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DE LA AMBIENTACION

EN ENTORNOS VIRTUALES

La aplicacion de las nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacion (TIC)
definen una nueva forma de relacion entre el comerciante y el consumidor, configurando
entornos de interaccion virtuales en los que se desarrollan las relaciones de intercambio.
En este articulo se plantea una serie de reflexiones relativas al marco de referencia en que
se situa este entorno de interaccion virtual y sus principales componentes e influencias.
Partiendo de las investigaciones sobre ambiente en entornos fisicos, se analizan los
componentes del ambiente o atmosfera virtual y su influencia sobre aspectos cognitivos,
afectivos y comportamentales del proceso de decision de los consumidores.
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1. Introduccion

Las influencia de los factores que definen el entorno o
ambiente fisico de compra sobre los estados emociona-
les y conductas de compra de los individuos en los esta-
blecimientos minoristas tradicionales es un hecho mas
que constatado en la literatura (e.g., Mehrabian y Rus-
sell, 1974; Donovan y Rossiter, 1982; Baker, 1986; Bit-
ner, 1992; Donovan, Rossiter, Marcoolyn y Nesdale,
1994; Babin, Darden y Giriffin, 1994; Sherman, Mathur y
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Smith, 1997; D’Astous, 2000; Turley y Milliman, 2000;
Baker, Parasuraman, Grewal y Voss, 2002;). Sin embar-
go, las investigaciones sobre la naturaleza y sobre la
efectividad de los formatos minoristas virtuales, y con-
cretamente, su influencia sobre la configuracion de las
respuestas del individuo bajo estos entornos de interac-
cién son mucho mas recientes. Algunos trabajos se han
centrado en el estudio de la naturaleza y caracteristicas
del medio web (e.g., Hoffman y Novak, 1996), asi como,
en el procesamiento de la informacién por parte de los
usuarios dentro del entorno virtual (e.g., Schlosser,
2003), considerando en menor medida la influencia de
las sefales que conforman la denominada atmdsfera
web sobre las respuestas del consumidor.
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La aplicacién de las nuevas tecnologias y el desarro-
llo del comercio electronico en sus diferentes vertientes
han supuesto la consecucién de multiples avances y
mejoras a lo largo de las diferentes funciones y agentes
implicados en las tareas de distribucion (Rodriguez,
2002). El desarrollo tanto cuantitativo como cualitativo
de las tecnologias de la informacion sobre las que se
basan estas relaciones, junto con la difusion y adopcién
de las mismas por parte de los agentes que componen
los canales de distribucion ha permitido que estas ven-
tajas y posibilidades sean una realidad cada vez mas
patente. En concreto, las mejoras en las posibilidades
de comunicacién y de las herramientas de disefio y de-
sarrollo de entornos virtuales de interaccién hacia el
usuario final del canal determinan la necesidad de anali-
zar los factores que definen y afectan a esta interaccion
dentro de este nuevo contexto que esta modificando su
relacion con los establecimientos comerciales conven-
cionales (Li, Kuo y Russell, 1999).

En este sentido, en el articulo se plantean una serie
de reflexiones sobre la influencia del ambiente de inte-
raccioén virtual sobre los comportamientos y respuestas
de los consumidores definido en un contexto de comer-
cio electronico. Asi, consideraremos en primer lugar las
principales diferencias y semejanzas entre contextos de
compra fisicos y entornos virtuales, para definir poste-
riormente un marco de referencia que nos permita orde-
nar y sistematizar aquellos aspectos y factores que defi-
nen de forma concreta el entorno de interaccion virtual
propio de un sistema de comercio electronico. Final-
mente, tras una revisién de las principales influencias y
efectos mostrados en investigaciones recientes sobre el
tema, plantearemos diferentes aspectos o lineas de in-
vestigacion potencialmente interesantes dentro de este
ambito.

2. Consumidor y comercio electréonico
En los ultimos afos han ido apareciendo multitud de

los denominados e-términos y e-conceptos, tales como
e-business, e-commerce, e-marketing, e-consumer y

e-marketer los cuales son muy utilizados en la actuali-
dad, aunque en muchos casos de forma confusa y am-
bigua. Rowley (2001) define el comercio electronico
como «la realizacion de negocios electronicos a lo largo
de todo el contexto empresarial», lo cual incluye todas
las formas de negocios, transacciones administrativas e
intercambios de informacion, que estan necesariamente
utilizando cualquier tipo de informacion o tecnologia de
comunicacion. De igual forma, Rodriguez (2002) lo defi-
ne como «la forma comercial que, utilizando los servi-
cios y enlaces que se proporcionan en documentos
electronicos de Internet, permite al cliente consultar, se-
leccionar y adquirir la oferta de un distribuidor a través
de un dispositivo con conexion a Internet, en tiempo real
y en cualquier momento y lugar» (Rodriguez, 2002). Por
lo tanto, el comercio electrénico no es un concepto cuya
aplicacion se restrinja necesariamente a un determina-
do colectivo o a una cierta funcion o area comercial den-
tro de los canales (Pardo, 2004). Se aplica a ambitos tan
distintos como el comercio entre empresas (Business to
Business, B2B) y el que se realiza entre empresas y sus
consumidores finales (Business to Consumers, B2C).
Mientras que el primer grupo de relaciones comerciales
se caracteriza por presentar un comportamiento mas ra-
cional siendo por tanto relaciones intensivas en informa-
cion, las segundas muestran a veces un caracter mas
imprevisible (Sanchez, 2004). En el caso de las relacio-
nes que se establecen entre la empresa y el mercado, la
irrupcion y generalizacion del uso de Internet (uno de los
mas relevantes elementos de las TIC), ha hecho posible
el manejo por parte de las diferentes empresas, institu-
ciones e individuos, de un nuevo tipo de capital dentro
de la relacion de intercambio, capital compuesto por in-
formacioén y datos que, al ser tratados adecuadamente,
se transforman en conocimientos y otras ventajas para
el consumidor (Rodriguez, 2002).

Un importante niumero de autores se han centrado en
analizar como se comporta el consumidor en este tipo
de entornos online (Novak, Hoffman y Yung, 2000; Stra-
der y Hendrickson, 2001), intentando responder a pre-
guntas tales como quién y por qué razones se utiliza
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Internet, qué tipo de personas lo utilizan, qué productos
compran, etcétera. Ademas del perfil o caracteristicas
del comprador, también es de interés para los investiga-
dores el conocimiento de las motivaciones que presen-
tan los individuos hacia el uso de Internet (Ryan, 2003).
Hay consumidores que prefieren una busqueda rapida
de informacioén, prefiriendo entonces la tienda on-line
frente a la convencional, mientras que otros consumido-
res todavia prefieren la interaccion social tradicional y la
tangibilidad proveniente de la compra en establecimien-
tos tradicionales prefiriendo por tanto, en menor medi-
da, la tienda on-line.

Los entornos virtuales suponen la incorporacién de la
interactividad tanto con otros individuos a través de sis-
temas, como con los propios sistemas. Asi, los entornos
virtuales no son simulaciones de entornos reales sino
alternativas a los mismos.

Dentro de este marco de referencia conviven dos ti-
pos de actividades o comportamientos. Por un lado, la
actividad intrinseca de interactuar con el entorno y de
obtener y enviar informacion dentro del mismo, experi-
mentando, asi, sensaciones y emociones intrinsecas al
propio comportamiento de interaccion. En otro sentido,
se plantea un comportamiento de compra dirigido, en el
que los parametros que determinan y motivan el desa-
rrollo del proceso de decision tienen que ver con la com-
pra del producto y con los resultados esperados de la
misma. En este sentido, el comportamiento viene deri-
vado de una motivacion extrinseca determinada por el
objetivo final de la decisién que es la compra de un pro-
ducto o servicio y la utilidad que pueda derivarse de su
uso o consumo (Novak, Hoffman y Duhachek, 2002).

Al igual que en el caso de la compra en mercados rea-
les, cualquier proceso de compra puede definirse como
una mezcla de los dos tipos mencionados sin que su-
ponga, por tanto, la existencia de incompatibilidad entre
ellos. Es decir, el desarrollo de un proceso de compra
conlleva una serie de beneficios derivados del resultado
que se obtenga a partir del producto comprado junto con
el de los beneficios que se obtengan por el desarrollo
del proceso de compra o adquisicion en si mismo. De-

pendiendo del tipo de sujeto y, sobre todo, del tipo de
producto, ambos tipos de motivaciones tendran un peso
diferente. En este sentido, una de las diferencias funda-
mentales entre ambos tipos de motivaciones y que difie-
ren en gran medida entre entornos virtuales y reales es
la que se refiere al impacto de los parametros que defi-
nen el ambiente de la compra en ambos contextos. La
utilizacion de Internet, como medio para realizar com-
pras, parece favorecer un comportamiento mas motiva-
do por la compra en si y hacia su consecucion que por el
hecho de disfrutar del entorno mientras se realiza la
compra (Haubl y Trifts, 2000). Sin embargo, a pesar de
este sentido utilitarista o racionalista que parece impreg-
nar la interaccion del consumidor en este contexto, el
desarrollo de nuevas herramientas de disefio y de nue-
vos elementos de interfaces' con el usuario han provo-
cado un enriquecimiento sensorial enorme de estos
contextos, por lo que la consideracion de los elementos
que definen al ambiente de interaccién entre el usuario 'y
los contenidos en un contexto de compra virtual se con-
vierten en elementos clave a la hora de determinar las
respuestas de compra de los consumidores (Eroglu,
Machleit y Davis, 2003).

3. El detallista y la ambientacién del punto de venta

Desde que en los anos setenta se comenzaron a ana-
lizar los efectos de las tiendas por parte de los investiga-
dores de marketing (e.g. Kotler, 1973), los profesionales
y académicos del marketing han centrado su interés en
el disefio y ambientacién de los establecimientos mino-
ristas como un componente estratégico claro de diferen-
ciaciéon y posicionamiento competitivo (Doyle y Broad-

' Entendemos interfaz como el sistema de comunicacion entre dos
componentes de hardware, entre dos aplicaciones o entre un programa
de software y su usuario. Comprende las pantallas y los elementos que
informan al usuario sobre lo que puede hacer o sobre lo que esta
ocurriendo (RODRIGUEZ, 2002). En general, es la representacion visual
de la informacién digital. Es la forma en la que los especialistas en
marketing se comunican con los consumidores a través del ordenador
(JANAL, 2000)
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bridge, 1999) y con el objetivo de conseguir un mayor
volumen de compras por parte de los clientes (Turley y
Chebat, 2002).

En este contexto detallista, el ambiente o atmdsfera
es definido inicialmente por Kotler (1973) en el sentido
de «un esfuerzo de disefiar entornos de compra que
produzcan determinados efectos emocionales en el
comprador que hagan aumentar su probabilidad de
compray. La atmosfera asi descrita es percibida a tra-
vés de los sentidos, siendo los principales canales sen-
soriales, en este caso, la vista, el oido, el olfato y el tac-
to. En concreto, las principales dimensiones visuales
son el color, la iluminacion, el tamafio y la forma. En
cuanto a las dimensiones auditivas mas importantes de
la atmésfera definimos el volumen y el tono. Las princi-
pales dimensiones olfativas tienen que ver con el aroma
y la frescura y, por ultimo, las dimensiones tactiles mas
relevantes son la blandura, la tersura y la temperatura.

Por tanto, la atmdsfera de un entorno determinado
puede describirse en términos sensoriales como una
importante herramienta de marketing utilizada por el
detallista. Sin embargo, es necesario hacer una distin-
cion entre atmdésfera intencionada y atmosfera percibi-
da. La atmésfera intencionada hace referencia al juego
de cualidades sensoriales que el disefiador de entor-
nos artificiales busca para introducirlas dentro de un
determinado lugar. Por su parte, la atmdésfera percibida
puede diferir sobremanera entre unos consumidores y
otros, puesto que las reacciones de unas personas ha-
cia los colores o los sonidos son en gran parte aprendi-
das.

La atmdsfera o ambiente comercial, en definitiva, alu-
de a un conjunto de elementos estéticos creados por el
establecimiento que provocan en el individuo toda una
experiencia sensorial durante su permanencia en el
punto de venta. Los consumidores actuales, sin impor-
tar cuales sean sus principales motivos para comprar,
se sienten atraidos hacia los ambientes de compra se-
guros, atractivos y comodos. La atmésfera de la tienda
debe ser agradable tanto para el consumidor, como
para el detallista (Greenland y McGoldrick, 1994).

Asi, los compradores utilizan factores clave en la
eleccion de su punto de compra como por ejemplo las
diferencias existentes en productos y precios. No obs-
tante, cuando esas diferencias son minimas entre unos
establecimientos y otros los consumidores necesitan
mas criterios de discriminacién, de forma que las cues-
tiones relacionadas con la atmadsfera del punto de venta,
se tornan especialmente relevantes.

Berman y Evans (1998), identifican los elementos que
conforman la ambientacion de la tienda clasificandolos
en variables externas, variables generales del interior
de la tienda, variables de distribucion y disefio, variables
del punto de compra y decoracion y variables humanas.
Por su parte, Baker (1986) propuso una tipologia dife-
rente que incluia lo que denominaba «direccion del mer-
chandising». En concreto, distingue tres grupos de fac-
tores: 1) factores ambientales (i.e., temperatura, musi-
ca, olor e iluminacién); 2) factores de disefio (i.e.,
elementos estéticos —decoracion, colores, tipos de ma-
teriales— y funcionales —disefio del suelo, displays, es-
pacio de ventas); y 3) factores sociales (i.e., numero vy ti-
pos de clientes y comportamiento del personal de ven-
tas). En esta linea, Berman y Evans (1995) introdujeron
dos nuevos elementos: el disefio exterior (i.e., escapa-
rate, entrada y fachada) y el flujo de gente dentro de la
tienda. En general, las caracteristicas de la atmdsfera
de la tienda se pueden agrupar en cinco dimensiones
principales tal y como establecen Turley y Milliman
(2000): disefo exterior, condiciones ambientales, dise-
Ao funcional interno, disefo estético interno y dimension
social.

A modo de sintesis, consideramos que los detallistas
deben tener en cuenta que el disefio de la tienda afecta
a las actividades de los clientes en el punto de venta,
por lo que una adecuada planificacion del espacio en
términos de ambiente, esto es, iluminacién, color, aro-
mas, decoracion, temperatura, trazado interior, musica,
etcétera, es una dinamica y efectiva extension de la es-
trategia de merchandising, considerada de suma impor-
tancia para ofrecer la maxima calidad en el entorno de
su tienda, asi como para conseguir que esa calidad sea
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percibida por los clientes. Es por ello por lo que, de for-
ma general, los términos ambiente y atmdsfera se utili-
zan indistintamente, sin ninguna diferenciacién en cuan-
to a concepto (Kotler, 1973), refiriéndose ambos a la im-
presion global que al consumidor le causa el entorno de
la tienda. Por tanto, a lo largo del presente trabajo, hare-
mos uso indistinto de ambos términos no significando,
por ello, diferencias conceptuales de contenido.

4. Atmosfera virtual y diseiio de portales de venta

Al igual que en los establecimientos comerciales con-
vencionales donde el cuidado en el disefio y ambienta-
cion de la tienda es considerado como de suma relevan-
cia para la captacién de la atencion del consumidor y su
permanencia en el mismo, en el entorno web ese cuida-
do en el disefio y ambientacion de la tienda es conside-
rado de gran importancia para la consecucion de tales
objetivos, aunque los esfuerzos de disefio se orienten
hacia diferentes caminos, debido a las caracteristicas
definitorias de cada medio.

En este sentido, la atmdsfera o ambiente web? es de-
finida por Dailey (2004) como «el disefio intencionado
de entornos web para crear efectos positivos (afectivos
y cognitivos) en los usuarios con el fin de incrementar
favorablemente las respuestas del consumidor (e.g.,
volver a visitar el sitio web, navegar por el sitio durante
mas tiempo, etcétera). En el momento en que los co-
merciantes disefan interfaces con el fin de atraer a los
consumidores, ellos claramente estan haciendo uso de
alteraciones atmosféricas en su web».

La mayor parte de los trabajos que analizan la influen-
cia de la atmosfera web sobre las respuestas tanto inter-
nas como comportamentales del consumidor (e.g., Ero-
glu, Machleit y Davis, 2001-2003; Dailey, 1999-2004;
Koernig, 2003, entre otros) parten del modelo afectivo

2 Utilizaremos el concepto atmosfera o ambiente web como
equivalentes partiendo del concepto acufiado por DAILEY (2004) de
webmosphere.

proveniente de la investigacion en psicologia ambiental
de Mehrabian y Russell (Mehrabian y Russell, 1974),
que utiliza el paradigma estimulo-organismo-respuesta
(S-O-R).

En esta linea, en Eroglu et al. (2001) se define el am-
biente on-line como la «suma total de todas las senales
que resultan visibles y audibles para el e-consumer».
Obviamente, tal y como hemos apuntado anteriormente,
el entorno minorista on-line carece de algunas de las
propiedades que se presentan en un entorno fisico, en
concreto, tres de los cinco atractivos sensoriales (e.g.,
temperatura, olor, textura, etcétera), ademas de no exis-
tir contacto directo con otras personas de la tienda
—empleados y clientes—, aunque estas carencias pue-
den ser suplantadas por otras propiedades (e.g., flexibi-
lidad a través de tiempo y espacio, mostradores web, ta-
blén de anuncios virtual, animaciones, etcétera) que,
combinados todos ellos de manera adecuada, pueden
crear un contexto significativamente diferente a los tra-
dicionales establecimientos fisicos habitualmente visita-
dos por los consumidores.

En un contexto minorista virtual, el entorno de la tien-
da en su conjunto se reduce fisicamente a los sistemas
informaticos de imagen y de sonido y al contexto en que
el sujeto interactua con ellos. La habilidad del disefiador
de una tienda convencional para atraer todos los senti-
dos del comprador a través de una combinaciéon com-
pleja de elementos ambientales, estructurales, sociales
y estéticos, queda ahora constrefiido a una atraccion
predominantemente visual y auditiva generada a partir
de dispositivos de imagen y de sonido.

Dado que las clasificaciones generalmente aceptadas
de la atmosfera de la tienda convencional no pueden ser
enteramente aplicables al entorno minorista on-line, se
hace necesario sugerir una taxonomia alternativa. En
este sentido, la Teoria de la Riqueza del Medio (Walther,
1992), que diferencia entre medios «pobres» y «ricos»
basados en el numero de sefiales ofrecidos por los mis-
mos, podria ser utilizada en este caso. Los medios po-
bres se caracterizan por una informacion directa y clara
mientras que los medios ricos contienen mas caracteris-
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ticas emocionales, ornamentales y enfaticas. Walther
(1992) propone que toda la comunicacién mediada por
ordenador es esencialmente pobre dada su imposibili-
dad para representar la mayoria de los elementos sen-
soriales que pueden presentarse en otros contextos.
Para un minorista on-line, la cuantia de la pobreza o ri-
queza del medio puede estar determinada a través del
grado mediante el cual la informacion presentada a tra-
vés de un sistema informatico le resulte directamente
relevante al comprador on-line para sus objetivos de
compra.

Por otra parte, el nuevo medio también puede ser en-
tendido a través del denominado Modelo de Acepta-
cién de la Tecnologia (TAM) (Davis, 1989, 1993; Dauvis,
Bagozzi y Warshaw, 1989), desarrollado para entender
la adopcion del lugar de trabajo de la nueva tecnologia.
El TAM postula varios determinantes conceptualmente
independientes de la actitud de una persona hacia el
uso de la nueva tecnologia relacionada con el trabajo.
El primer determinante hace referencia a la «utilidad»
de la tecnologia y se refiere a la medida en que el uso
del sistema o tecnologia mejorara los resultados del in-
dividuo en el lugar de trabajo. Un segundo determinan-
te, hace referencia a la «facilidad de uso» de la tecno-
logia. Mientras que la utilidad hacia referencia al resul-
tado de la experiencia de compra, la facilidad de uso se
refiere al proceso que conduce al resultado final. Un re-
ciente elemento adicional al modelo TAM es el cons-
tructo «entretenimiento», entendido como el alcance
hacia el cual la actividad de uso de la tecnologia es
percibida para proporcionar un reforzamiento adecua-
do, aparte de cualquier consecuencia resultante que
pueda anticiparse (Davis et al., 1989). El entreteni-
miento ha sido capturado por este modelo para afectar
la adopcion de la tecnologia para el procesamiento de
los programas graficos (Davis, Bagozzi y Warshaw,
1992) y para la animacion del ordenador (Igbaria,
Schiffman, y Wieckowski, 1995; Igbaria, Parasuraman
y Baroudi, 1996). Esta caracterizacion de la adopcion
de la tecnologia es consistente con la investigacion so-
bre comportamiento de compra en los establecimien-

tos minoristas, por cuanto sostiene la presencia de
motivaciones tanto utilitarias como heddnicas. Cabe
denotar que el caracter instrumental o utilitario relacio-
nado con el objetivo de compra caracteriza implicita-
mente al consumidor como un agente cuidadosamente
evaluador de la informacién relacionada con el produc-
to con anterioridad a la compra del mismo, frente a un
agente que muestra la necesidad de elementos hedo-
nicos o de puro entretenimiento y diversién experimen-
tados durante su proceso de compra (Babin, Darden y
Griffin, 1994).

En los entornos minoristas convencionales, los con-
sumidores buscan los productos que desean a través de
la identificacion de las representaciones espaciales del
diseno de la tienda y mediante el reconocimiento de la
forma en que los productos estan agrupados por carac-
teristicas comunes o a través de orientaciones publicita-
rias (i.e., mapas de direccion, displays, islas indicado-
ras, personal de la tienda, etcétera) (Titus y Everett,
1995). Sin embargo, dentro de un contexto virtual, es ra-
zonable pensar que la facilidad de uso que ofrezca el si-
tio web y que, en consecuencia, sea percibida por el in-
dividuo puede influir en su comportamiento de compra
de manera similar a como influyen diferentes aspectos
asociados al disefio de los establecimientos tradiciona-
les (Mandel y Johnson, 1999). Por ello, dentro de este
nuevo entorno digital, cabe introducir un nuevo concep-
to: la usabilidad. Este término refleja la facilidad percibi-
da para la navegacion en el mismo o la realizacion de
compras a través de un medio interactivo virtual como
es la web dentro de Internet (Davis, 1989). De acuerdo
con Nielsen (1994), la usabilidad de un sitio web hace
referencia a la facilidad con la que el usuario es capaz
de aprender a manejar el sistema y memorizar las ruti-
nas basicas de su funcionamiento, al nivel de eficiencia
con la que se ha disefiado el sitio web, al grado de re-
duccion de errores y, en definitiva, a la satisfaccion ge-
neral del usuario al manejarlo. Mas recientemente, Niel-
sen (2003) propone como definicion de usabilidad «un
atributo de calidad que permite al usuario un facil mane-
jo del sisteman.
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Dentro de esta linea, algunos trabajos ponen de ma-
nifiesto que la usabilidad constituye un atributo muy re-
levante para mejorar la satisfaccion global del consumi-
dor (Kim y Eom, 2002), e incluso algunos trabajos tratan
de identificar dimensiones clave de la calidad de los si-
tios web (Ranganathan y Ganapathy, 2002). Al respec-
to, Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000, 2004), par-
tiendo de la escala SERVQUAL, comunmente utilizada
para medir la calidad de servicio identifican 11 dimensio-
nes que el individuo considera imprescindibles para cali-
ficar un sitio web como de calidad —que denominan
eSQ—, en concreto, la confianza que proyecta el sitio
web, receptividad, acceso, flexibilidad, facilidad de na-
vegacion, eficiencia, seguridad/confianza, privacidad,
conocimiento de los precios, estética del sitio y servicio
personalizado al cliente. Wolfinbarger y Gilly (2002) tra-
tan de determinar aquellos factores mas relevantes que
a juicio del consumidor constituyen un sitio web de cali-
dad —que denominan «e-commerce quality»,.comQ—,
y que en consecuencia, afectan positivamente a su sa-
tisfaccion, lealtad y actitud hacia el mismo. Este estudio
propone cuatro factores como los mas influyentes a la
hora de determinar la calidad percibida de un sitio web
por parte del individuo: el disefio web —funciones de
busqueda, facilidad y rapidez en la navegacion, eficien-
cia en la realizacion de la transaccion, variedad de pro-
ductos y conocimiento de los precios, estética o apa-
riencia profesional del sitio, inclusiéon de gran cantidad
de informacién, etcétera—, servicio al consumidor —ac-
ceso, receptividad o solucién de problemas al consumi-
dor, rapidez de respuesta ante tales problemas, flexibili-
dad, etcétera—, confianza —confianza, descripcién pre-
cisa del producto en el sitio web, recepcion correcta del
pedido, etcétera—, y finalmente, seguridad y privacidad
—existencia de elementos de seguridad, seguridad en
las transacciones por parte del sujeto, etcétera—.

En efecto, numerosos estudios muestran los efectos
de un disefio de calidad en los resultados finales obteni-
dos por el establecimiento virtual (e.g., Hoffman, Novak
y Chatterjee, 1995; Lohse y Spiller, 1998, 1999; Hoque y
Lohse, 1999; Li et al., 1999 Phau y Poon, 2000; Cristo-

bal, 2005, etcétera), centrandose la mayoria de ellos en
elementos de disefio grafico y usabilidad.

La importancia del concepto de usabilidad ha provo-
cado el desarrollo de varias escalas de medida (Flavian,
Guinaliu y Gurrea, 2004). En concreto, la escala SUS
(System Usability Scale), desarrollada en 1986 como
parte de la introduccién de la ingenieria de usabilidad, la
escala SUMI (Software Usability Measurement Inven-
tory), utilizada para evaluar la calidad del software; la
escala MUMMS (Measuring the Usability of Multi-Media
Systems), con la misma finalidad que la escala SUMI
pero estructurando el concepto en diferentes subesca-
las. Ademas, Lin et al. (1977) proponen una escala para
valorar de forma global la usabilidad de un sitio web,
ademas del «cuestionario para la evaluacion de la usa-
bilidad», propuesto por Schneiderman (1988).

Los aspectos relativos al disefio y facilidad de manejo
de las paginas web, asociados al concepto de usabilidad,
constituyen hoy dia una cuestion basica en la tangibiliza-
cion de la entidad virtual y su oferta para el cliente (Fogg,
Kameda, Boyd, Marshall, Sethi, Sockol y Trowbridge,
2002) y, en consecuencia, obtener el éxito deseado en la
comercializacion de bienes y servicios a través de Internet.
De hecho, la usabilidad o facilidad de uso de un sitio web
deberia contemplarse como un aspecto clave en la estra-
tegia de marketing de las empresas que operan en la eco-
nomia digital (Flavian et al., 2004).

Una caracteristica importante del nuevo medio y que
difiere de los canales tradicionales de compra consiste
en la ausencia de la experiencia sobre la visita a la tien-
da virtual, asi como la imposibilidad de examinar un pro-
ducto con anterioridad a la compra. Por tanto, un disefio
efectivo de la interfaz web pude conducir a crear una
ventaja competitiva para los comerciantes (Alba, Lynch,
Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer y Wood, 1997; Dailey,
2004).

A modo de sintesis, detallaremos a continuacion los
aspectos mas relevantes en relacion a algunos trabajos
realizados sobre los elementos constituyentes de la at-
mosfera web, con el objeto de ofrecer una vision mas
clarificadora al respecto (Cuadro 1).
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CUADRO 1

ESTIMULOS AMBIENTALES EN ENTORNOS VIRTUALES: PRINCIPALES TRABAJOS

Elementos de atmoésfera web

Principales trabajos

Visuales

Usabilidad: Informacién minima para obtencién de usabilidad en un portal de venta: nombre de la
compafiia, logotipo, declaracion de posicionamiento, encabezados acerca de la informacion de los
productos, aviso de eventos especiales, ventas, «qué hay de nuevo», mensaje del responsable, bo-
letines de prensa, materiales de venta, catalogos, formulario de registro, recomendaciones, avisos
para empleos, forma de respuesta por e-mail, vinculos con otros sitios, cupones, elementos de en-
tretenimiento, informacién de registro, informacién de contacto, mapa, fecha de la ultima actualiza-
cion, buscadores, concursos y premios, iconos de los medios de comunicacion, iconos de otras em-
presas, aviso de derechos de autor.

JANAL, 2000; NIELSEN, 2000;
NIELSEN y TAHIR, 2001

Estimulos visuales funcionales: estructura de navegacioén: Reglas sobre estructura website: Tener
una estructura y hacer que ésta refleje el punto de vista del usuario sobre el sitio, de la informacién o
de los servicios que ofrezca.

Disefio navegacion: 1) especificar todos los niveles superiores del sitio, normalmente con una ban-
da vertical en la parte izquierda de la pagina (ventaja: anchura del website). 2) Ruta jerarquica des-
de homepage hasta niveles pagina del usuario (profundidad del sitio web) = patrén location, informa
al usuario del lugar en que se encuentra en cada momento y qué niveles ha atravesado para llegar
hasta alli. 3) Control de la navegacion: disefio mas rudimentario, menor control para el consumidor.
Actual flexibilidad de navegacion.

DAILEY, 1999, 2004;
O’CASS y FENECH, 2003;
FLAVIAN et al. 2004

Estimulos visuales heddbnicos (presentacion de los productos): animaciones, video y color: La ani-
macion se considera como una secuencia de imagenes estaticas que cambian suficientemente rapi-
do para crear una ilusion de movimiento continuo. Tipos de animaciones: gif animado, flash y strea-
ming o video». Fines de la animacion: mostrar continuidad en las transiciones, indicar la dimensio-
nalidad en las transiciones, ilustrar los cambios en el tiempo, multiplicar la pantalla, enriquecer las
representaciones graficas, visualizar estructuras tridimensionales y atraer la atencion.

Color: elemento tenido en cuenta a la hora de estudiar la usabilidad de la interfaz en el sentido de
proporcionar legibilidad en el disefio de la pagina, reglas: utilizar colores que tengan mucho contras-
te entre el texto y el fondo, utilizar fondos de colores claros o patrones de fondo extremadamente su-
tiles, colorear los vinculos. Las tres dimensiones asociadas con el color —pigmentacion, saturaciéon
y valor— se han utilizado para afectar a los sentimientos de relajacién del usuario.

CALLCOTT y LEE, 1994;
DAHN y SRINIVASAN, 2000;
ADELAAR, CHANG,
LANCENDORFER, LEE

y MORIMOTO, 2003;
KOERNIG, 2003;

GORN, CHATTOPADHYAY,
SENGUPTA y TRIPATHI, 2004;
HONG, TONG y YAN, 2004,
SUNDAR y KALYANARAMAN, 2004,
CHOURA y SABER, 2005

Auditivos

Ventaja audio: Proporcionar un canal separado del de la pantalla. Se puede usar la voz para ofrecer
comentarios o ayuda sin oscurecer la informacién de la pantalla —dimensién funcional—. El audio
también se puede utilizar para proporcionar una sensacion de placer. El audio que pretenda trans-
mitir un estado de animo debera emplear sonidos de fondo placenteros para no competir con la in-
formacion principal a la hora de llamar la atencién del usuario —dimensién hedénica—.

La musica: uso mas evidente de sonido. Mas usos: grabaciones de voz que se pueden utilizar en
vez del video para indicar como es la personalidad del orador.

Problemas de la introducciéon de musica en Internet: espacio requerido solucion mediante archivos
MIDI (Musical Instrument Digital Interface) y los «.wav» (ondas de sonido digitalizadas). Audio y vi-
deo conjuntos: archivos «.avi» (gran tamafo).

CRAWFORD, 1996a y 1996b;
NIELSEN, 2000; EROGLU et al.,
2001, 2003; ADELAAR et al., 2003;
CHILDERS, CARR, PECK

y CARSON, 2003.

Olfativos, tactiles y gustativos

Pese a la imposibilidad de transmision que en la actualidad presenta la utilizaciéon de este tipo de estimulos sensoriales a través de la panta-
lla del ordenador, los disefiadores web estan desarrollando prototipos de interfaces que mediante la utilizacion de tecnologias especialmen-
te adaptadas a dichos sentidos permitan al usuario una percepcion mas real del producto que esta inspeccionando. A modo de ejemplo, Di-
giscent (www.digiscents.com) ofrece la alternativa «olor» para sus clientes a través de su tienda web, es decir, los clientes pueden oler los
perfumes expuestos en la web, para lo cual requiere la utilizacion de una tecnologia especial y poco comun que ha de ir desarrollando a lo

largo del tiempo.
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MODELO SOBRE LA ATMOSFERA DE LA TIENDA MINORISTA VIRTUAL (VIRESTAM)

FIGURA 1
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FUENTE: Adaptado de VRECHOPOULOS, DOUKIDIS y O’KEEFE (2000).
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CUADRO 2

CARACTERISTICAS DE LA ATMOSFERA DE LA TIENDA:
COMERCIO MINORISTA FISICO vs. VIRTUAL

Comercio minorista fisico

Comercio minorista virtual

Atmoésfera

Sitio
Color
Luminosidad
Tamafo
Forma

Sonido
Musica
Ritmo-intensidad

Efectos experienciales (consumo hedénico)
Seiales

Disefio organizativo de la tienda
En red
En circulo
Disefio libre

Técnicas de presentacion del producto
Tipo de presentacion de los productos
Lugar de comienzo y fin de la seccién
Areas especiales para promocion de ventas
Stands libres
Productos altamente demandados situados a la entrada de la tienda
Mezcla de productos de alta demanda con productos de venta por im-
pulso

FUENTE: VRECHOPOULOS y SIOMKOS (2002).

Atmosfera virtual

Imagen
Color
Luminosidad
Tamafno de las imagenes
Forma de las imagenes
Sonido
Musica de fondo
Ritmo-intensidad

Animacion
Senales

Disefio organizativo de la tienda virtual
Lista de productos por tipos
Navegacion obligatoria atras-adelante (sin enlaces)
Acceso alternativo a los productos (con multiples links)

Técnicas de presentacion del producto
Tipo de presentacion de los productos en todas las paginas del sitio web
Lugar de comiento y fin de la pagina web
Marcos especiales para promocién de ventas
Banners
Productos altamente demandados situados en la homepage del sitio web
Presentacion de productos de alta demanda junto con productos de com-
pra por impulso en la misma pagina

5. Diferencias ambientales entre entornos fisicos
y virtuales

Considerando el modelo de entorno del estableci-
miento de Lewison (1994) y en el modelo global de Lee
(1999) que mide la satisfaccion y lealtad del consumidor
hacia Internet, Vrechopoulos, Doukidis y O’Keefe (2000)
introducen el modelo de la atmésfera de la tienda virtual
o VIRESTAM («Virtual REtail STore Atmosphere Mo-
del») cuyo objetivo se centra en proporcionar un modelo
global para el desarrollo de un entorno de compra efecti-
vo del sitio web (ver Figura 1).

El modelo propuesto muestra el procedimiento de
transformacion de los componentes de un entorno mi-
norista convencional hacia los determinantes corres-
pondientes de un entorno minorista virtual.

De manera mas concreta, la correspondencia de los
elementos que configuran el ambiente de un estableci-
miento real frente a uno virtual podria ajustarse a una
serie de factores tal y como nos sefialan Vrechopoulos y
Siomkos (2002) (ver Cuadro 2).

De hecho, el merchandising y el denominado e-mer-
chandising conviven, compiten y se complementan. Los
consumidores contindan disfrutando de la dimension
social de ir fisicamente de compras y al mismo tiempo el
atractivo de las tiendas on-line genera nuevas experien-
cias. Tal y como sefnala Vifals (1999), las funciones de
una tienda real se centran en: informar y vender; permi-
tir hacer pedidos; cobrar, entregar el producto y prestar
un servicio postventa, servicios que igualmente son
ofrecidos por un establecimiento virtual. A esa primera
funcién, informar y vender, se le suele llamar comun-
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CUADRO 3
ELEMENTOS DEL MERCHANDISING EN ENTORNOS FiSICOS Y VIRTUALES

Elementos del merchandising Establecimiento convencional

Establecimiento virtual

Rétulo

Disefio exterior

del establecimiento Entrada al establecimiento

Escaparate

Nombre de dominio

Enlaces con el establecimiento desde infomediarios
y otras sedes virtuales

Trazados y disposicién interna del establecimiento
Disposicion y presentacion del surtido

Diseno interior

del establecimiento Ambientacion del punto de venta

Estructura del sitio

Disefio del catalogo electronico
Técnicas de animacion
Publicidad en el punto de venta

Merchandising Seleccion y andlisis del surtido

de gestion
g Gestion del espacio del lineal

FUENTE: RODRIGUEZ (2002).

Seleccién y analisis de los componentes del catalo-
go
Organizacion del catélogo electrénico

mente como merchandising virtual, que al igual que ocu-
rre en el ambito tradicional, se ocupa de la decoracion
del lugar, la presentacion y rotacion de los productos y la
rentabilidad del establecimiento (Cristébal, 2005).

No obstante, el medio de comunicacion en si plantea
determinadas limitaciones al desarrollo de la oferta a tra-
vés de la Red, lo cual dificulta poner en practica algunas
técnicas tradicionales de merchandising. En efecto, la bi-
dimensionalidad de la pantalla, ofrece un espacio limita-
do para la exposicion a la informacion, ademas de per-
derse ciertas dimensiones reales (e.g., volumen, peso,
textura, etcétera), que constituyen indicios cognitivos
para el consumidor y puntos de referencia en la toma de
decisiones de compra. Asimismo, la tienda on-line pre-
senta otro tipo de limitaciones en comparacion con la
tienda convencional (Li et al., 1999), como puede ser la
reduccioén del impacto de la marca cuando la informacién
del producto se presenta on-line; la localizacion directa
hacia las secciones deseadas evitando las distracciones
que provoca el merchandising convencional, perdiendo
fuerza por tanto la compra por impulso y la prueba de
nuevas marcas; y la dificultad en la percepcion de ciertos
estimulos sensoriales facilmente perceptibles en un en-

torno fisico. No obstante, como contrapartida existen
otros elementos que cobran especial importancia en las
decisiones de merchandising en las tiendas virtuales
(Cuadro 3).

En definitiva, teniendo en cuenta este tipo de decisio-
nes, el comerciante debe proceder al disefio de su esta-
blecimiento tanto fisico, como virtual para conseguir
captar la atencion del consumidor a la vez que diferen-
ciarse del resto de empresas que le hacen competencia,
con el objetivo principal de provocar estados emociona-
les positivos en los individuos que le lleven a permane-
cer mas tiempo en su tienda, recomendarla a otras per-
sonas y, en el mejor de los casos, comprar algun pro-
ducto.

6. Respuestas de consumo ante el ambiente
del establecimiento virtual

La tienda minorista esta evolucionando desde un sim-
ple punto de venta hacia lo que Mathwich, Malhotra y
Rigdon (2001) denominan como «teatro interactivo». La
literatura sugiere que las sefales atmosféricas pueden
llegar a ser mas influyentes que otros elementos de
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marketing que no estan presentes en el punto de venta
(Baker, 1986) e incluso pueden llegar a influir de manera
mas relevante sobre la decisién de compra del individuo
que el producto en si mismo (Kotler, 1973). De hecho,
de acuerdo con Frasquet, Vallet y Gil (2002), la creacién
de entornos agradables llega a ser una estrategia alta-
mente competitiva utilizada por las ensefas minoristas
para captar el mayor numero de consumidores hacia su
tienda, asi como mejorar sus experiencias de compra
dentro de la misma.

Asi pues, al igual que ocurre en entornos fisicos, una
de las mas importantes cuestiones objeto de analisis
esta relacionada con los efectos de las caracteristicas
de este nuevo entorno interactivo virtual sobre las dife-
rentes dimensiones del comportamiento humano, espe-
cialmente en lo que a la experiencia de compra se refie-
re. Este analisis se considera particularmente relevante
para el caso del comportamiento de compra del consu-
midor en el medio Internet. En este sentido, la literatura
relacionada con la atmosfera web esta hoy dia algo limi-
tada, debido precisamente a la novedad del tema (Dai-
ley, 2004). No obstante, una cuestion general que se
preguntan algunos autores es la siguiente: si se ha de-
mostrado empiricamente que el ambiente del punto de
venta fisico afecta a los comportamientos de compra de
los individuos, ¢afectaria realmente la atmdsfera web
del mismo modo sobre el comportamiento del e-consu-
mer? (Eroglu et al., 2003).

En este sentido, uno de los aspectos especialmente
relevantes del nuevo medio es lo que, previamente, he-
mos definido como interfaz del sitio web. La interfaz es
aquella porcioén del sitio web que esta visible para el
usuario (Dailey, 2004). De hecho, segun Milliman y Fu-
gate (1993), una sefial de la atmdsfera web es compa-
rable a una sefal de la atmdsfera del punto de venta fi-
sico y puede definirse como aquel componente de la
interfaz del sitio web que entra dentro del campo per-
ceptual del individuo y que estimula consecuentemente
sus sentidos.

Dentro del paradigma S-O-R aplicado a un contexto
minorista on-line, el estimulo se define como «la suma

total de sefales que son visibles y audibles para el com-
prador on-line» (Mehrabian y Russell, 1974). Como ya
hemos planteado, el entorno minorista virtual carece de
algunas dimensiones presentes en un entorno real, ta-
les como la temperatura, el olor y la textura (que confi-
guran tres de los cinco sentidos del ser humano) (Baker,
1986; Bitner, 1992), compensando esta carencia me-
diante la potenciacion de otras propiedades tales como
la flexibilidad de tiempo y espacio que puede ofrecer el
medio web.

Con el fin de ilustrar la influencia de la atmdsfera web
sobre los consumidores, la mayoria de los autores utili-
zan el paradigma S-O-R y sugieren que las sefales at-
mosféricas influyen sobre los consumidores mediante la
alteracion de sus estados afectivos y cognitivos, los
cuales, en ultimo término, afectan a sus comportamien-
tos (i.e., acercamiento/rechazo) con respecto a la com-
pra en la tienda virtual. Esos comportamientos incluyen
la inspeccion o no del sitio web, el regreso o no en un fu-
turo a ese mismo portal de venta, etcétera (e.g., Eroglu
et al., 2003; Dailey, 1999).

Con el fin de exponer resumidamente algunos de los
trabajos mas relevantes relacionados con esta linea de
investigacion, presentamos a continuacion (ver Cua-
dro 4) un resumen sobre las investigacién y los principa-
les resultados obtenidos por las mismas en relacién a
los parametros que definen el entorno web y el impacto
de los mismos sobre el consumidor.

Dado que las clasificaciones generalmente aceptadas
de las sefales atmosféricas en entornos convencionales
no pueden ser completamente aplicables en este contex-
to virtual, algunos autores sugieren una taxonomia alter-
nativa. Asi, Eroglu et al. (2001) clasifica las caracteristi-
cas del entorno de la tienda virtual en dos categorias ge-
nerales. En primer lugar, el entorno denominado como
«tareas de alta relevancia» (del inglés, high task-relevan
environment) se define como «todos los descriptores del
sitio web (ya sean verbales o graficos) que aparecen en
la pantalla que facilitan y posibilitan la consecucién de los
objetivos de compra de los consumidores». La segunda
categoria denominada «tareas de baja relevancia» (del
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PRINCIPALES TRABAJOS SOBRE LA ATMOSFERA WEB

CUADRO 4

Y SU INFLUENCIA SOBRE EL CONSUMIDOR

Trabajos

Investigacion

DAILEY (1999)
EROGLU, MACHLEIT
y DAVIS (2001)

CHILDERS, CARR, PECK
y CARSON (2001)

VRECHOPOULOS (2004)

YOH, DAMHORST, SAPP
y LACZNIAK (2003)

EROGLU, MACHLEIT
y DAVIS (2003)

SCHLOSSER (2003)

DAILEY (2004)

CONSTANTINIDES (2004)

VRECHOPOULOS,
O'KEEFE, DOUKIDIS
y SIOMKOS (2004)

Influencia atmésfera web sobre consumidores. Uso paradigma S-O-R.
Las sefales de la atmosfera web influyen sobre los estados afectivos y cognitivos de los consumidores y és-
tos, a su vez, sobre los comportamientos de compra hacia la tienda online

Modelo actitudinal que incluye aspectos heddnicos (e.g., alta resolucion de imagenes y graficos de los pro-
ductos, comentarios interesantes y humoristicos sobre los productos, musica de fondo, juegos interactivos,
etcétera) y funcionales (facilidad y comodidad de navegacion) dentro del medio web. Ambos juegan un papel
igualmente importante dentro de un entorno de compra on-line.

Efectos disefio tienda sobre el comportamiento on-line. Uso de tres versiones web: en red —tiendas de ultra-
marinos convencionales, su disefio facilita la localizacion de los productos con rapidez—, con forma libre
—Ilo cual incrementa el tiempo que los consumidores estan dispuestos a permanecer en la tienda. Uso en
grandes tiendas de descuento—, y en circuito o circulo —ofrece una inusual, interesante y entretenida expe-
riencia de compra, lo cual incrementa la compra por impulso.

Parten de la Teoria de la Accion Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975) y de la Adopcion de la Innovacion (Ro-
gers, 1995). Conclusion: la importancia de una experiencia previa con Internet y con la compra de ropa den-
tro de casa a la hora de predecir las intenciones de compra de ropa por parte de los usuarios a través de
Internet, indican que la experiencia con determinados componentes del proceso de innovacién facilitan con-
siderablemente la adopcién de este nuevo proceso.

Establecen dos categorias de sefiales atmosféricas (i.e., hig/low task-relevant cues) y analizan el efecto de
dichas sefales sobre el comportamiento del sujeto, mediado por su estado emocional.

Seleccién de los productos a través de dos entornos: ordenador e impresién. Conclusién: la mera presencia
de un ordenador provoca que las personas piensen mas y adquieran mas informacion sobre el producto que
en el caso de tener un folleto impreso.

Sefiales de navegacion restrictiva como una variable especifica de la atmésfera on-line. Establece para ello
diferentes tipos de barras de navegacion® con el fin de crear una estructura de navegacion mas o menos res-
trictiva para el usuario. Las sefiales de navegacion restrictiva actian como barreras que amenazan o inhiben
el control de los usuarios sobre la navegacién web, lo cual, a su vez, provoca comportamientos negativos del
consumidor hacia el sitio web.

Partiendo del marco conceptual de Kotler (2003) el autor identifica tres categorias principales —y cinco sub-
categorias—, de elementos controlables por parte del comerciante web para influir sobre el comportamiento
de los usuarios: funcionales —usabilidad e interactividad—; psicoldgicos —confianza—; factores de conteni-
do —estética y marketing mix—.

Parten de los planteamientos anteriores sobre el disefio virtual de los establecimientos, con el objeto de ana-
lizar si tales disefios afectan significativamente sobre el comportamiento del individuo —en concreto, sobre
la utilidad percibida, facilidad de uso, entretenimiento y tiempo—, ademas de comprobar si los diferentes di-
sefios dan lugar a diferencias en los resultados tal y como ocurre en los estudios empiricamente contrasta-
dos en la literatura de comercio convencional. Sugieren una adaptacion de los disefios virtuales y utilizacion
de los mismos con especial cuidado por parte de los comerciantes, para conseguir los efectos deseados en
las respuestas del consumidor.
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inglés, low task-relevant environment), «representan
aquella informacion del sitio web que es relativamente in-
consecuente o innecesaria para la consecucion final de
la tarea de compra». Ejemplos de sefiales de alta rele-
vancia podrian ser los descriptores de las mercancias, el
precio, las condiciones de venta, de entrega y de devolu-
cion, las fotografias de los productos, la disponibilidad de
muestras del producto, asi como el soporte de navega-
cién con que cuente la estructura web del portal de venta.
Por otro lado, ejemplos de sefiales de baja relevancia
son los colores, las cenefas y patrones de fondo, las
fuentes y tipos de letras, las animaciones, la musica y los
sonidos, el entretenimiento, la cantidad de «espacio en
blancoy, los iconos, los mapas, otras fotografias distintas
a la mercancia, indicadores de seguridad en la conexion
y en la transaccién, un contacto fisico a través de e-mail,
concursos dentro del sitio web, posibilidad de afiliacion
con la tienda, etcétera.

Estos autores utilizan el modelo de Mehrabian y Rus-
sell (1974) para contrastar sus hipédtesis, incluyendo
como respuestas del consumidor, la satisfaccion y los
comportamientos de acercamiento/rechazo al sitio web.
Los estados afectivos y cognitivos, los cuales se ven in-
fluidos por las caracteristicas de la atmdsfera web ante-
riormente descritas, influyen sobre dichas respuestas
de compra hacia la tienda virtual (Eroglu et al., 2003).

Al igual que en los formatos tradicionales, aunque en
mucha menor medida, el trabajo empirico realizado en
esta area de investigacion se ha ocupado de analizar al-
gunas senales de la atmésfera web de forma especifica,
principalmente en entornos se compra de servicios. Por
ejemplo, algunos investigadores han enfocado su inves-
tigacion en el estudio individual de algunas sefiales de
la atmésfera web, tal y como se ha mostrado con ante-
rioridad en el Cuadro 1.

7. Conclusiones generales
El creciente desarrollo de las nuevas tecnologias de

la informacion y las comunicaciones, y en particular de
Internet, ha supuesto un cambio radical en la forma y

frecuencia con la que las empresas se comunican con
sus mercados objetivo. En efecto, el comercio on-line
constituye en la actualidad un medio de marketing cada
vez mas utilizado por las empresas y consumidores,
que esta cambiando los habitos de compra y, en conse-
cuencia, las relaciones entre el consumidor y el estable-
cimiento convencional (Alba et al., 1997; Pardo 2004).

Cada vez son mas los individuos que interactuan en
entornos virtuales de decision desde distintos ambitos y,
dentro de éstos, cada vez es mayor el numero de usua-
rios que realizan sus compras a través de Internet y
aunque dicho crecimiento no se produce de forma expo-
nencial en todos los sectores, si podemos observar un
crecimiento paulatino en aquellos productos cuya venta
parece a priori inconcebible por la naturaleza que los ca-
racteriza, pero que gracias al esfuerzo generalizado por
parte de los comerciantes en la creacion de disefios
web que convierten a dichos productos en perceptibles
por parte de los usuarios, estan haciendo aumentar
esas cifras a lo largo de los ultimos afios (AECE, 2004).

De hecho, un alto porcentaje de usuarios que intentan
hacer una compra a través de Internet, fracasan y re-
nuncian. Las razones principales no solo se remiten uni-
camente al caracter técnico y problematica de conexion
que puede provocar este medio, sino también se debe a
errores relacionados con la transaccion y la informacion
requerida para completar el proceso de compra, asi
como la facilidad de uso o usabilidad que presenta el si-
tio web (Cristébal, 2005).

Esta generalizacién de Internet como entorno virtual de
intercambio esta introduciendo cambios de notable enver-
gadura en las vias de comunicacion utilizadas por los ciu-
dadanos y también en la forma a través de la cual se de-
sarrolla buena parte de la actividad comercial de un impor-
tante numero de empresas (Flavian y Gurrea, 2004).

Esta nueva situacién del entorno presenta cambios
sustanciales respecto al contexto competitivo pasado
que deben ser aprovechados por la estrategia de mar-
keting de la empresa. De ahi que haya surgido una nue-
va y amplia linea de investigaciéon tendente a dar res-
puesta a las nuevas inquietudes que desde la perspecti-
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va profesional emergen ante la nueva situacion, asi
como la creciente necesidad de adaptacion a su entorno
inmediato. En efecto, las numerosas posibilidades que
el nuevo medio puede ofrecer tanto a nivel individual,
como organizacional llevan consigo la planificacion, de-
sarrollo y consecucién de nuevos horizontes que hace
que, en segundo lugar, debamos remarcar la gran im-
portancia que esta nueva linea de investigacion presen-
ta hacia el mundo académico y empresarial.

Tal como han demostrado numerosas investigaciones,
parte importante de las cuales hemos recogido en este
trabajo, el hecho de acudir a un establecimiento a com-
prar supone un encuentro con un determinado ambiente
del que cabe esperar provoque respuestas emocionales,
existiendo, por tanto, factores de utilidad y factores emo-
cionales en la decisién de compra del consumidor.

Asi pues, en el caso de establecimientos comerciales
minoristas cuyo principal objeto de venta son los pro-
ductos de consumo frecuente, las pautas en el disefio y
ambientacién de los mismos van mas encaminadas a
ofrecer un espacio de venta funcional que facilite la
compra al consumidor de una manera eficiente.

No obstante, hoy dia la compra a través de medios vir-
tuales materializa la eficiencia y facilidad de compra para
el consumidor en términos de tiempo y esfuerzo, aspectos
que son perseguidos, aunque no siempre conseguidos, a
través de la creacion de entornos ambientales atractivos y
de facil manejo para el consumidor. Este nuevo entorno de
venta ha de ser tenido en cuenta por los establecimientos
fisicos puesto que ambas variables, menor tiempo y es-
fuerzo en la compra, constituyen una ventaja competitiva
de la venta on-line, con la posibilidad de dejar muy merma-
das los comerciantes tradicionales si no reaccionan con
rapidez. Reacciones que pueden venir de la utilizaciéon de
las cualidades emocionales del punto de venta a través de
la creacion de ambientes agradables que provoquen esta-
dos emocionales placenteros que den como resultado res-
puestas de compra positivas. Por ello, tanto en entornos
de compra fisicos como virtuales, es necesario que los
responsables de marketing busquen soluciones creativas
y atractivas para poder fidelizar a su clientela.

Si bien hemos de remarcar que aquellos estableci-
mientos comerciales minoristas que tengan presencia
en Internet y tras el establecimiento de variables am-
bientales apropiadas para su clientela objetivo, obten-
dran resultados mas favorables en términos de ventas y
fidelidad, constituyendo una importante ventaja compe-
titiva frente al resto de establecimientos comerciales
que trabajan dentro de su mismo mercado. Asimismo,
las distintas paginas que constituyen un sitio web, pue-
den utilizarse tanto como punto de venta, como fuente
de informacién de la empresa a todos los niveles
—clientes, proveedores, administracion, intermediarios,
etcétera—. De hecho, muchas de estas empresas con
presencia web, utilizan su tienda virtual como un servi-
cio complementario que aporta cierto valor afadido a su
cartera de clientes (Steinfield y Whitten, 1999). Sin em-
bargo, tal y como plantea Cristébal (2005), la gestion de
un establecimiento virtual como pura extension del ne-
gocio convencional, puede provocar resultados comer-
ciales negativos, de ahi que establezca que toda iniciati-
va de comercio electrénico se ha de adaptar tanto a la
realidad del medio, como a la realidad de los usuarios
de tal medio. En efecto, aspectos como las necesidades
técnicas de los equipos, velocidad de navegacioén, an-
cho de banda, definicion de contenidos, ademas de as-
pectos creativos del sitio web, se han de tener muy en
cuenta en el momento de tener que establecerse una
empresa en Internet (Rodriguez, 2000). Surge la nece-
sidad por tanto de que el establecimiento virtual sea
atractivo y ademas que haga uso del disefio como una
parte esencial de la estrategia global de ventas (Hart-
mann y Zorrilla, 1998). No obstante, hemos de resefar
que, pese a que en Internet podamos obtener multitud
de documentos con normas que establezcan las pautas
a tener en cuenta para la correcta elaboracion de un si-
tio web, no existe una lista de consejos universalmente
aceptada, ni tan siquiera un acuerdo general sobre los
elementos que debe incluir o sobre los conocimientos
basicos que debe poseer un disefador web (Escribano,
Garciay Fernandez, 1999), siendo Nielsen (2000, 2003)
uno de los autores que mas se han centrado en este
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tema con el objeto de intentar universalizar los elemen-
tos principales que un sitio web usable debe incluir.

Al respecto, es preciso destacar en cuarto lugar las
importantes diferencias que ofrece el medio virtual fren-
te al medio real, no s6lo desde un punto de vista de es-
pacio fisico sino también sensorial. La rapidez y ausen-
cia de movimiento fisico que ofrece este medio al usua-
rio, se ven en ocasiones descompensadas por la
dificultad observada a la hora de acceder y percibir sen-
sorialmente un determinado producto susceptible de ser
comprado. En el ambito convencional, la posibilidad de
poder percibir el producto a través de los cinco sentidos
es una de las ventajas competitivas mas fuertes en rela-
cién al ambito virtual. De ahi que sean productos tales
como los informaticos, electréonicos, entradas, viajes, et-
cétera, los mas comercializables a través de Internet de-
bido precisamente a esa naturaleza «imperceptible»
que los caracteriza. No obstante, esta ventaja competiti-
va se esta viendo mermada gracias a la incorporacion
de alta tecnologia web que esta llegando a convertir el
producto en perceptible a través de dispositivos mas
avanzados de imagen y sonido lo cual, sumado a las
ventajas naturales que ofrece el medio virtual, esta pro-
vocando el desarrollo tan elevado de este nuevo canal
de venta.

Igualmente, el incipiente reconocimiento de la impor-
tancia del entorno ambiental para la consecucion de
respuestas positivas en la compra, tanto en entornos fi-
sicos como virtuales, requiere de un profundo cuerpo de
investigacion que determine con exactitud las vias me-
diante las cuales, a través de modificaciones adecuadas
de las variables ambientales de forma conjunta o indivi-
dualizada, se obtenga como resultado experiencias de
compra placenteras para la clientela y rentables para el
punto de venta.

En efecto, hemos de apuntar en quinto lugar, que
esta linea de investigacion pensamos ofrece una im-
portante oportunidad de desarrollo teérico y empirico
con el objetivo de obtener y aportar informacion rele-
vante dirigida a profesionales e investigadores, en un
futuro inmediato.
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