Web, loc valores indican que ninguns precenta una ecpecial relacion de
causalidad sobre la otra dados los valores alcanzados en las prusbas Lambda, Tau de Goodman y Kruslal.
FPor tanto, ec derto que sxicts relacion sntre ambac yariables, pero ceria arriecpads concheir que unas de allac
infhuya mas intensamente gue la otra. Se realizn ademas de las pruebas anteriores, otra medida para mostrar
la intencidad de la relacion [cosBcente d= contingencia). Los resultados mmesctran de mosvo que la mtencidad
de la relacion ec discrets

¥a que s= dermuectrs Ia relacion entre actac dos variables, realizamos un analicic de correcponden- ciac
para observar como se reladonan entre sf sus distintas categorfns. Los resultados indican que los sectores
micmo modo aquellos ques oo tienen pagina Web sz reladonan con: gran consums ¥ dis- tribucon. Por otra
parte, existe un grupc de sectores, conretamente medios de comumicacion, banca ¥y seguros, que se

Estos misrnos analisic se sfectuan para lac vanables sector de actividad vy e-commerce. La tabla d=
contingencia muectra que unicament= =] cactor editorial ce Situa por sncima del 50%, c=guido de
banca | servidos financieros. El resto de sectores no llegan a dicho porcentaje, siendo el sector medios de
comunmicacon & gqus menor propordaon alcanra, Curiosaments este sector presenta un elevado porcentaje de
emprecac con pagina Web (68,8%), sin embarpo o murmesn de ellac que realizan comercio elsctronico e
sorprendentemente bajo.

De nuevo, ¥ para probar la existencia de relacion entre las varables, se efectua la prseba ji-cosdrmdo.
Conchayende, dado & valor alcanzade ¥ gue & oumers de casillas con frecuencia menor a 5 es infemor al
2004, gque exicte relacion enire ambac variables. Sspuidamente procedemos a efechusr un analicic que oo
Tau de Goodman ¥y Kruclsl son inferiores a 0,05, Por tanto, al tomar la variable cector de actividad como
dependiente ¥ su imrerso, es dedr, la varable e-commerce como dependientes los resultados muestran que Ia
intencidad de la reladon vuelve a ser discreta. En defimitiva, esto nos leva a concheir de musve gque aun
intensamente que lx otra

Fosteriormente, se efectua un analizic de comespondenca entre ambas variables. Los resultados
muaestran gue las empresas gue tienen e-comemerce son aguellss gue pertenscen a los sectores: editorial,
sepurns, sutormocon § servicios. Por otra parts, aquellas que no Hensn e-commence ce relacionan con los
sectores, medios de comunicacion, gran consumo, distribecion/minoristas e informatica. Por ultimo, e
sector banca servidios Bnanderos queda mmuy alsjade ¥ por tanto exclhiido de ambos grupes.

Por ultimo, se sfechuc un analisic de correspondencias multiple dentro de las emprecas que realizan E-
Commerce, entre porcentaje de ventac en Internet recpecto al total de ventas (propencion intemeti- zadora),
sector ¥ numero de clientes intermacionales, de donde hemos obtenido los siguientes resultados. En primer
lugar, que los sectores de gran consumo ¥ servidos == reladonan con agquellas smpre-
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sas que fienen mn tanto por cento de chentes miemacionales supenores al 50%. Por otro lado, el sector
seguros v aufomocion se melacionan clammente con aquellas empresas que no tenen chentes infer-
nacionales. Mientras que el sector de mftrmatiea se relaciona con aquellss empresas que como maxno
tenen un 10% de chientes miermamonales. En relacion, 2l tapto por ciento que representan las ventas en
Internet se ponde de manifiesto que el grupo de empresas mas intemacionales tenen Un compromuse en
Internet que oseila enun 26% v un 50% en onanto a las ventas en Infernet respecto a las ventas totales.

4. CONCLUSIONES

Tal v como se puede deducir del anah=is de resultados asi como de las mspuestas dadas por las
empresas enfrevistadas, Intemet es considerada como una mwoportante via en cusnfo al desamollo del
negocio. & modo de resumen 1as conclumiones mas evidentes que se deducen dal estudio son las simmentes:

Un pequenc muvers de empresas henen en Espana presencia en |3 Ked, |2 musma no es homogenea, smo
que esta centrada en Madnd v Cafalufia. Son sin embarge, las dispandades sectonales las que mire- ducen
mas diferencias. Tambien ] famano es una vanable que se encuentra en k3 base de las pusmas.

Aun cuzndo se conmidera que las ventzjas de Infernet afectan famto a grandes como a medianas v
pequenas empresas, serfan estas ulhmas las grandes beneficianas. Ya que la iwersion necesana para
aceeder a dicha actiidad es comparativamente baja, frenfe a ofras estrategias de crecimiento. Por ejem- plo,
Internet es un modo de entrada en los mercados extenores, para el que se requiere Una menor Iversion ¥
por fanto son las PYMES las que mejor se pusden beneficiar de los procesos de infemetizacion que las lleva
a la mtemacionalizacion. ¥a que como mmestran los datos wn elevado tanto por ciento de empresas tienen
moeves chentes solo por el hecho de tener pagina Web v de ellos un elevade porcen- taje son extranjercs.

Ambos procesos, miemacionalizacion v enfrada en Infernet presentan foertes ammbitudes en cuanto a
motives, limitackones ¥ fases. Sin embarge, dada la joventud de los procesos de mbtemetizacion po existen
todavia estudios suficientes para analizar el problena, que sn duda es complejo pero no por ello menos
Inferesanfe.

5 LIMITACTONES Y FUTURAS INVESTICACIONES

Estamos ante una importante hnmfacion al operar con un determinzado mumero de vanables, que son las
suministradas por el estudio de 1a Asocianion Espanola de Comercio Flectromieo. Mos refermmos al hecho de
no contar con mftrnacion relativa a la formahon de los drectives o los responsables de desa- mollar ]
negocio a fraves de Internet, whbzando wicamente vanables de caracter cuantitativo ¥, mas concretamente.
ventas en Intenet respecto a ventas totales de la empresa. Una fiutwa mvestization mferesanfe sera utilhizar
ofro tipo de vanables para medr el compromiso en Internet asf como el conpromiso en los mercados
mtermacionales, pues solo nos hemos irmtade al momero de chenfes mtemacionales.

En sepundo hugar, estamos operando con el colectvo de los sectores a los que se reduce el estudio, asf
como al 32 4% de empresas de entre 1as entrevistadas que son las que reahzan comeroo electromes.
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