REVISTA

ESPANOLA DE

INVESTIGACION D E

MARKETING ESIC

LA ADOPCION DEL B2B EN LAS PYMES
ESPANOLAS: ANTECEDENTES Y
CONSECUENCIAS

J. Enrique Bigné', Joaquin Aldds, Luisa Andreu y Carla Ruiz

UNIVERSITAT DE VALENCIA

RESUMEN

La utilizacion del B2B en las pequerias y media-
nas empresas espanolas es un fenomeno incipiente
que requiere de mayor andalisis. El objetivo del pre-
sente estudio es determinar hasta qué punto las
empresas con una mayor experiencia previa en la
utilizacion de Internet en las relaciones interorgani-
zativas estan mds implicadas en la adopcion del
comercio electronico B2B y, a su vez, analizar los
efectos de esta adopcion tecnologica en los benefi-
cios percibidos. Para la consecucion de este doble
objetivo se propone un modelo conceptual cuya
validacion, tomando como base los datos propor-
cionados por la Asociacion Espaniola de Comercio
Electronico (AECE, 2003), pretende constatar el
papel de la adopcion del B2B en PYMES espariolas.

Palabras clave: Comercio electronico, Internet,
relaciones interorganizativas, beneficios percibidos.

ABSTRACT

The usage of B2B in Spanish SMEs is an inci-
pient phenomenon which requires further analysis.
The goal of the present study is to determine to
what extent companies with more previous expe-
rience in the usage of Internet in the interorganiza-
tive relationships are more involved in the adop-

tion of B2B e-commerce and, moreover, to analyze
the effects of this technological adoption in the per-
ceived benefits. For the attainment of this double
goal a conceptual model is proposed whose vali-
dation, taking the database provided by the Spa-
nish Association of Electronic Commerce (2003),
seeks to confirm the role of the adoption of B2B in
Spanish SME's.

Keywords: e-commerce, Internet, interorgani-
zative relationships, perceived benefits.

1. INTRODUCCION

La llegada de Internet ha sido, sin duda, uno de
los desarrollos econémicos y sociales mas impor-
tantes de finales del siglo XX, con expectativas de
importantes crecimientos especialmente en la cate-
goria del consumidor industrial y, en particular, en
las relaciones interorganizativas (ENG, 2004; SHAR-
MA y SHETH, 2004; VARADARAJAN y YADAY, 2002).
Los volumenes de inversion realizados por las
empresas en las tecnologias de la informacion y
comunicaciéon (TIC) han alcanzado una gran
importancia como elemento facilitador de la deno-
minada economia de la informacion y han genera-
do un importante impacto sobre el crecimiento
macroeconomico de los paises (Comision de la
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Comunidad Europea, 2001). A diferencia de la
sociedad post-industrial, centrada en las materias
primas, energia y transporte fisico, la sociedad de la
informacion influye en las organizaciones a dife-
rentes niveles: (i) en su proceso de aprovisiona-
miento, incorporando servicios de informacion; (ii)
en el procesamiento y transformacion, mediante
ordenadores, y (iii) en la transmision a través de las
telecomunicaciones (BERTHON y HULBERT, 2003).

En las relaciones entre empresas la utilizacion
de sistemas de informacion interorganizacionales
(SIE) basados en las TIC ha sido una preocupacion
previa a la llegada del comercio electronico. Basta
citar, a titulo ilustrativo, sistemas de tipo coopera-
tivo como el EDI (intercambio electronico de
datos) o sistemas de reservas tipo Amadeus (JIME-
NEZ y PoLo, 1996; SANCHEZ, 2001). En la actuali-
dad, Internet ha favorecido y potenciado las rela-
ciones entre empresas y su analisis ha sido objeto
de gran atencion desde una perspectiva multidisci-
plinar (DEL PiNO y VAZQUEZ, 2004). Bajo la dptica
del marketing, cabe destacar las investigaciones
sobre los beneficios percibidos del uso de tecnolo-
gias de la informacion (DEARING, 1990; JIMENEZ y
PoLro, 2004; Wu, MAHAIAN y BALASUBRAMANIAN,
2003). En general, la implementacion del comercio
electronico ha sufrido un proceso gradual y dina-
mico con el paso del tiempo. En un primer momen-
to, Internet fue utilizado para incrementar la efi-
ciencia de los procesos empresariales, siendo el
principal objetivo la reduccion de los costes de
intercambio. No obstante, en una segunda etapa, el
principal objetivo de las empresas ya no es Unica-
mente el incremento de eficiencia en sus transac-
ciones comerciales, sino la creacion de valor con el
fin de fidelizar a sus clientes (SHARMA, 2002).

En la actualidad, los mercados electronicos (e-
marketplaces) constituyen los sistemas con una
integracion completa tanto de las comunicaciones,
procesos y transacciones interorganizativas como
de las relaciones entre la empresa y sus clientes y
proveedores (SHARMA, 2002). Segun el “Barémetro
de inversion y tendencias del comercio electronico
B2B en Espafia” (DANS, ALLEN y CODURAS, 2001),
un tercio de las grandes empresas espafiolas esta
implicada en e-marketplaces. No obstante, el grado
de adopcion del B2B en las empresas varia en fun-
cion del tamafio empresarial, tiempo necesario de
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implementacion y del tipo de proceso empresarial
al que afectan, ya que la adopcion de ciertas inicia-
tivas de utilizacion de Internet por las organizacio-
nes es sencilla, mientras que otras requieren gran
cantidad de recursos materiales y reestructuracio-
nes organizativas (FUENTELSAzZ, GOMEZ y PoLo,
2003; WU, MAHAJAN y BALASUBRAMANIAN, 2003).

La influencia de Internet en las relaciones conti-
nuas y conectadas entre empresas conlleva la adop-
cion de un nuevo concepto de marketing dentro del
enfoque relacional, que se ha denominado “marke-
ting de redes” (CoVIELLO, BRODIE, DANAHER y
JOHNSTON, 2002; FRELS, SHERVANI y SRIVASTAVA,
2003). Este término viene avalado por el grupo
IMP  (Industrial Marketing and Purchasing
Group), y se define como el desarrollo de relacio-
nes interorganizativas que permiten la coordina-
cion de actividades entre multiples partes para
obtener beneficios mutuos e intercambio de recur-
sos (CoVIELLO, BRODIE, DANAHER y JOHNSTON,
2002). Dentro del enfoque de redes, el B2B basa-
do en Internet cubre una amplia gama de aplica-
ciones que permite a las empresas establecer rela-
ciones electronicas con sus distribuidores, reven-
dedores, proveedores y otros socios, de manera
analoga a las relaciones que bajo el enfoque rela-
cional pueden desarrollarse (Dou y CHou, 2002;
ENG, 2004; WU et al., 2003).

La participacion de las pymes en el comercio
electronico constituye uno de los objetivos de la
Comision Europea por su contribucion al creci-
miento econdmico (Comision de la Comunidad
Europea, 2001). Asi, a nivel europeo se desarrollan
respuestas e iniciativas para estimular la introduc-
cion de estas empresas en el comercio electronico.
En Espafa, desde la Administracion se promueve la
plena integracion de las pymes en la economia digi-
tal, siendo un ejemplo la iniciativa CICERON que
cuenta con el apoyo del programa ARTE/PYME
del Ministerio de Ciencia y Tecnologia. A partir de
los datos recogidos en el proyecto mencionado, es
posible analizar el comportamiento de las pequefas
empresas, aislando el efecto del tamafio empresa-
rial sobre la utilizacion de las TIC.

A pesar de las repercusiones empresariales del
tema y de su novedad de estudio, bajo la perspecti-
va de la investigacion en marketing los trabajos rea-
lizados hasta la fecha se centran en la influencia de
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las inversiones en las TIC sobre los resultados eco-
nomicos, siendo necesario un mayor nivel de anali-
sis y concrecion en el estudio del comportamiento
de las empresas en la adopcion de Internet y en su
influencia en las relaciones interorganizativas del
consumidor industrial (B2B) (BRYNJOLFSSON y
Hirt, 1998; GARGALLO y RAMIREZ, 2003). Por otro
lado, la mayoria de investigaciones sobre comercio
electronico se han centrado en las grandes empre-
sas, siendo escasas las investigaciones académicas
que analicen la utilizacion del B2B en pymes
(DANIEL y GRIMSHAW, 2002). Concretamente, a par-
tir de trabajos de caracter empirico y, mas bien, des-
criptivos, centrados en empresas del Reino Unido
(DoHERTY, ELLIS-CHADWICK Yy HART, 2003), Irlanda
(EGan, Crancy y O’TooLE, 2003), Taiwan (SIu,
2002) o una muestra de empresas europea (CHAP-
PELL y FEINDT, 1999), se encontraron diversos fac-
tores que impulsan la adopcion del comercio elec-
tronico B2B. En Espafia, inicamente un 6,8% de
las empresas de 1 a 19 empleados estan utilizando
el comercio electronico B2B (AECE, 2003).
Tomando en consideracion las premisas anterio-
res, el presente trabajo se centra en el estudio de las
pymes en Espaiia, con la finalidad de analizar la
practica del comercio electronico B2B y, en parti-
cular, conocer los factores que favorecen su adop-
cion y efectos. Sobre la base de este objetivo gené-
rico, se plantean dos objetivos especificos: (i) ana-
lizar los factores que influyen en la adopcion de
Internet en las relaciones interorganizativas de las
empresas y, en particular, la influencia de la expe-
riencia previa sobre la implantacion del comercio
electronico B2B en las empresas, y (ii) identificar
los beneficios percibidos de las empresas que utili-
zan Internet en sus relaciones interorganizativas, asi
como los factores que influyen en estos beneficios.

2. MARCO CONCEPTUAL Y PLANTEA-
MIENTO DE HIPOTESIS
2.1. Experiencia en TIC y adopcion de B2B

ROGERS (1995) sostiene que la adopcion de una
innovacion esta relacionada con la percepcion que
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tienen de la misma los potenciales adoptantes,
siendo la ventaja relativa que proporciona y la
compatibilidad con los sistemas actuales los atri-
butos mas significativos. Ademas, cuando los
miembros de un sistema social adoptan una inno-
vacion, tienden a presionar a los no adoptantes para
que imiten su comportamiento. En esta linea,
varios estudios ponen de manifiesto que existen
varios factores criticos que influyen en el proceso
de adopcion de las tecnologias por parte de las
empresas (DOHERTY et al, 2003; FUENTELSAZ,
GOMmEz y Poro, 2003; JiMENEZ y Poro, 1996;
O’KEErE, O’CONNOR y KUNG, 1998). Entre ellos,
factores del entorno como: el incremento en la
velocidad de las comunicaciones, la mejora en los
equipos informaticos, el aumento de la cultura
informatica y el cambio de habitos sociales, contri-
buyen de forma positiva a la adopcién del B2B
(ARAGON-CORREA y CORDON-P0Zz0, 2000).

Si nos centramos en las implicaciones del
comercio electronico dentro de una organizacion,
BERTHON, EWING, PITT y NAUDE (2003) sefalan
que se produce una division especializada de las
funciones de la organizacion, y su posterior reinte-
gracion con el fin de ofrecer directamente al com-
prador industrial servicios integrales y adaptados a
sus necesidades. Por otra parte, FUENTELSAZ,
GOMEZ y PoLo (2003) desarrollan un trabajo en el
que se analizan los factores que explican la veloci-
dad de difusion de las tecnologias dentro de una
empresa’, y concluyen que el tamafio de la empre-
sa y la concentracion del mercado influyen negati-
vamente en la difusion de una innovacion dentro de
una empresa, mientras que la liquidez influye de
forma positiva. Otra relacion que resulta de interés
destacar, es que cuanto mds tiempo transcurre des-
de que se adopta una innovacion en un sector
empresarial por primera vez, mas rapido es el pro-
ceso de difusion debido a que los ultimos adopta-
dores se benefician de la experiencia adquirida por
el resto de empresas. Como sefialan EASTON y
ARrAUIO (2003), la penetracion de una tecnologia
electronica en un determinado mercado estd en
funcion de un conjunto de variables exdgenas.
Entre ellas, cabe destacar la influencia del meca-
nismo del mercado asi como los factores psicolo-

2 FUENTELSAZ, GOMEZ y POLO (2003) realizan la aplicacion empirica del estudio al sector de la banca en Espaiia.
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gicos y sociales derivados, por ejemplo, de la expe-
riencia previa.

Entre los factores determinantes de la inversion
en TIC, GARGALLO y RAMIREZ (2003) senalan el
importante papel de la existencia en la empresa de
trabajadores cualificados. La mayor cualificacion
de los recursos humanos complementarios a las
TIC, permite a la organizacion integrarlas de un
modo mas eficaz en el proceso empresarial (SAN-
CHEZ, 2002). En este sentido, cabe sefalar que los
usuarios expertos en TIC navegan de forma mas
rapida (LAZONDER, BIEMANS y WOoPEREIS, 2000),
encuentran facilmente la informacion disponible
(ALBA y HUTCHINSON, 1987; PUNJ y STAELIN, 1983)
y necesitan invertir menos esfuerzo en las tareas
relacionadas con la compra (ALBA y HUTCHINSON,
1987, BETTMAN y PARK, 1980). Dado que en situa-
ciones de restriccion temporal y sobredimensiona-
miento de la informacion, estas ventajas incremen-
tan su importancia (DAHLEN, 2002), aquellas
empresas con trabajadores expertos en B2B esta-
ran mas predispuestas a realizar compras a través
de plataformas de comercio electronico B2B. En
definitiva, la experiencia previa en la utilizacion de
las tecnologias de informacion influye en las habi-
lidades de aprendizaje de la organizacion y deter-
mina el comportamiento de las empresas en sus
decisiones sobre la inversion en B2B vy, de la mis-
ma manera, sobre el volumen de ventas o compras
que realizan a través del B2B (Wu et al., 2003;
ZAHAY y HANDFIELD, 2004). Lo expuesto nos lleva
al planteamiento de las siguientes hipotesis:

Hla: Cuanta mayor es la experiencia en B2B de
las empresas, mayor es la inversion en
B2B.

HIb: Cuanto mayor es la experiencia en B2B,
mayor es el nivel de utilizacion de Internet
en las ventas realizadas respecto a los
canales tradicionales.

Hlc: Cuanto mayor es la experiencia en B2B,
mayor es el nivel de utilizacion de Internet
en las compras realizadas respecto a los
canales tradicionales.

Siguiendo a AVLONITIS y KARAYANNI (2000), el
presupuesto que las empresas destinan a las TIC
puede ser considerado un indicador de su uso, ya
que la implantacion de cualquier funcion en una

INVESTIGACION D E

120

MARKETING

empresa conlleva la implicacion del gerente
mediante una dotacion presupuestaria. Estos auto-
res sostienen que la inversion en B2B influye posi-
tivamente en la adopcion del B2B en las activida-
des de venta, la gestion de productos, la eficiencia
de las ventas y en los resultados econdémicos. No
obstante, SANCHEZ (2002) destaca que los resulta-
dos obtenidos con las inversiones en TIC depende-
ran de los objetivos buscados por las empresas.
Asi, las empresas que Unicamente persigan la
reduccion de costes a corto plazo no obtendran los
incrementos de productividad esperados por las
inversiones. Sin embargo, las empresas que reali-
zan inversiones con el fin de crear valor, estaran en
disposicion de satisfacer a sus clientes con mayor
rapidez y a un coste mas bajo, responder a los retos
del entorno y por tanto, de obtener mayor rentabi-
lidad de sus inversiones en TIC.

La inversion en B2B implica la creacion de pla-
taformas digitales que, en buena medida, permite
un mayor volumen de relaciones online (O’KEEFE
et al., 1998; PIRES y AISBETT, 2003). Esta inversion
financiera conlleva una inversion en el capital
humano y la formacién necesaria para su uso y, por
tanto, supone establecer relaciones comerciales
duraderas con clientes y proveedores (SANCHEZ,
2001). Consecuentemente, aquellas empresas que
realizan una mayor inversion en B2B deben tener
una mayor disposicion a realizar un mayor porcen-
taje de ventas o compras a través de Internet. Por lo
anteriormente expuesto, planteamos las siguientes
hipétesis objeto de estudio.

H2a: Cuanto mayor es la inversion en B2B,
mayor es la utilizacion de Internet en las
ventas de la empresa respecto a los cana-
les tradicionales.

H2b: Cuanto mayor es la inversion en B2B,
mayor es la utilizacion de Internet en las
compras de la empresa respecto a los
canales tradicionales.

La creacion de plataformas digitales plantea
economias de escala a las empresas que utilizan
Internet en sus relaciones interorganizativas
(SHARMA, 2002). La implantacion de soluciones
B2B permite crear nuevos enlaces entre activida-
des, de forma que las empresas pueden armonizar
mejor sus relaciones con proveedores y clientes.
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En concreto, las empresas pueden obtener ventajas
competitivas mediante la interrelacion de activida-
des, de forma que la creacion de valor no surge de
la realizacion de una de ellas, sino de la coordina-
cion de las mismas. Los sistemas B2B facilitan las
relaciones entre actividades dentro del sistema de
produccion de valor y por tanto constituyen el ins-
trumento que facilita la produccion y la coordina-
cion de actividades (HUNTER, KASOUE, CELUCH y
CURRY, 2004; SANCHEZ, 2002). Por tanto, la predis-
posicion de aumentar las ventas B2B genera una
mayor predisposicion de utilizar Internet en las
relaciones de aprovisionamiento. De manera recur-
siva, las empresas que utilizan Internet en sus com-
pras son mas proclives a utilizar B2B en sus ven-
tas, tal y como se propone en las siguientes hipdte-
sis:

H3a: A mayor utilizacion del B2B en las ventas,
mayor es la utilizacion del B2B en las
compras.

H3b: A mayor utilizacion del B2B en las com-
pras, mayor es la utilizacion del B2B en las
ventas.

2.2. Beneficios percibidos en la adopcion del
B2B

La adopcion del B2B conlleva una serie de
beneficios para las empresas® que dependen de las
situaciones de compra en las organizaciones (HUN-
TER et al., 2004). Entre ellos, cabe destacar los
siguientes (DEARING, 1990; FLAVIAN y GURREA,
2003; JIMENEZ y PoLo, 2004; WU et al., 2003):

a) Ahorro de tiempo. El tiempo es esencial en
la planificacion de marketing debido a que
las empresas tienen fijados unos plazos de
entrega en cada una de las fases de sus pro-
cesos. En este sentido, las plataformas B2B
permiten a los compradores y vendedores
beneficiarse de una gran cantidad de infor-
macion sobre los productos y servicios ofer-
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tados a su alcance y de forma inmediata
(GREWAL, COMER y MEHTA, 2001). El dispo-
ner de informacion de calidad y de forma
mas rapida, permite a la empresa decidir
antes y, por tanto, proporcionar una respues-
ta mas adecuada a las amenazas y oportuni-
dades del mercado (JIMENEZ y PoLo, 1998).
Desde la optica del comprador, éstos pueden
generar y usar listas individuales con los pro-
ductos mas comprados en ocasiones previas,
con lo que su esfuerzo de busqueda de infor-
macion en ocasiones posteriores se reduce y
se acelera la tramitacion de los pedidos
(VARADARAIJAN y YADAV, 2002). Ademas, los
retrasos temporales asociados con las formas
de transmision fisica de documentos son eli-
minados (EMMELHAINZ, 1993)

Reduccion de costes economicos. Internet
permite reducir los costes asociados a las
actividades de distribucion fisica, a la ges-
tion de inventarios y a la gestion de relacio-
nes con los intermediarios en el canal (FLA-
VIAN y GURREA, 2003; PIRES y AISBETT,
2003). Asimismo, también se reducen de for-
ma considerable los costes de gestion de las
actividades de marketing, gracias a la auto-
matizacion de las comunicaciones (HOFF-
MAN y Novak, 1996), los costes de adminis-
tracion, archivo y gestion derivados de la
conversion de documentos en papel para rea-
lizar las o6rdenes de pedido, facturacion etc.
en ficheros electronicos (HUNTER et al.,
2004; OSMONBEKOV, BELLO y GILLILAND,
2002) y los costes laborales debido a que los
datos ya no son introducidos manualmente
en cada etapa del proceso (SANCHEZ, 2001).
Incremento en la eficiencia en los procesos
y en la cadena de valor. La implantacion del
comercio electronico B2B permite a las
empresas incrementar la eficiencia en las
transacciones con clientes y proveedores,
especialmente cuando el numero de éstos es
elevado (SANCHEZ, 2001). La eliminacion de

3 Siguiendo a DEARING (1990), estos beneficios pueden clasificarse en directos, indirectos y estratégicos. Los beneficios directos son
aquellos relacionados con los ahorros en costes, derivados de la transmision electronica de la informacion. Los beneficios indirectos son
los relacionados con el incremento de eficiencia en los procesos internos de la organizacion. Los beneficios estratégicos son los relacio-
nados con la consolidacion de relaciones a largo plazo con clientes y proveedores.
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papel y, por tanto, de errores humanos y
retrasos también incrementa la eficiencia en
las operaciones (FLAVIAN y GURREA, 2003;
JIMENEZ y PoLo, 2004). En definitiva, se
reducen los costes de transaccion entre
empresas facilitando las comunicaciones y
permitiendo una realizacién mas rapida de
las tareas, un mayor control del inventario y
una mejora en la calidad de informacion
necesaria para la toma de decisiones
(OSMONBEKOV et al., 2002). Las nuevas tec-
nologias permiten reestructurar las relacio-
nes entre empresas, reorientar a los recursos
humanos hacia las areas de mayor valor afia-
dido y dotar a todo el sistema de mayor efi-
ciencia por medio de la coordinacion (HUN-
TER et al., 2004; SANCHEZ, 2001).

d) Mejora en la planificacion de pedidos y

aprovisionamiento. La adopcion del comer-
cio electronico B2B en el proceso de planifi-
cacion y control de pedidos y aprovisiona-
miento, incrementa la eficiencia alcanzada
derivada de la reduccion del ciclo de pedidos
y del ahorro de tiempo en el circuito de
reparto (BENJAMIN y WIGAND, 1995). La
incorporacion del B2B también permite
mejoras en la funcion de aprovisionamiento
ya que exige una menor implicacion del
comprador industrial en las actividades de
compra y permite reducir el numero de tare-
as asociadas a esas actividades.

e) Diferenciacion de la competencia. Las

empresas en muchas ocasiones adoptan ini-
ciativas de comercio electronico para prote-
gerse de los competidores (O’KEEFE ef al.,
1998). La adopcion de las TIC, permite a las
empresas la obtencion de ventajas competiti-
vas en términos de eficiencia, mejora en la
calidad de los productos, innovacion y rapi-
dez en la adaptacion a los cambios del mer-
cado (JIMENEZ y PoLo, 1996, 1998; PIRES y
AISBETT, 2003). En particular, las pymes,
perciben que la realizacion de comercio elec-
tronico es un medio de incrementar su posi-
cion competitiva (DANIEL y GRIMSHAW,
2002).

f) Ampliacion de mercado. Internet elimina los

obstaculos creados por la geografia y las
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zonas horarias favoreciendo la comunicacion
proveedor-empresa-cliente y permitiendo la
expansion geografica sin limitaciones y a un
coste muy reducido (FLAVIAN y GURREA,
2003; LoHSE y SPILLER, 1998). Por tanto,
resulta un instrumento especialmente ade-
cuado para las pymes (POON y JEVONS,
1997). Internet no debe considerarse solo
como herramienta de comunicacion, sino
también como vehiculo de transaccion ya
que posibilita a las pymes la operatoria
comercial con cualquier zona del planeta,
actuando como instrumento integrador de
los mercados (HUNTER et al., 2004; QUELCH
y KLEIN, 1996).

g) Mejora del servicio al cliente. En la actuali-
dad, los clientes demandan cada vez mas una
atencion personalizada. Por este motivo,
muchas pymes han desarrollado centros de
atencion al cliente o sistemas de informacion
CRM (Customer Relationship Management)
destinados a lograr una integracion mediante
la comunicacion sistematica con los clientes,
aumentando su capacidad de adaptacion a
estas necesidades y permitiéndoles competir
con empresas de mayor tamafio (DANIEL y
GRIMSHAW, 2002). En concreto, Internet per-
mite a las pymes incrementar la potencia del
marketing relacional mediante el desarrollo
de las siguientes acciones (BERRY, 1995;
VARADARAJAN 'y YADAV, 2002): obtener
patrones de compra de los clientes, persona-
lizar servicios, promociones y precios, coor-
dinar la prestacion de multiples servicios
(pedido, seguimiento, informacion, pago,
etc.), crear canales de comunicacion cliente-
empresa-cliente, incrementar los servicios
adicionales valorados por los clientes y per-
sonalizar las comunicaciones a través de ser-
vicios especificos identificados mediante
claves de acceso o marcas electronicas.

A modo de sintesis, cabe sefialar, que la utiliza-
cion de las TIC conlleva importantes ventajas com-
petitivas para las empresas, que se concretan, basi-
camente en ahorros de tiempo, reduccion de los cos-
tes de administracion y gestion, y en una mejora de
la calidad y utilizacion de la informacion (SANCHEZ,
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2002). Esto puede conducir a ventajas estratégicas
ya que al disponer de informacioén de mayor calidad
de forma inmediata, la empresa puede tomar mejo-
res decisiones y, por tanto, responder de forma mas
adecuada a las amenazas y oportunidades que el
mercado presenta, mejorando su participacion en el
mismo (JIMENEZ y PoLo, 1996, 1998). La utilizacion
de Internet en las relaciones interorganizativas favo-
rece la consecucion de una serie de beneficios. Por
ello, las empresas con mayor utilizacion del B2B en
sus ventas y adquisiciones, presentan un mayor nivel
de beneficios percibidos, como sigue:

H4a: Cuanto mayor es la utilizacion del B2B en
las ventas, mayor es el nivel de beneficios
percibidos por las empresas.

H4b. Cuanto mayor es la utilizacion del B2B en
las compras, mayor es el nivel de benefi-
cios percibidos por las empresas.

En la figura 1 se representan, de modo grafico,
las relaciones propuestas en las hipotesis, las cua-
les en su conjunto recogen un modelo integrador
de la influencia de la adopcion del B2B en los
beneficios percibidos.

FIGURA 1
Influencia de la adopcion del B2B en los beneficios percibidos

HIb (+)

H2a (+)
Experiencia ; —
utilizacion nVe]l;s;](;n
B2B Hla (+) en
H2b (+)

I

Ventas B2B Hda (+)
Beneficios
H3a/b (+) percibidos
H4b (+)
Compras B2B

]

Hlc (+)

3. METODOLOGIA

Para tratar de verificar el cumplimiento de las
hipotesis se ha optado por la aplicacion del analisis
causal. En primer lugar, se ha realizado un analisis
exploratorio de la base de datos de las empresas
pymes que realizan B2B, como paso previo a la
estimacion y validacion del modelo especificado,
mediante el andlisis de ecuaciones estructurales.

123

Concretamente, los datos proceden del estudio
CICERON-AECE B2B realizado por la Asocia-
cion Espanola de Comercio Electronico (AECE,
2003) que, en la actualidad, es la informacion mas
completa de que se dispone sobre este colectivo.
Como se indica en la ficha técnica (véase cuadro
2), la investigacién ha sido realizada tomando
como base una muestra, a nivel nacional, de 202
empresas pymes que realizan B2B
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CUADRO 2
Ficha técnica de la muestra
Universo 645.000 empresas espafiolas de 1 a 19 empleados ubicadas en las
comunidades objetivo 1.
Muestra 202 empresas pymes que realizan B2B
Método de recogida de Entrevistas telefonicas asistidas por ordenador (CATI) y entrevistas
informacion personales

Procedimiento de muestreo | Aleatoria

Margen de error de muestreo | Para las empresas que realizan B2B: +/- 7%

Fecha del trabajo de campo | Julio y Agosto 2003
Fuente: AECE (2003)

La muestra comprende pymes espafiolas, entre 1 Las variables objeto de andlisis son: experiencia
y 19 empleados, ubicadas en las comunidades obje- previa, inversion realizada para poder desarrollar
tivo 1. En la muestra tal y como se expone en el cua- B2B, adopcion B2B en ventas, adopcion B2B en
dro 3, se encuentran representados todos los sectores compras y beneficios percibidos. La medicion de
de actividad empresarial, siendo el comercio al por todas las variables, excepto los beneficios percibi-
menor (18,8%) la construccion (14,4%) y hosteleria dos, se ha realizado de forma directa.
(11,7%), los que tienen una mayor participacion.

CUADRO 3
Descripcion de la muestra
Comercio al por menor 18,8%
Construccion 14,4%
Hosteleria 11,7%
Otras actividades empresariales 9,2%
Comercio al por mayor 8,4%
Transporte terrestre 5,3%
Venta, mantenimiento y reparacion vehiculos motor 3,9%
Actividades inmobiliarias 3,9%
Actividades diversas de servicios personales 3,3%
Actividades sanitarias 2,8%
Fabricacion productos metalicos 2,4%
Actividades recreativas 2,1%
Ind. productos alimenticios y bebidas 1,8%
Educacion 1,7%
Fabricacion de muebles 1,3%
Edicidn, artes graficas 1,1%
Actividades auxiliares y de intermediacion financiera 1,1%
Industria de la madera 1,0%
Actividades anexas a los transportes 1,0%
Industria de la confeccion 0,8%
Alquiler maquinaria y equipo sin operario 0,8%
Fabricacion productos minerales no metalicos 0,7%
Industria de la construccién de maquinaria 0,7%
Actividades informaticas 0,7%
Industria textil 0,6%
Actividades asociativas 0,5%

Fuente: AECE (2003)
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La experiencia previa se ha medido a través de
un indicador, en el que se preguntaba desde cuan-
do la empresa realizaba B2B. Las ventas (compras)
B2B se refieren a la proporcion de ventas (com-
pras) realizadas mediante B2B respecto a las tota-
les, y han sido medidas por una variable continua;
si bien, a efectos de analisis posteriores, se recodi-
ficaron los siguientes intervalos: hasta el 5%, entre
6y 10%, entre 11 y 25%, entre 26% y 60%, y mas
del 60%. La inversion en B2B hace referencia a la
adquisicion de plataformas tecnoldgicas y otras
inversiones realizadas por las pymes para desarro-
llar B2B, y se ha medido con arreglo a los siguien-
tes intervalos: hasta 30.050 euros, de 30.051 a
60.100 euros y mas de 60.100 euros. Los benefi-
cios percibidos se han medido a través de una esca-
la Likert de 5 puntos (1, muy en desacuerdo a 5,
muy de acuerdo), que recoge siete items que se
corresponden con beneficios ya identificados en
estudios empiricos realizados anteriormente
(DANIEL y GRIMSHAW, 2002; JIMENEZ y POLO, 2004;
WU et al., 2003): (1) mejorar su eficiencia de la
cadena de valor, (2) reducir el tiempo de aprovisio-
namiento, (3) mejorar el nivel de servicio, (4)
ampliar el mercado, (5) diferenciarse de la compe-
tencia, (6) reducir costes y (7) planificacion de
pedidos y aprovisionamiento.

4. ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCU-
SION

4.1. Adopcion del B2B en las PYMES

La utilizacion del B2B por las pymes, es una
practica relativamente emergente y a la que las
empresas destinan todavia escasos recursos. Un
25% de las empresas lo utilizan hace menos de 1
afo, el 45% entre uno y dos aflos, y unicamente un
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30% desde hace mas de 2 afios. En cuanto a la
inversion realizada para desarrollar B2B, ésta es
todavia reducida, destacandose que un 89,7% de la
muestra invierte cantidades inferiores a 30.050
euros, mientras que unicamente un 2,8% invierte
mas de 60.100 euros.

Respecto a la adopcion del B2B en las relaciones
interorganizativas, tanto en las actividades de com-
pra como de venta el analisis descriptivo pone de
manifiesto que es un proceso que todavia se
encuentra en la fase de inicio. Asi, un 56,6% de las
pymes indica que el porcentaje destinado a ventas
B2B respecto a las totales supone el 5% o menor; el
18,8% invierte entre 6 y 10%; el 12,3% invierte
entre 11y 25%, el 9,8% entre 26% y 60%, y Unica-
mente el 2,5% de las pymes destinan mas del 60%.
Respecto a las compras B2B, el 55,6% destina has-
ta el 5%; el 17,9% entre 6 y 10%; el 8,6% entre 11
y 25%, el 11,1% entre 26% y 60%, y Ginicamente
un 6,8% asigna mas del 60% a compras B2B.

Si nos centramos en al analisis de los beneficios
percibidos por la incorporacion del B2B, éstos han
sido clasificados siguiendo la metodologia pro-
puesta por DEARING* (1990) en directos, indirectos
y estratégicos. Los resultados alcanzados son bas-
tante homogéneos en los tres tipos de beneficios,
siendo las valoraciones obtenidas iguales o supe-
riores a 3,4. La posibilidad de ampliar mercado
(3,8) unida a la mejora en el nivel de servicio (3,7),
son los beneficios percibidos en mayor medida por
las pymes espafiolas. Con el fin de analizar la
estructura de los beneficios percibidos, se ha reali-
zado un analisis factorial exploratorio. A través del
analisis de componentes principales con rotacion
varimax, se ha obtenido un unico factor que per-
mite agrupar los indicadores de beneficios (KMO=
0,865; varianza explicada = 54%). En el cuadro 4
se muestra una sintesis del analisis descriptivo y de
la medicion de las variables del estudio.

4 Esta metodologia ha sido aplicada también por otros autores en estudios sobre el EDI (JIMENEZ y PoLo, 2004).
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CUADRO 4
Medicion de las variables y analisis descriptivo

Variables

Analisis descriptivo

Experiencia previa
(Desde cuando la empresa realiza B2B?

- Menos de 1 afo (25%)
- 1-2 aflos (45%)
- >2 afios (30%)

Inversion en B2B -
(Qué inversion ha desarrollado la -
empresa para realizar B2B? -

30.050€ (89,7%)
30.051-60.100 € (7,4%)
>60.100€ (2,8%)

Ventas/Compras B2B
(Qué % de ventas/compras ha realizado
mediante B2B?

Ventas
- Hasta el 5% (56,6%) -
- 6-10% (18,8%) -
- 11-25% (12,3%) -
- 26-60% (9,8%) -
- >60% (2,5%)

Compras
Hasta el 5% (55,6%)
6-10% (17,9%)
11-25% (8,6%)
26-60% (11,1%)
- >60% (6,8%)

Beneficios percibidos
Valore de 1 a 5 los
siguientes beneficios:
1= Muy en desacuerdo
5= Muy de acuerdo

Beneficios directos

- Reduccidn de costes (media: 3,5)

- Reduccion del tiempo de aprovisionamiento (media: 3,4)
Beneficios indirectos

- Incremento en la eficiencia de la cadena de valor (media: 3,5)
- Planificacion de pedidos y aprovisionamiento (media: 3,4)
Beneficios estratégicos

- Mejora del nivel de servicio al cliente (media: 3,7)

- Ampliacién de mercado (media: 3,8)

- Diferenciacién de la competencia (media: 3,5)

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Influencia de la adopcion del B2B en los
beneficios percibidos

El analisis descriptivo nos permite ahondar acer-
ca del grado de adopcion del B2B en las pymes y
las caracteristicas de estas empresas. Como se ha
mencionado, este analisis constituye un paso pre-
vio a la validacion del modelo propuesto en la
figura 1, con el fin de medir la influencia de la
experiencia previa en la inversion y adopcion del
B2B, asi como sus implicaciones sobre los benefi-
cios percibidos.

Con el objeto de analizar las relaciones causales
del modelo propuesto, se ha utilizado path analisis.
El enfoque convencional en la modelizacion, se
basa en un proceso cuyas etapas son: especifica-
cion del modelo, identificacion, estimacion, eva-
luacion del ajuste, reespecificacion e interpreta-
cion (BATISTA-FOGUET y COENDERS, 2000). Tras
realizar la identificacion del modelo, se procedio a
la estimacion de los parametros. En cuanto al
método de estimacion, se ha utilizado el método de
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maxima verosimilitud (ML, Maximum Likeliho-
od), utilizando el programa estadistico SAS Calis,
debido a que este método garantiza la consistencia
de la estimacion aunque las variables sean ordina-
les (BATISTA-FOGUET y COENDERS, 2000). Tras la
estimacion de los parametros obtenidos en el
modelo inicial basado en el total de la muestra (n=
202), se procediod a la evaluacion de la bondad del
ajuste.

Las medidas de ajuste absoluto arrojan buenos
resultados. El valor del indice GFI (0,99) indica
que la variabilidad explicada por el modelo es
alta y que, en consecuencia, el modelo presenta
un buen ajuste. El error cuadratico medio
(RMR), no supera los niveles recomendados
(0,03<0,05). Adicionalmente, el error de aproxi-
macion cuadratico medio (RMSEA) presenta un
valor (0,07) comprendido dentro del rango acep-
table. Con relacion a las medidas de ajuste incre-
mental, se ha considerado el indice de ajuste nor-
malizado de Bentler y Bonnet (Normed Fit Index,
NFI) que compara el modelo propuesto y un
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modelo base’. Otra medida de interés es el Indi-
ce ajustado de bondad del ajuste (AGFI), exten-
sion de GFI, ajustado por el ratio entre los grados
de libertad del modelo propuesto y los grados de
libertad del modelo nulo. Las medidas de ajuste
incremental también ofrecen evidencia adicional,
encontrandose ambos indices por encima del
umbral fijado (NFI =0,96; AGFI =0,94).
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Tras constatar que el ajuste del modelo para el
total de la muestra de estudio (N = 202) es adecua-
do, procedemos a la interpretacion de dicho mode-
lo y al contraste de las hipdtesis planteadas. La
figura 2 presenta la informacion de los parametros
estimados.

FIGURA 2
Path analisis del modelo final

Hi1b: 0,17%**

Experiencia 3 Inversion
previa en B2B
Hla: 0,185+
H2b
Hlc: 0,11*

H2a: 0,1V

Y

Ventas

B2B H4a: 0,16%*

H3a: 0,23%* Beneficios
percibidos
H3b: 0,10%*
Compras H4b: 0,11*
B2B

4

*p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01

Chi-cuadrado = 2,34; p=0,13; GFI=0,99; RMR=0,03; RMSEA=0,07; NFI=0,96; AGFI=0,94

Las hipotesis propuestas se estructuran en varios
bloques. En primer lugar, la experiencia en la reali-
zacion de comercio electronico B2B influye en las
compras y ventas realizadas a través de B2B, tanto
de forma directa como de forma indirecta a través de
la inversion realizada. En segundo lugar, se estable-
ce la influencia directa de la inversion realizada para
poder desarrollar B2B, en las compras y ventas rea-
lizadas mediante comercio electronico B2B. En ter-
cer lugar, se plantea que tanto el uso del B2B por las
empresas para realizar sus compras, como el uso del
B2B para realizar sus ventas, influye en los benefi-
cios percibidos por las empresas. Asimismo, entre
estas dos variables (uso de B2B en las compras/ven-
tas) existe una relacion de sentido biunivoco.

En cuanto a la variable experiencia previa, ésta
tiene un efecto significativo sobre la inversion rea-
lizada por la empresa para poder desarrollar
comercio electronico B2B (Hl1a: 0,18). Este resul-
tado es similar al obtenido con anterioridad en el
estudio de GARGALLO y RAMIREZ (2003) y pone de
manifiesto que la experiencia en el uso de las tec-
nologias, permite a las empresas y a sus trabajado-
res estar en mejores condiciones para superar los
costes de cambio y adaptacion a las mismas y, por
tanto, desarrollar una cultura favorable hacia la
realizacion de inversiones que supongan cambios
drésticos, como es el caso del B2B. Respecto a los
efectos de la variable experiencia sobre la adopcion
de B2B en las ventas (H1b: 0,17) y en las compras

3> Normalmente, suele considerarse como modelo base, aquel que no restringe las varianzas del modelo pero asume que las covarian-

Zas son cero.
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(Hlc: 0,11), se observa que, en ambos casos, los
coeficientes son significativos y que las relaciones
contrastadas confirman las hipdtesis propuestas.
Una posible explicacion se encuentra en la necesi-
dad que tienen las empresas que implantan B2B de
un cierto tiempo para entender la filosofia y los
cambios necesarios a efectuar para un 6ptimo fun-
cionamiento del sistema. En esta linea, ZAHAY y
HANDFIELD (2004) evidencian empiricamente
como ademas de la inversion en herramientas B2B,
es necesario un periodo de aprendizaje para los
miembros de la organizacion en el que desarrollen
sus habilidades en el uso de las TIC para que se
incremente la adopcion de B2B.

Por otra parte, se proponen los efectos directos
entre el nivel de inversion destinado a desarrollar
comercio electronico B2B y las ventas realizadas
mediante B2B, siendo esta relacion significativa
(H2a: 0,19). Este resultado es coherente con el
estudio realizado por AVLONITIS y KARAYANNI
(2000). En una empresa que realiza inversiones
importantes en B2B, la direccion es consciente de
su importancia y, por tanto, la cultura organizacio-
nal favorece su implantacion respecto a las ventas
en los canales tradicionales (AVLONITIS y KARA-
YANNI, 2000). Las plataformas tecnologicas B2B
facilitan la segmentacion de mercados y el servicio
al cliente, por lo que es logico que su implantacion
derive en un incremento de las ventas realizadas
mediante B2B.

La relacion entre la inversion realizada en B2B
y la adopcion de B2B en las compras de la empre-
sa no ha resultado significativa. Una posible causa,
radica en el mayor riesgo percibido por las empre-
sas en cuanto a la realizacion de compras que en
cuanto a ventas, especialmente en el caso de los
proveedores a los que se realizan compras de gran
cuantia (HUNTER et al, 2004). El comportamiento
del comprador industrial en Internet, depende entre
otros factores, del tipo de producto a adquirir, del
grado de complejidad de la compra y de las carac-
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teristicas del centro de compras que realiza la tran-
saccion (OSMONBEKOV ef al., 2002), no siendo, por
tanto, unicamente la inversion realizada el factor
determinante de la adopcion del B2B en las com-
pras.

También se han contrastado las relaciones exis-
tentes entre las compras y ventas realizadas
mediante B2B, influyendo la adopcion de B2B
para realizar las ventas en la adopcion de B2B para
realizar las compras (H3a: 0,23). El nivel de com-
pras realizadas mediante B2B también influye a su
vez en las ventas realizadas por la empresa
mediante comercio electronico B2B (H3b: 0,10).
Internet permite a las empresas incrementar la
coordinacion de las actividades de la cadena de
valor, creando sinergias (HUNTER et al., 2004, San-
chez, 2002). Proveedores y clientes pueden utilizar
las aplicaciones de comercio electronico para pro-
gramar la produccion y los niveles de inventario de
forma conjunta, obteniendo, de este modo, incre-
mentos en la eficiencia de la cadena de valor.

Junto a estas hipotesis, también se espera que las
ventas realizadas mediante B2B influyan de forma
positiva en los beneficios percibidos por la empresa
derivados de la realizacion de comercio electronico
con otras empresas (H4a: 0,16). Asimismo, también
se espera un efecto positivo derivado del uso de
B2B en las compras de la empresa en los beneficios
percibidos por ésta (H4b: 0,11). Ambas relaciones
son significativas. Este resultado es coherente con el
estudio de DANIEL y GRIMSHAW (2002), en el que se
evidencia que por la flexibilidad de su estructura
organizativa y por su escasez de recursos, las pymes
que han integrado el B2B en sus relaciones interor-
ganizativas, valoran los beneficios del B2B en
mayor medida que las grandes empresas.

Finalmente, y a modo de resumen, en el cuadro
4 queda recogida una sintesis del grado de cumpli-
miento de las hipotesis propuestas en el modelo.
Con ello, se aborda la consecucion de los objetivos
de la investigacion expuestos anteriormente.
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CUADRO 4
Contraste de hipotesis
Hipotesis Coefici?nte t Grado de cumplimiento
estandarizado
Hla. Experiencia B2B-Inversion B2B 0,18%** 2,68 Se acepta
H1b. Experiencia B2B-Ventas B2B 0,17%%* 2,70 Se acepta
Hlc. Experiencia B2B-Compras B2B 0,11* 1,70 Se acepta
H2a. Inversion B2B-Ventas B2B 0,19%** 2,92 Se acepta
H2b. Inversion B2B-Compras B2B - ns Se rechaza
H3a. Ventas B2B-Compras B2B 0,23%** 6,04 Se acepta
H3b. Compras B2B- Ventas B2B 0,10%* 2,48 Se acepta
H4a. Ventas B2B-Beneficios percibidos B2B 0,16%* 2,25 Se acepta
H4b. Compras B2B-Beneficios percibidos B2B 0,11%* 1,53 Se acepta

Nota: *p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

El andlisis del impacto de Internet en las rela-
ciones interoganizativas es, hoy en dia, de crecien-
te actualidad en marketing, tanto a nivel académi-
co como practico (ENG, 2004; LEk, NAUDE y TURN-
BULL, 2003; HUNTER et al., 2004). El presente
trabajo se subdivide en dos partes complementa-
rias. La primera, de caracter conceptual, propor-
ciona un marco relevante para comprender las rela-
ciones entre consumidores industriales, asi como
los beneficios que conlleva la utilizacion de esta
innovacion. En la segunda parte, se realiza una
aplicacion en el contexto espafiol utilizando una
muestra representativa de 202 pymes espafiolas
que realizan B2B.

Internet es una plataforma de informacion flexi-
ble que permite a las empresas proporcionar infor-
macidn, conectividad, crear comunidades virtuales,
completar transacciones y reducir costes (SHARMA,
2002). En la era de la sociedad de informacion
(GROENEVELD y HOOGERBRUG, 2002; MACDONALD
y SwmitH, 2004), la ampliaciéon de mercado, la
mejora de la calidad de la prestacion de servicio al
cliente, el ahorro de costes y el aumento de la pro-
ductividad y la eficiencia son los principales moti-
vos que fomentan la adopcion masiva por parte de
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empresas ¢ instituciones de la prestacion electroni-
ca de servicios, gracias a la tecnologia de Internet.

El andlisis descriptivo realizado pone de mani-
fiesto la escasa experiencia de las empresas en
cuanto al uso de B2B, asi como en cuanto a la
cuantia de las inversiones realizadas. No obstante,
destaca la percepcion positiva de los diferentes
beneficios derivados por la implantacién del B2B.
Tal y como se ha comentado anteriormente, las
aplicaciones de comercio electronico B2B ofrecen
un conjunto de herramientas que permiten obtener
un conjunto de beneficios que son especialmente
valorados por las pymes (DANIEL y GRIMSHAW,
2002).

Del contraste de las relaciones del modelo se
desprende, en primer lugar, que la experiencia pre-
via en B2B influye de forma directa y positiva
sobre el volumen de inversion en B2B, asi como
sobre la adopcion de procesos B2B. En segundo
lugar, ante una mayor inversion en B2B, las empre-
sas incrementan la adopcion del B2B en sus ventas
frente a los canales tradicionales. En tercer lugar,
existen sinergias en la medida que se adoptan los
procesos B2B, en las diferentes actividades de la
empresa. Finalmente, las pymes que realizan
comercio electronico B2B perciben un conjunto de
beneficios, influyendo la mayor adopcion de los
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procesos B2B de forma directa y positiva en los
mismos.

En cuanto a la contribucion académica de esta
investigacion, si bien en la literatura se han reali-
zado propuestas sobre la adopcion de comercio
electronico por el consumidor industrial, han esta-
do centradas en el impacto sobre los resultados
economicos. En este estudio, se analizan las rela-
ciones interorganizativas del consumidor industrial
bajo la perspectiva de los beneficios percibidos,
ofreciendo un nuevo enfoque de investigacion. Por
otra parte, se ofrece un modelo integrador del efec-
to experiencia, inversion y adopcion del B2B en
los procesos empresariales y beneficios percibidos.
Nuestra principal aportacion, consiste en demos-
trar la importancia de la adopcion del B2B como
antecedente de los beneficios percibidos derivados
de su utilizacion.

Del estudio realizado, se desprenden un conjun-
to de implicaciones relevantes para la gestion de
empresas que se enumeran a continuacion. En pri-
mer lugar, la influencia de la experiencia previa,
asi como de la realizacion de inversiones para lle-
var a cabo los procesos empresariales a través de
B2B en la adopcion del comercio electronico, pone
de manifiesto la necesidad del impulso de las pla-
taformas B2B por parte de la Administracion a tra-
vés de ayudas y subvenciones. En segundo lugar, la
revision de la literatura también evidencia la
importancia de la predisposicion al cambio y la
actitud positiva ante Internet en el proceso de
adopcion del comercio electronico (AVLONITIS y
KARAYANNI, 2000; DOHERTY ef al., 2003; Wu et al.,
2003). En este sentido, se propone la formacion de
los recursos humanos de las empresas en la utiliza-
cion de B2B con el fin de aumentar su motivacion
y desarrollar actitudes favorables ante la aplicacion
de las nuevas tecnologias. Asimismo, una de las
barreras para la adopcion de las nuevas tecnologi-
as, es la dificultad para las empresas de cuantificar
los costes y beneficios derivados de la adopcion de
esta herramienta en las relaciones interorganizati-
vas (JIMENEZ y PoLo, 2004). Por tanto, se propone
la realizacion de una campafia de comunicacion de
esos beneficios por parte de la Administracion y de
las Asociaciones sectoriales, con el fin de reducir
el riesgo percibido del consumidor industrial ante
el uso del B2B.
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Las principales limitaciones de las conclusiones
e implicaciones sefialadas se derivan de los datos
objeto de analisis. Estos datos estan basados en
fuentes de informacion secundaria, por este motivo,
existen aspectos complementarios no incluidos en el
cuestionario cuyo andlisis consideramos de interés.
En concreto, la ausencia de escalas multi-item que
permitan la medicion de variables relativas a los
beneficios percibidos. En segundo lugar, hubiese
sido deseable que el niimero de encuestas realizadas
fuera mayor, para reducir el porcentaje de error
cometido. Otra limitacion del estudio es que su vali-
dez estd restringida en el tiempo, debido a la veloci-
dad de los cambios en el area objeto de estudio.

En cuanto a posibles lineas de investigacion
futuras, en primer lugar se propone profundizar en
el estudio de los frenos del no comprador, y en la
propuesta de un modelo de comportamiento que
incorpore la influencia del riesgo percibido de
compra en la realizacion de comercio electronico
B2B. En segundo lugar, se propone la aplicacion
del modelo a una muestra de grandes empresas,
con el fin de comparar los resultados obtenidos y
analizar la influencia del tamafio empresarial en la
adopcion del B2B.
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