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Resumen

Propdsito: conocer cudl es el efecto mediador de la categoria de productos de consumo
en el desempefio de las ventas.

Metodologia: Se utilizaron datos de 216 plataformas de comercio electronico utilizando
la categorizacion Busqueda-Experiencia-Confianza por sus siglas en inglés (SEC). Se
utilizaron dos pruebas t para confirmar diferencias significativas entre categorias de
productos y se ejecutaron analisis de regresion para comprobar las hipoteses.

Resultados: Los resultados muestran que la facilidad para evaluar los productos antes
de su consumo tiene dos efectos principales en el comercio electrénico: 1) aumentan el
trafico web y 2) disminuyen su tasa de conversién. Sin embargo, los resultados
muestran también que la facilidad para evaluar una categoria de producto influye
directamente en las ventas en linea por visitante, ya que el efecto mediador de la tasa de
conversion es solamente parcial.

Implicaciones: Este estudio contribuye en la practica a los minoristas de comercio
electrénico a poder determinar modelos predictivos de oferta y la demanda de sus
productos y muestra una manera de segmentar a los consumidores que dependen de sus
percepciones sobre las categorias de productos.

Originalidad: Esta investigacion a diferencia de lo que hay en la literatura, contribuye
en el estudio del comercio electronico desde la perspectiva de la empresa, y no desde la
perspectiva del consumidor, en el desempefio de las ventas y las tasas de conversion.

Palabras clave: Administracion de categorias; Economia de la informacion; Comercio
electronico; Calidad percibida del producto, Tasa de conversion.

Abstract

Purpose: The objective is to know what the mediating effect of the category of
consumer products on sales performance is.
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Methodology: Data from 216 e-commerce platforms were used using the Search-
Experience-Trust (SEC) categorization. Two t tests were used to confirm significant
differences between product categories and regression analyzes were performed to test
the hypotheses.

Results: The results show that the ease of evaluating products before consumption has
two main effects in electronic commerce: 1) they increase web traffic and 2) they
decrease their conversion rate. However, the results also show that the ease of
evaluating a product category directly influences online sales per visitor, since the
mediating effect of the conversion rate is only partial.

Implications: This study contributes in practice to be able to determine predictive
models related to the supply and demand of retail products in electronic commerce and
shows a way to segment consumers who depend on their perceptions of product
categories.

Originality/Value: This research, unlike what is in the literature, contributes to the
study of electronic commerce from the perspective of the company, and not from the
perspective of the consumer, in the performance of sales and conversion rates.

Keywords: Category management; Information economics; E-commerce; Perceived
product quality, Conversion rate.

1. Introduccion

La tecnologia digital estd modificando la economia mundial al generar nuevos
productos y mercados en linea, lo que se ve reflejado en beneficios a los consumidores e
incrementa la productividad de las organizaciones. De acuerdo con el reporte: “Top 10
Global Consumer Report” (Westbrook & Angus, 2020) los consumidores hoy mas que
nunca no quieren dejar sus hogares y lo quieren todo sin salir de casa; gracias a la rapida
respuesta de compras en internet y a la gran cantidad de oferta en el mercado, ellos
quieren adquirir productos, contratar ejercicio en casa, jugar y tener entretenimiento sin
salir del hogar. Para comprender mejor los efectos de las tecnologias digitales, es
necesario medir las transacciones econdmicas resultantes, incluido el comercio
electrénico.

Seguln Statista (2019), las ventas minoristas de comercio electrénico en todo el mundo
ascendieron a 3,53 billones de ddlares estadounidenses y se proyecta que los ingresos
minoristas electrénicos creceran a 6,54 billones de ddlares estadounidenses en 2022. Es
decir, un crecimiento de 85%, lo que significa una gran oportunidad para las empresas
que orientan sus esfuerzos en el comercio electrénico; motivo por el cual es de suma
importancia ver los efectos de un manejo eficiente de categorias de productos.

Aunque diversos estudios han propuesto categorizaciones para los minoristas y sus
productos aun hay areas incompletas no estudiadas. En primer lugar, la categorizacion
de productos y el impacto al consumidor final, no se ha probado completamente en el
comercio electrénico, porque la mayoria de los estudios consideran s6lo una categoria
de producto (Smith, Fischer & Yongjian, 2012), y no han probado los efectos de
variables estudiadas, pero en varias categorias. En segundo lugar, existe una falta de
consenso sobre la categorizacion de productos para el comercio electronico (Cardozo
Véasquez, Hernandis Ortufio, & Ramirez Triana, 2015). En tercer lugar, mucha de la
investigacion en comercio electronico se centra en variables a nivel del consumidor
(Laroche, Habibi & Richard, 2013) y no en el impacto en el rendimiento de la empresa
(Smith et al., 2012).
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A pesar de la poca literatura sobre como los mercados digitales difieren segun las
categorias de productos, la mayoria de estas categorizaciones suele venir de la
perspectiva del consumidor, incluso en trabajos recientes (Vazquez, 2020). Sin
embargo, la categoria de productos desempefia un papel importante para dar forma a
variables de nivel de empresa, como la tasa de conversion y el trafico web. Por lo tanto,
el objetivo de este estudio es ampliar el trabajo previo de Vazquez (2019a) alrededor de
la pregunta de investigacion de este estudio: (Como afecta la categorizacion de
productos en el desempefio del comercio electronico a nivel de empresa? Las variables a
nivel de empresa, que se analizan en el presente estudio son: trafico en la web, tasa de
conversion e impacto en ventas.

El que un consumidor tenga conocimiento de una categoria de productos es muy
importante en el impacto del trafico web y la tasa de conversion en el comercio
electronico. Cuando los consumidores no son conscientes de la existencia de un
producto, es impensable que lo compre, por lo que la concientizacion es el primer paso
del éxito. De hecho, el reconocimiento de la categoria del producto aumenta la
probabilidad de que los consumidores compren en el futuro, incluso cuando
inicialmente hubiera una percepcién negativa. Los medios digitales contribuyen con la
conciencia del producto a través de contenidos generados por los usuarios, que
funcionan como un de boca en boca electrénico, como un sitio amigable, seguro y
accesible de navegar (Hossein, Rezaei, Nourbakhsh, Poursaeedil & Reza 2012), lo que
en UGltima instancia afecta al trafico en la web y la tasa de conversion; que por
consiguiente tiene un efecto en las ventas de los minoristas electronicos. Anderson
(2009) explica que, en Internet, la informacion es tan abundante que la atencion de los
consumidores (es decir, la concientizacion) es muy escasa. Como resultado, el
conocimiento de la categoria de productos tiene un valor intrinseco que capta la
atencion para los investigadores.

Con base en la literatura sobre informacion de la economia, en comercio electrénico y
en la categorizacion de productos; este estudio presenta una vision general del
comportamiento del mercado de comercio minorista electronico, basandose en la
categorizacion SEC, y como ésta apoya el comportamiento del comercio electronico
desde la perspectiva de la organizacion.

2. Revision de la literatura

2.1. Categorizacion de productos minoristas

Los minoristas electrénicos son entidades que venden a los consumidores finales a
través de Internet. Estas ventas implican transacciones de bienes y servicios en
pequefias cantidades. Existen diversos criterios para categorizar productos minoristas en
linea.

Un primer criterio se basa en la percepcion de precios. Lo, Chou & Teng (2013)
analizan el fendmeno en el que el consumidor espera que los precios de productos y
servicios en Internet sean mas bajos que en las tiendas tradicionales. Lo et al. (2014),
muestran que los consumidores perciben que los costos generales de los minoristas en
linea son mas bajos que los minoristas en tiendas generales.

Otro criterio clasifica los bienes y servicios de acuerdo con las motivaciones de los
consumidores (Yeoh, Woolford, Eshghi & Butaney, 2015). Estos autores investigan el
impacto de la cultura de los consumidores y los modelos de satisfaccion post-compra,
también estudiaron la lealtad del cliente y el impacto de boca en boca. Los resultados
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muestran relaciones significativas entre tipos culturales relacionales y utilitarios y su
relacién de boca en boca.

Un tercer criterio clasifica las ofertas de los minoristas electronicos de acuerdo con la
disponibilidad de informacidon del producto en sitios web (Sam & Sharma, 2015).

Otro criterio de acuerdo a Nelson (1970, 1974), es clasificar bienes y servicios en
funcién a la facilidad para evaluar su calidad antes, durante y después del consumo con
la categorizacion SEC. La categorizacion SEC explica que los productos de blsqueda
son los mas faciles de evaluar y que los bienes de experiencia son dificiles de evaluar
porque un individuo necesita experimentarlos para evaluar su calidad con precision.
Finalmente, argumenta que los productos de confianza son los mas dificiles de evaluar
incluso después del consumo.

La categorizacion SEC ha sido validada para el comercio electronico por Girard & Dion
(2010) y Nakayama et al. (2010); ellos explican que se basa en la informacion
disponible sobre la calidad de las categorias de productos. A medida que los
consumidores clasifican los objetos en funcion de su similitud, las categorias de
productos facilitan las respuestas de los consumidores.

Por todo lo anterior, la categorizacion de productos es la clave para hacer méas eficientes
a los minoristas del comercio electronico.

La economia de la informacidn obedece al nimero de consumidores y a la forma en que
ellos adquieren conocimientos y los transfieren a otros consumidores. Un minorista
electrénico que maneja una categoria de producto que es facil de evaluar antes de
consumir el producto, tiene mas trafico en su sitio web que un minorista electrénico con
una categoria de producto que es dificil de evaluar antes del consumo El trafico en la
web se define como el nimero de personas que visitan la tienda en linea. Por ejemplo,
Nikolaeva (2005) en un estudio sobre los determinantes estratégicos del trafico en los
sitios web encontré que los minoritas que venden productos faciles de evaluar atraen
mas trafico y que éste fue el mayor controlador de trafico entre los determinantes
considerados en su estudio. Aunque advierte que a medida que los consumidores se
sientan mas comodos con el canal en linea, estos productos pueden perder su atractivo
como categorias principales de Internet, y la importancia de este factor como generador
de tréfico puede disminuir en el futuro.

Asi mismo, Suominen K (2015) sefiala que los minoristas electronicos con estas
categorias de productos tienen un alto trafico en la web. Esto se debe a que en la
medida en que aumenta el numero de consumidores de la categoria de un producto,
aumenta la adquisicién y transferencia de conocimientos sobre la calidad de esa
categoria. Este Ultimo se basa en la validacion de la informacion a través de la
representatividad del muestreo y la triangulacion que ayuda a producir informacion
objetiva, también llamada prueba social en estudios de comercio electrénico (Amblee &
Bui, 2011; Tu & Lu, 2006). Por lo tanto, una categoria de productos que es facil de
evaluar antes del consumo atraeria un mayor trafico web que una categoria de productos
que es dificil de evaluar antes del consumo, lo que lleva a la primera hipotesis sobre el
comportamiento de los mercados electronicos masivos en téerminos de variables a nivel
de empresa de la siguiente manera:

H1: La facilidad para evaluar la calidad antes del consumo de un minorista electrénico
definido por una categoria de producto, aumenta el trafico web de ese minorista
electronico.
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El trafico web y las tasas de conversion son elementos clave del comportamiento de los
mercados electréonicos masivos (Sanchez, 2017). Cuando hablamos de tasa de
conversion en comercio electronico nos referimos al porcentaje de visitas que realizan
una compra en una tienda en linea.

La tasa de conversion y el tréfico en la web impulsan la demanda de las empresas
minoristas de comercio electronico, en este contexto, el medio es el mercado (Ayanso &
Yoogalingam, 2009). Dado que la oferta satisface la demanda, habria mas minoristas
electronicos que ofrecen categorias de productos facilmente evaluados que los
minoristas electronicos que ofrecen productos dificiles de evaluar. Esto produce un
entorno propenso a una feroz competencia de precios (Xiao & Benbasat, 2007). Las
empresas minoristas de comercio electronico definidas por esas categorias de productos
tendrian bajas tasas de conversion porque su entorno competitivo incentiva el
oportunismo, la comodidad y la deslealtad (Lal & Sarvary, 1999). El primero es
evidente en los mercados de materias primas porque las materias primas son faciles de
evaluar y comparar, esto crea un entorno en el que las empresas compiten
principalmente con los precios. Los hallazgos obtenidos muestran como los descuentos
favorecen el incremento de las ventas de la propia marca, que a su vez depende de la
categoria de producto y la tasa de conversion que media el efecto (Martinez & Moll3,
2007). Cambiar a otro comercio minorista electrénico tiene un bajo costo para los
consumidores de categorias de productos que se evaltian facilmente antes del consumo
porque hay muchas opciones, esto se puede observar en las tasas de conversion
recientes donde los productos electronicos alcanzan una tasa de de 1.4% mientras que
productos de salud y farmacia que podemos clasificar como de confianza alcanzan un
4.6% (Adobe Systems Incorporated, 2019). Por el contrario, las empresas minoristas de
comercio electrénico definidas por productos que son dificiles de evaluar antes del
consumo tienen altas tasas de conversion porque la informacion sobre su calidad es
escasa y el costo de cambio es alto, ya que hay pocas opciones. Por lo tanto, en la figura
1 se muestran las hipotesis que describen el comportamiento de los mercados
electrénicos basado en la categoria de productos del minorista en términos de variables
a nivel de empresa:

H2: La facilidad para evaluar la calidad antes del consumo de un minorista electrénico
definido por una categoria de producto, disminuye la tasa de conversion de ese
minorista electrénico.

H3: La facilidad para evaluar la calidad antes del consumo de un minorista electronico
definido por una categoria de producto, no afecta directamente la venta en linea por
visitante.

H4: El efecto de la facilidad para evaluar la calidad antes del consumo de un minorista
electronico definido por una categoria de producto es positivo, indirecto y esta mediado
por la tasa de conversion.
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Tasa de conversion

H2 (-)
Facilidad para H3 (-/+) (
evaluar una | Ventas en linea por
categoria de - visitante
producto
H1 (+)

Trafico weh

Figura 1: Modelo conceptual representando las hipdtesis
Fuente: elaboracion propia

3. Metodologia
3.1. Seleccion de categorias de productos

Para seleccionar a proveedores de comercio electrénico de acuerdo con las hipotesis de
esta investigacion (es decir, Busqueda- Experiencia-Confianza), se tomo en cuenta a un
minorista electronico de computadoras, electronica y electrodomésticos como PC,
reproductores de MP3, CDs, microondas e impresoras. Esto en consonancia con
estudios empiricos anteriores que consideran a las computadoras, a los aparatos
electronicos y a los aparatos como bienes de basqueda (Korgaonkar et al. 2006 p. 273;
2010 p. 256; 2011 p. 40). Para los minoristas electronicos con productos de experiencia,
este estudio considera un minorista electronico especializado en ropa y accesorios como
ropa, zapatos, fragancias y gafas de sol. Esto esta en linea con la investigacion empirica
que considera la ropa y los accesorios como productos de experiencia (Girard & Dion
2010 p. 1081; 2006 p. 273; 2011 p. 40). Para los minoristas electrénicos con productos
de confianza, se consideré a un proveedor de comercio electronico especializado en
suplementos nutricionales como vitaminas, suplementos herbales, y pildoras de dieta.
Esto esta en linea con la investigacion empirica existente que considera los suplementos
nutricionales como bienes de confianza (Girard & Dion 2010 p. 1081; 2006 p. 273;
2010 p. 256; 2011 p. 40).

Para validar las categorias anteriores, se ejecutd un experimento en linea que mostrd
cada categoria de producto a los participantes de Amazon Mechanical Turk (MTurk).
Después de un arreglo aleatorio, se les explicd cada categoria a los participantes; y se
les pidi6 que evaluaran la facilidad para evaluar cada categoria antes del consumo. Se
utilizaron dos pruebas t para confirmar que las diferencias significativas entre las
categorias de productos que mostraban que la electronica informatica era mas facil de
evaluar que las prendas de vestir-accesorios (t (235) a 2.1, p < .03). Ademas, la
categoria de prendas de vestir-accesorios fue significativamente mas facil de evaluar
que la salud/belleza (t (238) a 5.1, p < .01).

3.2. Fuente de datos, contexto del estudio, y medidas empiricas

Para probar las primeras hipotesis sobre la facilidad de evaluar la calidad de la categoria
de producto sobre el comportamiento del mercado en términos de variables a nivel de
empresa, se utilizaron datos de la industria minorista en Estados Unidos en el 2011. La
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muestra consistio en los mayores minoristas electronicos de Estados Unidos,
clasificados por ventas en linea. Estos datos fueron obtenidos por Vertical Web Media y
publicados por la Guia Top 500 de Internet Retailer (2012). Esta organizacion ha
recopilado datos de minoristas electrénicos en Estados Unidos desde 2003 que también
se han utilizado en investigacion empirica sobre proveedores de comercio electrénico
(véase Ayanso & Yoogalingam, 2009). El proceso de recoleccion de datos que lleva a
cabo esta compafiia se basa en rastreo digital de tréfico y ventas. El proceso de
recoleccion y rastreo de datos se lleva durante todo el afio y se valida el afio siguiente,
es decir, los datos utilizados en esta investigacion se recolectaron durante el afio 2011y
se validaron por los mismos comercios minoristas a principios del afio 2012.

En la tabla 1 se presenta una vision general de las medidas conceptuales y operativas.
La categoria de productos de comercio electrénico es la variable independiente y sigue
la categorizacion SEC de los productos con tres niveles de facilidad para evaluar la
calidad antes del consumo. Las dos variables dependientes que representan el
comportamiento de los mercados electronicos masivos son el trafico web y las tasas de
conversion. Las variables de control como el tipo de comerciante, la capacidad de
comercio mavil, la consistencia del sitio web y la personalizacion se incluyeron como lo
fueron en investigaciones previas (Li, Dong, & Chen, 2012).

Tabla 1: Resumen de medidas

Variables conceptuales Medida operativa

Volumen de venta en
linea por visitante
Trafico web Visitantes anuales del sitio web

Numero de visitantes del sitio web que han completado una
transaccion dividido por el nimero total de visitantes del sitio web
Nivel de facilidad para evaluar la calidad antes del consumo de la
categoria de producto: (3) ordenadores o computadoras, (2)
ropa/accesorios y (1) salud/belleza

Variable categdrica que indica el tipo de comerciante: solo web,
cadena minorista o fabricante de marcas de consumo

Capacidad de comercio Ausencia o presencia de capacidad de comercio mavil que permite
movil a los consumidores realizar compras en linea (0, 1)

Clasificacion de calidad relativa que indica el tiempo de respuesta
para completar las transacciones: (1) Pobre, (2) Media, (3) Buenay
(4) Excelente

Ausencia o presencia de la funcion de personalizacion del sitio web
gue permite a los consumidores decidir el contenido del sitio web
(0, 1)

Es el volumen de venta en linea entre el trafico web

Tasa de conversion

Categoria de productos
de comercio electrénico

Tipo de comerciante

Consistencia del sitio
web

Personalizacion del sitio
web

Fuente: elaboracion propia

4. Resultados

Se utiliz6 una muestra de 216 minoristas electronicos para ejecutar dos analisis de
regresion que sirvieron para probar H1 y H2 cada uno con cinco efectos principales (1
factor y 4 controles). El factor principal fue el nivel de facilidad para evaluar la calidad
antes del consumo de la categoria de producto y los controles fueron: tipo de
comerciante, la capacidad de comercio movil, la consistencia del sitio web y la
personalizacion. Para cada analisis de regresion, la prueba de normalidad de Levene fue
significativa; mostrar la variable dependiente en cada regresion (trafico web y tasa de
conversion) se sesgo positivamente. Para evitar el riesgo de obtener conclusiones falsas
debido a pruebas F sesgadas, ambas pruebas de hipétesis siguen la recomendacion de
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Un diagndstico de

multicolinealidad para covariables mostré que el valor maximo del Factor de Inflacion
de Variacion entre covariables fue de 2.4, lo que sugiere baja multicolinealidad.

Tabla 2: Analisis de regresion

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 3
Tasa de Ventasen Ventasen
Tréafico Web Conversion Linea Linea
Coeficientes no estandarizados
-203.206.992 0.0895 13.036*** -5.617
Constante (155.593.642) (0.007) (0.000) (0.217)
Controles
Tipo de comerciante: Solo -10.475.055 -0.0177***  -8.186*** -4.219*
Web (95.503.197) (0.004) (0.00046) (0.057)
Tipo de comerciante: Cadena 20.398.481 -0.0297***  -11.385***  -4,982**
minorista (92.472.769) (0.004) (0.000) (0.003)
l;%?lgsn‘igrgsﬁg'?;‘gfca i 120.294.333 L0.0287%%*  11.046%**  -4.849%*
(99.064.444) (0.004) (0.000) (0.005)
consumo
Consistencia del sitio web 29.087.502 -0.001*** -0.389 -0.167
(23.238.394) (0.001) (0.4874) (0.747)
Personalizacién del sitio web ~32131496 ~0.0031 1.037 1.635
(57.712.032) (0.002) (0.4582) (0.205)
Capacidad de comercio mévil 15.176.372 0.0044 -0.275 -1.292
(62.667.114) (0.003) (0.8556) (0.356)
Variable independiente
Categoria de productos de 85.059.986* -0.0155*** 1.696 4.885***
Comercio electrénico (48.640.424) (0.002) (0.150) (0.000)
Variable mediadora 213.189***
Tasa de conversién (0.000)
Estadisticas clave
N 216 216 216 216
F 1.32 16.92 4.80 4.80
R? 0.043 0.362 0.139 0.139
Ajustado R? 0.010 0.341 0.110 0.110

Notas: *p < 0.1; **p < 0.05; ***p < 0.01. Los errores estandar se indican entre paréntesis. La
variable dependiente para el modelo 1 es el trafico web y para el modelo 2 es la tasa de
conversion

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 2 muestra los resultados de los andlisis de regresion. En el Modelo 1 para el
trafico web, los resultados muestran que H1 fue soportado ( = 85M, t (208) = 1.75, p =
.08) la facilidad para evaluar una categoria de producto antes del consumo tiene un
efecto positivo en el trafico web, aunque mostré un pequefio efecto. En el Modelo 2
para la tasa de conversion, los resultados muestran que se admitio H2 (B = -.015, t (208)
=-6.78, p < .01) porque la facilidad para evaluar una categoria de producto afecta
negativamente la tasa de conversién como se esperaba. EI Modelo 3 para las ventas en
linea por visita muestra que H3 se cumple ya que no hubo un efecto significativo (B =
1.696, r (208) = 1.44, p = .15) debido a la categoria de producto en las ventas tal como
se esperaba. Sin embargo, el efecto mediador de la tasa de conversion entre la categoria
de producto y las ventas por visitante es solamente parcial. Lo anterior debido a que a
pesar de que se comprobd mediacion con una prueba Sobel (p < 0.01), el Modelo 4
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demuestra que la categoria de producto tiene un efecto directo significativo (p = 4.885, r
(207) = 4.09, p < .01) en las ventas por visitante por lo que la mediacion es parcial.

5. Conclusiones

La presente investigacion valida los tres niveles de la categorizacion SEC de productos
y explica el comportamiento de los mercados electronicos masivos en términos de
rendimiento de ventas. Esta es una contribucion importante, ya que mucha de la
literatura previa realiza estudios en donde solo comparan las categorizaciones
dicotomicas de los productos y no las integran con el proceso con el que los
consumidores buscan informacion, recopilan conocimientos y forman creencias para
evaluar la calidad del producto (Francis, 2009). Aunque la categorizacion de productos
puede ser confusa porque los productos contienen atributos de blsqueda, experiencia y
credibilidad simultdneamente (Cardozo Vasquez et al., 2015), siempre hay un atributo
dominante para el comprador para categorizar un producto. La l6gica anterior sirve para
entender la propuesta de esta investigacion para generalizar esta categorizacién a nivel
de la empresa, ya que el estudio clasifica a los minoristas electronicos en funcion de una
categoria de producto principal. Esto es crucial para explorar el mecanismo con el que
una categorizacion de productos explica el comportamiento de los mercados
electronicos masivos utilizando variables de nivel de empresa de la manera presentada
en este estudio. Estas variables de trafico web y tasa de conversion describen que el
medio es también el mercado de los puntos de venta electronicos y que la categorizacion
SEC de los productos ayuda a explicarlo.

Este estudio amplia la investigacion de Habibi et al. (2014), Laroche et al. (2013) y
Smith et al. (2012) analizando el impacto de diversas categorias de productos y tipos de
minoristas electronicos. El articulo propone representar bienes de experiencia con
productos minoristas electrénicos tangibles en lugar de representarlos con servicios, que
generalmente estan presentes en la literatura. Por ejemplo, para representar bienes de
experiencia, este estudio utiliza ropa y accesorios, mientras que estudios anteriores han
utilizado peluquerias, hoteles, gimnasios, servicios de soldadura o limpieza de
alfombras. Esta especificacion también ayuda al presente estudio a contribuir no sélo en
la teoria, sino en la practica. Este estudio es relevante para los profesionales, ya que esta
directamente vinculado al sector minorista.

El estudio proporciona una guia para explorar y analizar el comportamiento de compras
en linea a nivel de empresa, mostrando los diferentes efectos de la categoria de
productos en el rendimiento de las ventas. Su principal implicacion metodoldgica se
deriva de mostrar otra forma de estudiar los productos minoristas electronicos utilizando
amplias categorias de productos en lugar de limitar productos especificos. Esto es mas
rapido y puede ofrecer resultados en los casos en que los datos de las empresas son
limitados y cuando las categorias de productos son suficientes para llegar a
conclusiones. Esta implicacion metodologica es esencial para disefiar y replicar
experimentos en linea y producir conocimientos con menos recursos que el estudio de
productos especificos para las organizaciones que investigan categorias de productos.
Algunas ventajas de la metodologia incluyen las siguientes: (1) menos tiempo para el
analisis de datos, (2) menos grupos de tratamiento, (3) menos tiempo para la
recopilacion de datos y (4) menos potencia de procesamiento de computadoras
requerida. Ademas, la exploracion de medidas para clasificar a los minoristas
electronicos por sus principales categorias de productos proporciona un punto de partida
para construir instrumentos cognitivos para los parametros del modelo de negocio
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propuesto por Baden-Fuller & Mangematin (2013). Esto es particularmente importante
para el comercio electronico en donde los datos empiricos estan facilmente disponibles.
Aunque las categorizaciones son meramente teoricas; explorar y analizar como los
consumidores las sienten proporcionan una vision de como las categorizaciones
recopilan y dan forma al conocimiento sobre el comportamiento de las compras en
linea, como esta metodologia que muestra con datos empiricos sobre el rendimiento de
ventas de los minoristas electronicos.

Para aquellos gerentes de minoristas electronicos, el estudio proporciona una pauta que
les ayuda a seleccionar y centrarse en las categorias de productos. Esto mejora la
practica de la gestion de categorias que se utiliza a menudo en el comercio minorista. En
primer lugar, es posible hacer mejores predicciones sobre la eleccion de productos en
las decisiones de compra mediante el analisis de la red de consumidores de acuerdo con
sus principales categorias de productos y plataformas digitales que utilizan Bowler,
Dahlstrom, Seevers, & Skinner (2011). Este estudio lo demuestra rapidamente
analizando las relaciones de los consumidores con diversos minoristas electronicos. Las
implicaciones de estos analisis pueden integrarse en modelos predictivos relativos a la
oferta y la demanda de productos minoristas electrénicos. En segundo lugar, es posible
segmentar los mercados de nuevas maneras mediante la comprension de la variabilidad
de cdmo perciben los consumidores la calidad de los productos y lo facil que es para
ellos evaluarlo. Esto podria ser atil cuando la segmentacion tradicional falla y el
mercado se ve compuesto por grupos muy heterogéneos (Brandt, Pahud de Mortanges,
Bluemelhuber, & van Riel, 2011). Esta investigacion muestra una manera de segmentar
a los consumidores que dependen de sus percepciones sobre las categorias de productos;
por lo tanto, sirve para segmentar a los consumidores minoristas electrénicos. También
proporciona pautas para pedir contenido de comercio electronico dentro de sus tiendas
web y mejorar los esfuerzos promocionales y la usabilidad del sitio para sus
consumidores que buscan productos. En consecuencia, este estudio proporciona
ventajas a los gerentes de los minoristas electronicos dirigidos a muchos clientes
diversos con diferentes categorias de productos simultdneamente. En tercer lugar, es
posible asignar mejor los recursos entre los sitios web minoristas mediante la
comprensidn de las diferencias entre categorias de productos y plataformas (Smith et al.,
2012).

6. Limitaciones y direcciones para futuras investigaciones

El presente estudio tiene varias limitaciones conceptuales y empiricas. En primer lugar,
estudia el rendimiento de los minoristas electronicos Gnicamente en términos de ventas
web, tasa de conversion y trafico web e ignora otras medidas de rendimiento
importantes y relevantes, como pudieran ser los beneficios. En segundo lugar, el
contexto empirico se limita a los principales minoristas electronicos de los Estados
Unidos. Sin embargo, los autores creen que estos resultados se pueden generalizar a
otros canales basados en Internet como sitios de redes sociales y el mercado de
aplicaciones moviles. Los resultados empiricos de este estudio deben de tomarse con
cautela ya que la tecnologia evoluciona rapidamente. Dada esta rapida evolucion, es
probable que el tamafio de los efectos y otras medidas estadisticas puntuales varien a
pesar de que la contribucion tedrica permanezca en el tiempo, es decir, el efecto
mediador de la tasa de conversion entre la relacion que tiene la categoria de producto y
las ventas en linea por visitante.
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Es recomendable que un nuevo estudio agregue una variable moderadora que interactle
con el modelo actual, especificamente con el efecto mediador de la tasa de conversion.
Para futuras investigaciones, sugerimos mayor investigacion sobre los patrones de los
consumidores para buscar informacién sobre la calidad del producto (Vazquez, 2020) y
su comportamiento de compra el cual puede potencializarse al combinar canales
tradicionales y digitales simultaneamente (Klein et al., 2020). Particularmente, es
importante considerar demografias especificas, asi como la variacion de sus
percepciones al recibir informacion digital (Vilas-Boas & Sousa, 2019; Vazquez,
2019b). Las implicaciones de la categorizacion de productos pueden diferir si los
factores anteriores interactian como sugiere la literatura en marcas.
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