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RESUMEN

El mercado virtual es un mercado que se encuentra en una fase de exploracion y
explotacion comercial. Es decir, las empresas se introducen en Internet con el objetivo
de desarrollar su actividad econémica en un mercado en el cual la gestion del negocio es
diferente de la concepcion del negocio en el mercado fisico. Entre otros aspectos
diferenciadores, podemos destacar la falta de necesidad de poseer una sede fisica para
desarrollar su actividad econémica en la red o la aparicion de la denominada “cuota de
usuario”, que es la cuota de mercado virtual compuesta por los clientes que contratan
operaciones en la red.

Ante esta situacion, las empresas que comercializan bienes de coleccion se introducen
en la red y, dada la complejidad de este tipo de productos o servicios, deben hacer un
gran esfuerzo en diferenciar su negocio virtual a través de sus servicios.

Por ello, este articulo tiene como objetivo el estudio de la relevancia de los distintos
factores que forman parte del proceso de percepcion de la calidad el servicio prestado en
la red por parte de los usuarios.

Palabras clave: Internet, coleccidn, servicio, calidad
ABSTRACT

The virtual market is a market that one finds in phase of exploration and commercial
development. That is to say, the companies get in Internet with the aim to develop his
economic activity on a market in which the management of the business is different
from the conception of the business on the physical market. Among other aspects
distinctives, we can emphasize the lack of need to possess one sedate physics to develop
his economic activity in the network or the appearance of the called " user's quota ",
which is the virtual market share composed by the clients who contract operations in the
network.

Before this situation, the companies that commercialize goods of collection get in the
network and, given the complexity of this type of products or services, must do a great
effort in differentiating his virtual business across his services.

For it, this article takes as an aim the study of the relevancy of the different factors that
form a part of the process of perception of the quality the service given in the network
on the part of the users.
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1. INTRODUCCION

La relevancia de Internet en el ambito comercial se esta haciendo cada vez mayor. Poco
a poco son menos las empresas que operan, de forma exclusiva, en el mercado fisico.

El mercado virtual ha convertido en donde el concepto tradicional de gestién comercial,
asi como, de las diferentes estrategias de marketing, entre otras, de la empresa han
variado. Asi, las empresas deciden desarrollar, Unicamente, su funcion motriz,
externalizando el resto de sus actividades. En cuanto a las diferentes estrategias de
marketing, surgen formas distintas de promocién, como pueden ser los banners (forma
de publicidad en Internet caracterizada por pinchar en el cuadrado y trasladar al usuario
a la pagina del anunciante).

Las empresas empiezan a centrarse en la cuota de *“usuarios”, es decir, la cuota de
clientes que se introducen en la red para realizar algin tipo de operacién. Las
operaciones que pueden realizar o contratar los usuarios son muy variadas en cuanto a
su naturaleza y a las caracteristicas de sus servicios o productos. El siguiente grafico
muestra la diversificacion de usos que ofrece Internet:

SERVICIOS UTILIZADOS EN EL ULTIMO MES (BASE: usuarios ultimo mes)
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La suma de las cifras correspondientes a cada uno de los servicios utilizados es
superior a 100 ya que algunas personas utilizan mas de un servicio.

Fuente: AIMC

En este sentido, los negocios que ofrecen productos complejos, debido a las
caracteristicas de sus productos, como tradicionales, debido a la tradicion de empresas
de sus correspondientes sectores a operar en el mercado fisico, comienzan a desarrollar
su actividad econdmica en el mercado virtual. Asi, las grandes casas de subastas, un
mecanismo de negocio que ofrece salida a una gran cantidad de articulos de coleccion
en el mercado fisico, comienzan a operar a traves de Internet.
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Los negocios virtuales que desarrollan la funcion de intermediarios en la celebracién de
subastas electronicos, sirviendo como soporte para la realizacion de las mismas, como
son ebay.es o mercadolibre.com, se caracterizan por un extenso volumen de negocio
operando en la red.

Pero, al igual que ocurre en el mercado fisico, la diferenciacion del servicio en la red es
la clave para asegurar el éxito de la empresa. Por lo que las empresas deben centrar sus
esfuerzos en ofrecer servicios caracterizados por un alto nivel de calidad.

Por lo tanto, el objetivo de este articulo es aportar una vision mas profunda sobre la
importancia que tienen los diferentes factores que forman parte del servicio. Por ello,
proponemos un modelo que permita el estudio de la relevancia de los distintos factores
que pueden influir en la percepcion de la calidad del servicio que la empresa ofrece a
través de la red bienes de caracter tan complejo como son los bienes de coleccion.

El articulo esta formado por la siguiente estructura: primero, se ofrece una vision teérica
sobre los bienes de coleccion y el mercado virtual. Posteriormente, se propondra un
modelo de estudio que permita determinar la relevancia de los factores que componen
un servicio. Por ultimo, determinaremos el nivel de relevancia de los factores en la
percepcidn del nivel de calidad de los servicios por parte de los usuarios.

2. MERCADO DE LOS BIENES DE COLECCION
2.1. CONCEPTO BIENES DE COLECCION

Para poder entender como las empresas comercializan los bienes de coleccion en la red
0 como se comportan los consumidores cuando se plantean contratar los servicios de
empresas que comercializan con bienes de coleccion a través de la red, ya ejerza la
empresa la totalidad de su actividad econdmica en Internet o solo una parte de ella,
debemos proceder a definir este tipo de bienes.

Se entiende por bienes de coleccion “aquellos objetos que por su peculiar singularidad
(su caracter unico y escaso, su mérito artistico, su consonancia con las tendencias del
gusto social, su antiguedad...), van, paulatinamente, aumentando su valor a través del
tiempo, como las joyas, el arte, las antigliedades, la numismatica, los libros y
documentos antiguos, los sellos, etc.” (Profesor Coca Pérez, 1998)

El problema que plantean este tipo de bienes para los usuarios es que son considerados
como bienes de inversion, es decir, son bienes que tienen “garantias de maxima
seguridad, alta rentabilidad, constante revalorizacion, total liquidez” (Profesor Coca
Pérez, 1998). Esta condicidon hace que los usuarios que deseen adquirir este tipo de
bienes por la red se caractericen por su creciente necesidad de confianza y seguridad
que debe aportar la empresa, ya que no son considerados como el resto de productos que
se podrian adquirir en Internet. Esto es debido a que los usuarios muestran un alto nivel
de inseguridad hacia la compra de productos y contratacion de servicios a traves de
Internet. Por lo tanto, la empresa debe ofrecer un alto nivel de informacion y
transparencia en la realizacion de su actividad en la red y, asi, se aumentara el nivel de
seguridad y fiabilidad de los usuarios que esté dispuestos a adquirir este tipo de bienes.

2.2. CARACTERISTICAS DE LOS BIENES DE COLECCION
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Una vez definido los bienes que son objeto de estudio, debemos identificar cuales son
los aspectos distintivos de los mismos. Los bienes de coleccion retinen una multitud de
caracteristicas, sin embargo, destacaremos un conjunto de ellas con el fin de que nos
permitan entender el funcionamiento de este tipo de bienes en el entorno virtual. José
Luis Coca destaca, entre otras, las siguientes caracteristicas:

- Tangibilidad: Se invierte en un bien fisico que tiene valor en si mismo, no en un
valor dado sino de mercado, que se hace efectivo en el momento que la pieza se
vende.

- Valores-Refugio: Independencia de este mercado con respecto a factores
ex0genos, como sucesos o decisiones de tipo politico o econémico que influyen
en otros mercados de inversion.

- Universalidad de mercados: Estos bienes pueden venderse en cualquier parte del
mundo.

- Accesibilidad: Caracteristica referida al sello en particular, pues préacticamente
cualquier persona tiene suficiente disponibilidad para adquirir valores filatélicos,
si bien estas empresas procuran que todos los bienes con los que trabajan tengan
también, en general, precios asequibles.

- Revalorizacion: Los bienes de coleccion se revalorizan con el paso del tiempo,
lo que supone que el valor de este tipo de inversiones crece constantemente.

- Previsionalidad: de ahorro. Estas inversiones prevén un ahorro seguro, pero a
medio o largo plazo, dado que el bien se revaloriza en el tiempo.

Los usuarios, cuando desean adquirir este tipo de bienes en la red, deben tener en cuenta
no solo las caracteristicas especiales de este tipo de bienes, sino que deben tener en
cuenta un conjunto de factores o aspectos de este tipo de bienes que son muy relevantes
para llevar la actividad comercial en Internet:

- El riesgo derivado de la revalorizacion de estos bienes.

- El precio alto como consecuencia de su escasez.

- El riesgo provocado de una posible reduccion de su valor.

- El hecho que este tipo de bienes sean comercializados en Internet,
fundamentalmente, a través de subastas electrénicas, asociandose a ellas la falta
de seguridad o un aumento del precio, entre otros aspectos.

- Necesidad de un alto nivel de informacion, debido tanto al carécter de los bienes
de coleccion como al medio donde se comercializan.

- Falta de fiabilidad en la entrega y recepcién de los bienes en las operaciones
realizados en el entorno virtual.

2.3. EL MERCADO DE LOS BIENES DE COLECCION EN LA RED

Las barreras comerciales que caracterizaban al negocio fisico o tradicional, como
pueden ser la falta de acceso para muchos consumidores o la dificultad en la
disponibilidad y comparacion de los bienes entre otras empresas, se han visto reducidas
e incluso solventados debido a la aparicion del mundo electrénico. Es decir, la aparicion
del negocio virtual permite a los usuarios (clientes del mercado virtual) acceder, desde
cualquier lugar del planeta, a la pagina web de la empresa para contactar con ella y
contratas sus servicios o adquirir sus productos.
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Internet ofrece a sus usuarios una multitud de ventajas, entre las que destacamos:

- Posibilidad de acceder a numerosas bases de datos para adquirir o contrastar
informacion

- Permite compartir opiniones entre los usuarios, independientemente del lugar
donde se encuentren en ese momento

- Acceso a una gran cantidad de trabajos académicos

- Posibilidad de comparar precios y servicios entre las diferentes empresas

- Gran comodidad y facilidad para acceder a la red

- Comodidad en la contratacion de los servicios

Sin embargo, Internet tiene grandes inconvenientes:

- Falta de seguridad en la realizacion de las operaciones comerciales

- Ausencia del factor humano

- Poca seguridad en los usuarios para realizar los pagos de las operaciones
contratadas en la red

El crecimiento planteado por el negocio virtual es enorme y su tendencia e s seguir
creciendo, como queda reflejado en el siguiente cuadro:

- Usan ordenador Usan Internet Usan Internet
Usan ordenador . .
habitualmente ltimo mes ayer
1006 0 568 (19.4%) 4449 (13.2%) 342 (1.0%) - -]
1997 7374 (21.7%) 5105 (15.0%) 031 (2.7%) 321 (0.9%)
1008 8433 (24.7%) 5960 (17.5%) 1579 (4.6%) 627  (1.8%)
1009 0280 (26.9%) 6624 (19.2%) 2429 (7.0%) 1003 (2.9%)
2000 10 350 (29.8%) 7567 (21.8%) 4363 (12.6%) 1943 (5.6%)
2001 11 512 (33.1%) 8551 (24.6%) 7120 (20.4%) 3143 (9.0%)
2002 11 731 (33.7%) 8457 (24.3%) 7828 (22.5%) 3693 (10.6%)
2003 13082 (37.1%) 9715 (27.6%) 9472 (26.9%) 4797 (13.6%)
2004 14 805 (40.7%) 10518 (28.9%) 11 812 (32.4%) 5132 (16.8%)
2005 15 667 (42.2%) 11102 (29.9%) 12 740 (34.4%) 7202 (19.7%)
Feb/Mar 2006 |16 146 (43.1%) 11689 (31.2%) 13 772 (36.8%) 8109 (21.7%)
b/ May 2006 |15 934 (42.6%) 11519 (30.8%) 13 925 (37.2%) 8003 (21.4%)
Oct/Nov 20006 |16 655 (44.5%) 12229 (32.7%) 14 377 (38.4%) 8 838 (23.6%)
Feb/Mar 2007 |16 904 (44.6%) 12672 (33.4%) 15 211 (40.1%) 0631 (25.4%)
dbr/May 2007 (17 370 (45.8%) 13032 (34.4%) 15707 (41.4%) 10009 (26.4%)
Oct:Nov 2007 |17 601 (46.4%) 13 280 (35.0%) 1577 (41.6%) 10193 (26.9%)

Nota: Las cifras que aparecen entre paréntesis representan ¢l porcentaje de penetracion sobre la

poblacion de 14 afios ¢ mas.

Fuente: AIMC

En el entorno comercial, Internet tiene una gran relevancia, es tanta su relevancia que
las empresas que comercializan bienes mas complejos, debido a una imagen tradicional
de las tiendas fisicas y a su necesidad de aportar al usuario mayor nivel de informacion,
han decidido introducirse en este tipo de mercado, como es el caso de las empresas que
comercializan bienes de coleccion.
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Para la realizacion eficiente de las operaciones comerciales en el entorno virtual,
debemos tener en cuenta un conjunto de dificultades con las que los usuarios se pueden
encontrar en la compra o contratacion de servicios referidos a los bienes de coleccion o
bienes de otra clase o tipo:

- Los usuarios precisan de mecanismos fisicos que permitan el acceso a Internet

- Se precisa de una velocidad adecuada en el procesamiento de las acciones del
usuario que permita una comoda y rapida navegacion por la red

- Se necesitan mecanismos 0 aspectos que permitan aumentar el nivel de
seguridad percibida por los usuarios

- Dificultad en la percepcidn de la satisfaccion y calidad del servicio por parte del
cliente

Para poder entender mejor el funcionamiento del mercado virtual debemos proceder a
definir el conjunto de las actividades econémica que se desarrollan en la red. Asi, Giner
de la Fuente (2004) define e-business como “un espacio virtual en el que tienen lugar
intercambio econdmicos mediante el uso intensivo de las TIC”. A su vez, Jeffrey
Rayport define el comercio electronico como los “intercambios mediados por la
tecnologia entre diversas partes (individuos, organizaciones, o ambos), asi como las
actividades electrénicas dentro y entre organizaciones que facilitan esos intercambios”.

El comercio electronico puede ser clasificado en cuatro grandes bloques, en funcion de
los agentes que operen en las actividades comerciales:

- B2B (Negocio a Negocio): este tipo de actividad comercial es la que se
caracteriza porque los agentes que operan en este tipo de actividades son
empresas.

- B2C (Negocio a Consumidor): este tipo de actividad comercial se caracteriza
porqgue las relaciones comerciales se dan entre las empresas y los consumidores
utilizando como medio comercial los medios electrénicos. En este caso, las
condiciones de los intercambios que surgen entre los consumidores finales y las
empresas son determinadas por estas ultimas.

Giner de la Fuente (2004) indentifica las siguientes situaciones en las que se da este tipo
de negocio:

- Tienda virtual: entendemos por tienda virtual al espacio electronico que pone la
empresa a disposicion de los usuarios para que éstos puedan estudiar los
productos y servicios ofertados.

- Subasta electrdnica: consiste en la realizacion de la subasta tradicional a traves
del medio electronico, permitiendo a los usuarios pujar por los bienes con
independencia del lugar donde se encuentren los mismos. Destacan tres tipos de
subastas electronicas:

1. Subastas Inglesas (pujas ascendientes): un vendedor y muchos compradores. Son el
tipo méas comdn de forma de negocio virtual de los bienes de coleccion en la red.

2. Subastas holandesas (pujas descendentes): un vendedor y muchos compradores, o0 un
comprador y muchos vendedores.

3. Subastas a sobre cerrado (licitacion): los aspirantes a proveedores solo pueden
entregar una oferta, sin conocer la oferta que realizan los competidores.
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- Mall (centro comercial virtual): se define como el conjunto de tiendas virtuales,
agrupadas bajo una empresa o marca comun, puestos a disposicion del
consumidor con el fin de que pueda realizar compras de bienes o contratacion de
servicios de forma rapida y comoda.

- Autoservicio virtual: El concepto tradicional de autoservicio desaparece. El
autoservicio virtual consiste en la realizacion del cliente de un determinado
pedido a la empresa y dentro de éste se incluyen las tareas de recogida de los
productos de las estanterias y de la preparacién para su entrega.

- B2E (Negocio a Empleado): consiste en la creacion de un espacio virtual que
permita la comunicacién y participacién de la empresa con los empleados.

- C2B (Consumidor a Negocio): este tipo de intercambio se da entre empresas y
consumidores, sin embargo, las condiciones de este tipo de intercambios son
fijadas por el conjunto de consumidores finales.

- C2C (Consumidor a Consumidor): este tipo de intercambio consiste en una
operacion entre consumidores finales. Sin embargo, puede surgir la figura de
una tercera parte, ya sea una empresa 0 una persona, que haga de intermediario
entre ambos (como es el caso de los portales de subastas electronicas, como
mercadolibre.com).

Existe un conjunto de factores tecnoldgicos que se deben tener en cuenta cuando
planteamos la cuestion del desarrollo del comercio electronico, ya estemos
hablando de un tipo de negocio virtual o de otro. Estos factores son:

- Latienda en linea: se entiende por tienda en linea el lugar o espacio virtual en
donde el conjunto de clientes potenciales puedan conocer los productos o
servicios ofertados por las empresas.

- Promocion: la promocién se entiende desde el &mbito fisico (comercio
tradicional) o desde el ambito virtual (comercio electronico).

- Pagos: consiste en el sistema que garantice un correcto funcionamiento de este
tipo de operaciones. Entre los principales mecanismos de pago que se utilizan en
un entorno virtual, podemos destacar:

= Tarjetas de crédito/débito
= Transferencia de fondos en forma electronica
= Dinero electrénico

Podriamos considerar que los requisitos o condiciones indispensables para considerar
un sistema de comercio electrénico seguro son:

- Las redes de datos deben presentar un alto nivel de seguridad

- La proteccidon de los sistemas de informacion debe ser alta para poder realizar
actividades en la red de forma fiable.

- La informacién que se obtenga en la red debe pasar una serie de controles que
permitan la validacion de la misma.

- Debe existir una lata capacidad de gestion humana que permita la correcta
utilizacion de los sistemas y de la informacién almacenada en la red.
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Una vez realizada una amplia vision del funcionamiento del mercado virtual
procederemos a proponer un modelo que permita estudiar la comercializacion de los
bienes de coleccion en la red.

3. PROPOSICION DE MODELO DE ESTUDIO

En un entorno fisico, un requisito imprescindible para asegurar el éxito del negocio es la
entrega de un servicio que destaque por su alto nivel de calidad (Parasuraman et al.;
1988). Por lo que, en el entorno virtual, como consecuencia de la ausencia tanto de
factor humano como de soporte fisico para la realizacion de las actividades comerciales
por parte de la empresa hacia sus clientes, se produce un aumento de la relevancia de la
prestacion del servicio que realice la empresa. Asi, un factor determinante en la
satisfaccidn del consumidor en las relaciones comerciales con empresas que desarrollen,
de forma total o parcial, su actividad econdmica en el entorno virtual, sera la calidad del
servicio prestado al consumidor. Por lo que, la calidad del servicio virtual es clave
debido a la facil capacidad que tiene un usuario para desconectarse de una péagina web
(Betsy et al.; 2003), entendiendo que la pagina web es el elemento de union, en el
entorno virtual, entre el vendedor y el comprador que permitird la prestacion del
servicio por parte del primero.

Un factor relevante en el estudio del funcionamiento del mercado virtual, es el grado de
interactividad ofrecida a los usuarios, entendiendo por interactividad el nivel de
capacidad que tienen que los usuarios para navegar por la pagina web de la empresa. Sin
embargo, aunque los usuarios se muestran interesados en el nivel de interactividad que
ofrece la pagina web, si la entrega del servicio o producto falla el nivel de interactividad
serd una variable poco significativa en la evaluacion de la calidad del servicio ofrecido
virtualmente por parte del cliente (Collier et al.: 2006).

Dada la influencia que tiene la prestacion servicios en el grado de satisfaccion de los
consumidores de empresas que operan en medios virtuales, el modelo que se proponga
para estudiar el nivel de satisfaccion de los consumidores de bienes de coleccion en el
mercado virtual, debera ser un modelo que estudie los factores que son relevantes en la
determinacion, por parte de los consumidores, de la calidad de los servicios prestados
por las empresas.

Con este objetivo, proponemos la utilizacién del modelo “Servqual” elaborado por
Parasuraman et al. (1985). El modelo Servqual es un modelo disefiado para el estudio de
la calidad de los servicios en un entorno fisico. Sin embargo, este modelo nos permite
realizar un amplio estudio de la calidad del servicio en un entorno virtual adaptando el
modelo de un estudio de los factores que influyen en la determinacion del nivel de
calidad de los servicios en un entorno fisico a uno virtual.

El modelo Servqual esta compuesto por cinco dimensiones principales (Parasuraman et
al.; 1988):

- Elementos materiales: Aspecto de las instalaciones, del equipo, del personal, y
de los materiales fisicos de comunicacion.

- Fiabilidad: Capacidad de realizar el servicio prometido de forma exacta y
confiadamente.

- Sensibilidad: Buena voluntad de ayudar a los clientes y de proporcionar un
servicio rapido.
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- Garantia: Conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad de transmitir
confianza y seguridad.
- Empatia: La firma proporciona cuidado y atencion individualizada a sus clientes.

Sin embargo, a estas cinco dimensiones se les debe sumar siete dimensiones mas que se
encuentran agrupadas en la dimension de garantia (las cinco primeras) y la dimension
de empatia (las dos restantes) (Parasuraman et al.; 1988):

- Comunicacién: Capacidad para escuchar a sus clientes y reconocer sus
comentarios, asi como, mantener a los mismos informados.

- Credibilidad: Honradez del prestador del servicio.

- Seguridad: Ausencia de riesgos.

- Aptitud: Conjunto de conocimientos y habilidades que posee el prestador del
servicio.

- Cortesia: Atencion mostrada hacia el consumidor por parte de los empleados de
la empresa.

- Entender al cliente: Capacidad que tienen los empleados para reconocer los
intereses de los clientes.

- Acceso: Capacidad que tienen los empleados para mostrarse al cliente.

Sin embargo, las dimensiones formuladas en ese modelo con el fin de estudiar la
percepcion del nivel de calidad de los servicios por parte de los clientes se basan en un
entorno fisico, y dado que nuestro estudio se centra en un entorno virtual procederemos
a realizar una adaptacion de las dimensiones para el entorno virtual:

En el caso de la dimension “elementos materiales”, debemos entender que hace
referencia a los medios fisicos necesarios para poder encargar la prestacion del servicio.
La fiabilidad y la sensibilidad se caracterizaran por la ausencia del factor humano, ya
que la existencia de factor humano en la prestacion se concibe en un entorno fisico. En
el caso de la garantia debemos entenderla la capacidad que tiene la empresa a través de
su disefio virtual de transmitir seguridad y confianza a los clientes. Por lo tanto, las
dimensiones agrupadas dentro de la garantia se deben concebir con el desarrollo de los
aspectos anteriormente mencionados, pero con la ausencia de factor humano en su
realizacion.

En el caso de la empatia es mas complejo, ya que es una dimension que no sirve para el
estudio de un entorno virtual, ya que esta dimension requiere de la presencia del factor
humano para poder desarrollar los diferentes aspectos que se estudian en ella. Por lo
que, planteamos un cambio de dimensiones y se sustituye la empatia por el disefio de la
pagina web, entendiendo como tal el conjunto de caracteristicas funcionales vy
descriptivas de la web. Por lo que, las dimensiones de entender al cliente y acceso se
sustituyen por las siguientes:

- Grado de navegacion: esta dimension hace referencia a la facilidad para usar los
contenidos y funciones de la pagina web.
- Caracteristicas fisicas de la pagina

A su vez, la comunicacidon “boca-oreja”, expresion que se refiere a la comunicacion
entre clientes en un entorno fisico, se adapta al entorno virtual como comunicacion
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“ordenador-ordenador”, expresion que se refiere a la comunicacion entre los usuarios en
la red.

Ademas, las comunicaciones externas, consisten en la promocién de los servicios que
realiza u ofrece la empresa a sus clientes, en un entorno virtual, no gozarian de una gran
relevancia debido a que la promocidn de los servicios en la red se realizaria a través de
un medio virtual y, dado la comodidad y facilidad para cerrar los distintos mensajes
promocionales que expusiese la empresa en el medio virtual, no tendrian el mismo
efecto en la influencia del comportamiento del consumidor, reduciendo su importancia
en la percepcion de la calidad del servicio por parte del usuario.

Asi, en el modelo, que presentamos a continuacion, no incluiremos la dimension de
elementos tangibles ni el factor comunicaciones externas debido a que consideramos
que, en un entorno virtual, no tienen suficiente relevancia en la percepcion de la calidad
de los servicios en la red por parte de los usuarios. Sin embargo, si procedemos a
estudiar y demostrar esa falta de relevancia en la dimension elementos tangibles.

Basandonos en el modelo “Servqual” elaborado por Parasuraman et al. (1985),
elaboramos un nuevo modelo que se adapta a los cambios realizados en el enfoque de la
calidad del servicio en un entorno virtual. Asi, el modelo objeto de estudio es el
siguiente:

Fiabilidad Sensibilidad Garantia Disefio de la pagina web

Servicio esperado por el usuario

Comunicacion

“ordenador- Experiencias en la web

ordenador”

Servicio percibido por el

usuario

)

Calidad del servicio

percibida

Fuente: Elaboracién propia

4. ELABORACION DE HIPOTESIS
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Dado que el estudio que estamos realizando es un estudio desde un punto de vista
tedrico, procederemos al estudio de las dimensiones y elaboracién de las hip6tesis a
través de un enfoque virtual usando como base las mismas dimensiones desarrolladas en
un entorno fisico.

En primer lugar debemos plantearnos la importancia que puede tener la existencia de
elementos materiales en el desarrollo del servicio, asi como, en la solicitud. Teniendo en
cuenta la necesidad de elementos materiales para la existencia de solicitud del servicio
por parte de los usuarios, se podria plantear la importancia que podria tener esta
dimension en la percepcion del nivel de calidad de los servicios por parte de los
usuarios. Por lo tanto, la hipdtesis a contrastar seria:

H1: La posesion de equipos fisicos influye mucho en la valoracién del servicio
percibido por parte del cliente.

En segundo lugar nos planteamos si los usuarios establecen un alto nivel de relevancia
al interés que pueda mostrar la empresa por prestar el servicio al cliente de la mejor
forma posible y la imagen de capacidad de respuesta a las expectativas generadas por el
servicio. El problema radica en la imagen tradicional de procesos comerciales, como
son las subastas, relacionados con los bienes de coleccién. Por lo tanto, la hipétesis a
contrastar seria:

H2: Los clientes valoran de forma especial la capacidad funcional que le puede ofrecer
la empresa, asi como, el interés que tiene la misma por prestar el servicio de forma
eficiente.

En tercer lugar nos planteamos si la comunicacion y transmision de seguridad y
experiencia, asi como, un nivel aceptable de formacién y acumulacién de conocimientos
necesarios para la prestacion del servicio por parte de la empresa es el elemento
determinante para los clientes a la hora de determinar el nivel de calidad de los servicios
ofrecidos por la empresa. Este aspecto resulta muy importante debido al caracter
especial de los bienes de coleccidn, ya que son considerados bienes de inversion. Este
reconocimiento, provoca que se requiera un mayor nivel de informacion y de
transparencia de gestion de la actividad comercial. Por lo tanto, la hipdtesis a contrastar
seria:

H3: Los consumidores identifican como factor mas importante en la valoracion del
servicio prestado por la empresa la imagen de seguridad y confianza que muestra la
misma.

En cuarto lugar nos plantemos si las caracteristicas descriptivas de las paginas web
sirven como medio de mejora de la percepcion del servicio por parte de los clientes.
Para ello, entendemos que el disefio de la pagina web hacer referencia a la facilidad de
navegacion, solicitud del servicio, asi como el contenido informativo y descriptivo de
los bienes y servicios ofertados por la empresa. Con ello, se permitiria al usuario
obtener informacion de forma rapida, comoda y barata sobre los bienes de coleccion, y
con ello que el usuario contratase los servicios de empresas que gestionan bienes de
coleccion. Por lo tanto, la hipétesis a contrastar seria:
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H4: Los consumidores valoran muy positivamente el disefio de la pagina web como
medio para solicitar y adquirir bienes o servicios.

En quinto lugar nos planteamos el efecto que tiene la comunicacion “ordenador-
ordenador” entre los usuarios de los medios virtuales. Teniendo en cuenta la gran
desconfianza que existe hacia este medio, no es arriesgado pensar que la comunicacion,
ya sea positiva o negativa, entre los usuarios puede ejercer un papel muy importante en
la reduccidon de la desconfianza hacia este medio y mejorar la percepcion del servicio
virtual. Por los tanto, la hipotesis a contrastar seria:

H5: La comunicacion entre los usuarios de los medios virtuales permite una gran
reduccion de la incertidumbre de la prestacion de los servicios a traves de este medio.

En sexto lugar nos planteamos que la acumulacion de compras de bienes de coleccion a
través de los medios virtuales, asi como, la prestacion de determinados servicios, como
pueden ser consultas de caracteristicas de piezas de arte o precios de las mismas,
permiten al usuario aumentar las posibilidades de uso de un medio de compra virtual
para adquirir este tipo de bienes. Por lo tanto, la hipotesis a contrastar seria:

H6: La acumulacion de experiencias positivas en adquisicion o contratacion de
empresas de bienes de coleccidon permite a los usuarios valorar de forma positiva los
servicios que les han prestado.

5. RESULTADOS

Ahora procederemos a estudiar la validez de las hipdtesis planteadas en el anterior
punto.

La primera hipotesis sobre la que vamos a estudiar la validez de la misma es la posesion
de equipos fisicos modernos influye poco en la valoracion del servicio percibido por
parte del cliente.

Hemos planteado las dificultades que se plantean a los usuarios cuando deciden llevar a
cabo actividades comerciales en la red y dentro de las dificultades que se pueden
encontrar se encuentran dificultades derivadas de la necesidad de poseer equipos fisicos
que permitan el almacenamiento de datos y la realizacion de operaciones comerciales.
Sin embargo, la posesion de los mismos es un elemento poco significativo, ya que son
muchisimas las personas que poseen en la actualidad soportes fisicos para llevar a cabo
este tipo de actividad o, bien, poseen espacios fisicas que ofrecen la posibilidad de
acceder a la red a través de sus equipos fisicos, siendo esta variable mas significativa
que la posesion de equipos fisicos. Este grafico muestra los equipos fisicos desde donde
los usuarios tienen acceso a Internet por parte de los usuarios:
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Fuente:AIMC

Las personas no precisan de un equipo fisico propio para llevar a cabo la actividad
virtual, ya que se pueden conectar a Internet a través de numerosos espacios fisicos que
le ofrecen la posibilidad de conectarse a la red sin necesidad de tener su equipo fisico a
mano, a un precio reducido, debido a la gran oferta de espacios fisicos de acceso a la
red, y con un alto nivel de comodidad.

El siguiente grafico muestra el lugar desde donde acceden los usuarios a Internet:

LUGAR DE ACCESO (BASE: usuarios ultimo mes)

% individuos

- *

t
1937 1598 1383 2000 2001 2002 2003 2004 2005 FebiMar  AbriMay  OcbiNov Feb/Mar  AbriMay
2006 2006 2008 007 T

|—O—Casa === Trabajo UniversidadiCentro de Estudios ==#==0tros [ NS.NC

La suma de las cifras correspondientes a cada uno de los lugares de acceso es
superior a 100 ya que algunas personas emplean mas de una via de acceso.

Fuente: AIMC
El grafico muestra que los usuarios se conectan, en su mayoria, a traves del ordenador
de su casa. Sin embargo, la posibilidad de poder conectarse a Internet a través de

multiples puntos fisicos provoca que la posesion de un equipo fisico propio que sirva
como medio para poder realizar actividades comerciales en Internet sea poco
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significativa en la valoracion de la prestacion del servicio por parte de la empresa en el
entorno virtual, ya que dicho servicio se presta de la misma forma en un lugar o en otro.
Por lo tanto, la hipotesis la posesion de equipos fisicos influye mucho en la valoracion
del servicio percibido por parte del cliente es una hip6tesis no valida.

La segunda hipédtesis que nos planteamos, los clientes valoran de forma especial la
capacidad funcional que le puede ofrecer la empresa, asi como, el interés que tiene la
misma por prestar el servicio de forma eficiente, plantea la importancia que tienen para
los consumidores el hecho de que la empresa muestre un nivel alto de interés y
preocupacion sobre el grado de la calidad del servicio que presta al usuario.

En el entorno virtual, una cuestion clave es la capacidad de respuesta que tiene la
empresa hacia el servicio que presta al usuario. Debemos tener en cuenta que, desde la
perspectiva del usuario, tan importante es que le realicen el servicio de forma adecuada
como que se gestionen las diferentes dificultades que pudiesen surgir, en la prestacion
del mismo, de forma eficiente, ya que reflejaria un alto nivel de compromiso de la
empresa con el cliente y gran capacidad de recursos tanto materiales como econémicos
para gestionar el posible problema

Otra cuestion clave, es la capacidad de disponibilidad de bienes y servicios que los
usuarios pudiesen desear de forma infinita. Asi, el servicio prestado en un medio virtual
no solo debe ser rapido y aplicado de forma adecuada, sino que debe poder ofrecer al
cliente la posibilidad de contratar los servicios tantas veces como el cliente lo estime
oportuno, ya que si el cliente intentase contratar el servicio y no fuese capaz veria
reducido su nivel de satisfaccion inicial hacia la empresa.

Por ultimo, debemos entender que la falta de factor humano provoca un aumento de la
importancia de prestar un servicio adecuada, ya que la prestacion de un mal servicio
tendra un efecto negativo en la empresa. En cambio, en un entorno fisico, la culpa
podria recaer sobre el empleado que presto el servicio.

Por lo tanto, la hipotesis los clientes valoran de forma especial la capacidad funcional
que le puede ofrecer la empresa, asi como, el interés que tiene la misma por prestar el
servicio de forma eficiente es una hipotesis valida.

La tercera hipotesis que nos planteamos, los consumidores identifican como factor mas
importante en la valoracion del servicio prestado por la empresa la imagen de
seguridad y confianza que muestra la misma, plantea la idea de que el factor mas
importante para que el usuario pueda medir la calidad del servicio prestado en la red es
la seguridad que aporta la empresa en la gestion de sus operaciones.

El echo de realizar operaciones en la red, debido en gran medida a la ausencia de factor
humano, de presencia fisica de la empresa, asi como, el miedo que existe ante la
posibilidad de robo de informacion o introduccion de virus en los ordenadores de los
usuarios, provoca que exista una gran inseguridad para comprar bienes ordinarios v,
cuanto mas, si los bienes son bienes de coleccion. Ya que los bienes de coleccidn son
bienes que se revalorizan, que existe un riesgo con el precio de los mismos, y, sobre
todo, la incertidumbre que siempre acomparia a bienes complejos como éstos, hace que
la seguridad sea un aspecto muy valorado por los usuarios.
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Ademas, debemos tener en cuenta que los bienes de coleccion son bienes que, en un
entorno virtual, suelen ser comercializados a través de las subastas electronicas o
virtuales y ello provoca un aumento de la incertidumbre debido, entre otros aspectos, a
la entrega del bien comprado. La introduccion de mecanismos de seguridad y de
garantia tanto para el cobro como para el pago como es el denominado “PayPal” en las
subastas electronicas, mecanismo que “congela” el cobro del bien hasta la entrega del
mismo, contribuye, de forma muy significativa, a reducir la incertidumbre en las
operaciones virtuales, fomentando el uso de este servicio. A pesar de la ausencia de
factor humano en la realizacion del servicio, el factor humano puede llegar a ser
determinante en la reduccion de la incertidumbre y en el aumento de la confianza de los
usuarios para la contratacion de servicios a empresas relacionados con este tipo de
bienes.

Por lo tanto, podemos determinar que la hip6tesis los consumidores identifican como
factor mas importante en la valoracion del servicio prestado por la empresa la imagen
de seguridad y confianza que muestra la misma es valida.

La cuarta hipotesis planteada, los consumidores valoran muy positivamente el disefio de
la pagina web como medio para solicitar y adquirir bienes o servicios, se centra en la
posible influencia que pueda tener el disefio de la pagina web en la compra de bienes de
coleccion.

Una de las razones mas importantes para que el disefio de una pagina web sea de una
gran calidad es la ausencia de factor humano en el trato con los usuarios. En un entorno
fisico, el trato de los empleados con los clientes potenciales puede influir muy
positivamente en la actitud de estos Gltimos. Sin embargo, las operaciones electronicas
se caracterizan porque son realizadas sin presencia humana por lo que el disefio de la
pagina web supondra la imagen que el cliente tenga de la empresa y le pueda animar a
contratar sus servicios. Asi, el atractivo y la personalizacion de la pagina web son dos
elementos muy importantes en la influencia que la pagina web pueda tener sobre el
comportamiento del usuario.

Otro aspecto muy relevante del disefio de la pagina web, es que debe estar realizada de
tal forma que permita una comoda y répida navegacion por la misma y permita al
usuario comprar bienes de coleccion o contratar los servicios de empresas relacionadas
con este tipo de bienes de la forma mas eficiente posible. Debido a la facilidad que tiene
un usuario para denegar la posibilidad de contratar los servicios de empresas que operan
en Internet (a través de un “click” del ratdn) la empresa debe centrar sus esfuerzos en
disefiar una pagina que resulta atractiva y transmita seguridad al usuario. También
podemos suplir la ausencia de factor humano a través de la instalacion un asistente
virtual con el fin de reducir la inseguridad del usuario para contratar los servicios de la
empresa.

Por lo tanto, podemos afirmar que la hipotesis los consumidores valoran muy
positivamente el disefio de la pagina web como medio para solicitar y adquirir bienes o
servicios es valida.

La quinta hipdtesis formulada, la comunicacion entre los usuarios de los medios

virtuales permite una gran reduccion de la incertidumbre de la prestacion de los
servicios a través de este medio, plantea que el contacto y opinion de otros usuarios
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sobre experiencias que el usuario se plantea contratar puede influir muy positivamente
en la opinion y en la futura actuacion del usuario.

Debido al nivel de desconfianza que puede generar el uso de Internet como medio de
contratacion de servicios 0 compra de bienes de coleccion, la comunicacion “ordenador-
ordenador” puede resultar un factor determinante en la futura actuacion de los usuarios
debido a la aparicion del factor humano como apoyo para formar una opinion y para
disipar dudas que puedan surgir durante el proceso de compra. Ademas, si las personas
que ofrecen a los usuarios una opinion favorable sobre esa empresa son personas
conocidas, amigos, familiares, etc., tendran un gran nivel de influencia sobre los
consumidores y, en este caso, una influencia muy positiva sobre la empresa.

Por lo tanto, podemos afirmar que la hipdtesis la comunicacién entre los usuarios de los
medios virtuales permite una gran reduccion de la incertidumbre de la prestacion de
los servicios a través de este medio es valida.

La sexta, y Ultima, hipétesis formulada, la acumulacion de experiencias positivas en
adquisicion o contratacion de empresas de bienes de coleccion permite a los usuarios
valorar de forma positiva los servicios que les han prestado, plantea que la
acumulacion de compras de bienes de coleccidn o contratacion de servicios de empresas
relacionadas con los bienes de coleccidn, a través de la web, favorece la reduccion de la
incertidumbre y aumenta las posibilidades de reiteracion de la compra de los usuarios.
En el entorno fisico, la acumulacién de experiencias de compra sirve como apoyo a los
clientes para la realizacion de futuras compras, fomentando las mismas el hecho de que
las anteriores hayan sido positivas para los clientes. En un entorno virtual, el
comportamiento del consumidor es el mismo, en este sentido. La acumulacion de
experiencias de compra en Internet positivas, permite reducir la incertidumbre del
entorno y hace que el usuario se muestre mas seguro para la realizacion de operaciones
a través de la red. En cambio, si la experiencia del consumidor en la realizacion de
operaciones en el entorno virtual fuese negativa, esta experiencia puede provocar un
descenso de las ganas de realizar otra operacion virtual, ademas de aumentar la
inseguridad en el usuario.

Por lo tanto, podemos afirmar que la hipétesis la acumulacion de experiencias positivas
en adquisicion o contratacion de empresas de bienes de coleccion permite a los
usuarios valorar de forma positiva los servicios que les han prestado es valida.

Como conclusién final, podemos afirmar que las variables fiabilidad, garantia, disefio,
comunicacion entre usuarios y experiencias en la web son variables relevantes en la
percepcién del usuario de la calidad del servicio en Internet. En cambio, la variable
elementos tangibles, no es una variable relevante para este enfoque.
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