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1. Introduccion

Los Cédigos de Conducta (CC) son docu-
mentos que recogen una declaracion de prin-
cipios, de conductas exigidas y debidas que
vinculan alos firmantes del mismo. El conte-
nidodepende del sectoren el que se aprueban,
perolamayoria establecen normas generales
de comportamiento. Asimismo, pretenden
ser uninstrumento de autorregulacion de las
empresasyentidades publicas en sus relacio-
nes de comercio electrénico con los potencia-
les destinatarios.

La autorregulacion, en la que se incluyen los
CC, presenta ciertas ventajas frente alalegis-
lacién de un pais como son la flexibilidad y la
especial adaptacion al medio. Ademads, la
autorregulacion tiene otras prerrogativas
como son la rapidez de actuacion o la posi-
bilidad de que se dicte unaresolucion adapta-
da alas circunstancias del caso por expertos
en la materia. Igualmente, uno de los princi-
pales motivos por el que las empresas se
acogen a un CC radica en generar confianza
en los consumidores, debiendo éstas, por
tanto, poder mostrara sus eventuales clientes
el sistema de proteccion de los derechos e
intereses que S€ pone a su Servicio.

Para facilitar la discriminacion positiva, a
favordelas empresas comprometidas conlas
mejores practicas empresariales que, ademas
de respetar la legalidad, reconocen un plus
tuitivo adicional para los potenciales consu-
midores y/o usuarios establecidos enlos CC,
se han creado mecanismos de acreditacion de
esa vinculacion [1]. Estos dltimos consisten
en etiquetas (o distintivos, iconos, sellos,
labels, etc.) que seincorporan alos sitios Web
de las empresas [2].

Lossellos de confianza o calidad, incorpora-
dosalossitios Webde todos aquellos empre-
sarios adheridos a un determinado CC, per-
mitirdn alos consumidores optar entre aque-
llos publicamente comprometidos con las
mejores practicas empresariales y los que
carecen de semejante compromiso [3][4]
[51161(7]. Unicamente los primeros ofrecen
un plus o valor afiadido al producto o servicio
comercializado [8].

En consecuencia, las principales preocupa-
ciones de los usuarios de Internet, la seguri-
dad y privacidad de las transacciones que
generan cierta desconfianza [9][10][11]
[12][13] solo podran mitigarse con la exis-
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Resumen: El impacto que el comercio electrénico estd alcanzado en las relaciones comerciales de los
Ultimos afios ha otorgado mayor importancia a la adopcion de estructuras de confianza, como os
cadigos de conaducta, por parte de las organizaciones. El interés por parte de las mismas de mejorar Sus
relaciones con clientes y proveedores ha favorecido el desarrollo y difusion de los instrumentos de
buenas practicas como los mencionados. En este sentido, la adopcion de codigos de conducta en materia
de comercio electrénico implica que la organizacion que se achiere a los mismos se compromete a
observar determinadas normas de comportamiento que afectan a su relacion con el entorno. En el
presente estudio, se analizaran los efectos que, para las empresas que operan en Internet, comportan la
adhesion a los cadigos de conducta. Igualmente, valoraremos el impacto de ciertas dimensiones en el
proceso de decision del cadigo de conducta a observar.
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tencia de unos estdndares de calidad a nivel
mundial, tal y como se ha demostrado en los
estudios empiricos realizados, como el de
Portz [14]. Como paso previo a estos
estandares, han aparecidolos CC, que sonde
aplicacion voluntaria [15][16],imponen pau-
tas, no mandatos, son certificables por una
tercera parte independiente y suelen tener las
siguientes caracteristicas, entre otras: elabo-
racién por consenso; conocimiento publico;
concrecion del contenido; y definicion del
ambitodeaplicacion. Las particularidades de
Internet, como entorno operacional distante
ydesconocido por gran parte de los consumi-
dores y empresarios, acrecientan las bonda-
des de este tipo de acreditaciones, especial-
mente en aquellas organizaciones que osten-
ten una marca desconocida en entornos fuera
delinea orealicen operaciones mas sensibles
[S1[171(18].

Igualmente, los CC sirven como
concienciacion publica, ya que, ademds de
recoger los imperativos legales, incluyen,
como hemos adelantado, un conjunto de
recomendaciones de practicas de cardcter éti-
co en el comercio electronico [19][20]. De
estaforma, hacen al publico consciente delos
problemasy estimulan un debate para desig-
nar responsabilidades. Asimismo, en las or-
ganizaciones internacionales, estas normas
permiten armonizar legislaciones o criterios
divergentes existentes en los paises individua-
les.

A pesar de lo anteriormente expuesto, tam-
bién existen barreras que imposibilitan la efec-
tiva aplicacién y reconocimiento de los CC.
En este sentido, entre otras, destacan la dis-
paridad de los numerosos CC actualmente
existentes, la falta de adhesion a los mismos
por parte de las empresas, o las diferencias

legislativas y culturales que existen entre los
diversos paises [21].

2. Metodologia

Teniendo en consideracion las inestimables
ventajas que, a nivel teérico, los CC represen-
tan en el ambito del comercio electronico, nos
planteamos evaluar el impacto organizativo
que implica la adhesién a un CC. Partiendo
de tal premisa, tratamos de identificar las
variables susceptibles de influir directamente
en la organizacion.

Dadoquelos estudios que analizan el impac-
to de los CC en las organizaciones son ex-
traordinariamente limitados, consideramos
la necesidad de disefiar un cuestionario que
mida el impacto en el volumen de negocio
(VN), la mejora en la imagen corporativa
(IC) y la satisfaccion con el codigo de con-
ducta (SF). Las conclusiones obtenidas en el
mismo nos servirian como punto de partida
para otros estudios.

En relacion al aumento en el volumen de
negocio (VN), tratamos de medir el impacto
que tiene en una organizacion el incremento
de las ventas por Internet tras la adhesion de
la misma a un CC concreto.

Conrespecto ala mejoraenlaimagen corpo-
rativa (IC), hacemos referencia a los esfuer-
zos que tiene que realizarla organizacion que
se quiere adheriraun CC para que la entidad
promotora del mismo le permita su adhesion.
Eneste sentido, cabe indicar que las empresas
que voluntariamente decidan adherirse a un
CC necesariamente deberdn pasar por una
auditoria previa. Con dicha variable tratamos
de medirsilas organizaciones consideran que
hamejorado suIC traslas mejoras realizadas
para adherirse al CC.
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Variable

Constructo

IN1- Nos podria indicar como conocid la figura del codigo de conducta

IN2- ¢Por qué tomo la decision de adherirse al cddigo de conducta en materia
de comercio electronico?

Introductorias

IN3- ;Se muestra partidario de que en Espafia y en el resto de Europa existan
numerosos codigos de conducta en materia de comercio electrénico o
desearia que sélo existiera uno?

IN4- ;Le ve futuro a la figura de los cédigos de conducta?

VN1 - Valore en qué medida entiende que la adhesién al CC ha aumentado las
visitas a su sitio Web

corporativa

Aumento del VN2- Valore el aumento en la captacion de nuevos clientes tras su adhesion al
volumen de cc
negocio = - - —
VN3- La mejora que tuvo que realizar para adherirse al cddigo de conducta le
influy6 positivamente desde un punto de vista comercial
VN4- La adhesion al CC ha influido en un aumento de sus ventas por Internet
Mejora IC1- Considera que ha mejorado su imagen corporativa
Imagen IC2- Considera que ha mejorado la percepcion calidad-precio por parte del

cliente tras su adhesion

SF1- Enalgun momento ha pensado en cambiar de c6digo de conducta

SF2- Considera que deberia mejorarse el codigo de conducta al que esta
adherido

Satisfaccion
con el cédigo

SF3- Valore la labor del mecanismo de resolucion extrajudicial de conflictos o,
en su caso, del arbitraje de consumo de la empresa de CC a la que esta
adherida

de conducta

SF4- Valore las soluciones adoptadas en caso de conflictos por la empresa de
CC a la que estéa adherida

SF5- Evalue el grado en que la adhesion cumplio y sigue cumpliendo sus
expectativas

SF6- Valore la gestidn operada por la entidad responsable del codigo de
conducta al que esta adherido

Tabla 1. Cuestionario realizado a las empresas que, realizando B2C, estan adheridas a CC.

Finalmente, en cuanto ala satisfaccion conel
codigo de conducta (SF), mediremos si la
empresa adherida estd conforme conlasreso-
luciones y actuaciones que, en el supuesto de
suscitarse alguna diferencia, llevan a cabolas
entidades promotoras de CC. En este senti-
do, valoramos, por un lado, las actuaciones
encaso de conflicto conel cliente de laempre-
sa adherida y las medidas correctoras im-
puestas alas empresas que no mantengan los
requisitos exigidos para pertenecer a un CC.
Por otro lado, de medir si las entidades
promotoras cumplen las expectativas de las
empresas adheridas.

Conel objetivo de alcanzar conclusiones signi-
ficativas sobre el impacto que supone la adhe-
sion a un CC, realizamos un estudio a las
empresas espafiolas que actualmente seguian
algin CC. Dadalaausenciadeunlistadooficial
de empresas espafolas adheridas a CC, acudi-
mos a los sitios Web de las entidades
promotoras' que cuentan con apartados espe-

cificos, dedicados a la enumeracion de las em-
presas comprometidas con los CC, con el ob-
jetivode suplir dichoinconveniente.

Tras dirigirnos alas empresas publicitadas en
tales espacios, pudimos tomar conciencia de
queellistado ofrecido por algunas de ellas, en
ciertos casos, no se correspondia con la rea-
lidad, incluyéndose empresas que, en ese
momento, no estaban adheridas al CC de la
empresa promotora que, erroneamente, asi
lo hacia constar. De tal extremo, pudimos
deducir que los apartados electronicos que
listan el conjunto de prestadores de servicios
adheridos alos sistemas de autodisciplinano
estan, en todos los supuestos, permanente-
mente actualizados. Tras iniciar un estudio
detallado delos datos, identificamos un total
de 130 empresas que, realizando comercio
electronico con consumidores finales (B2C),
estaban afiliadas a algtin CC. De la muestra
total de empresas, 127 formaron parte de
nuestro estudio empirico, no deseando parti-

cipar tinicamente tres organizaciones. Estos
datosrevelan el alto grado de fiabilidad delos
resultados de la presente investigacion.

3. Diseno del cuestionario

Para la estructuracion de las preguntas, nos
basamos en el andlisis del trabajo de investi-
gacion de Beneish y Chatov [22], disefiando
un cuestionario con dieciséis ftems que, a su
vez, estdn organizados en cuatro secciones
(ver tabla 1).

La primera seccion del cuestionario recoge
preguntasintroductorias disefiadas para ob-
tener informacion adicional de las empresas
adheridas. Las tres secciones siguientes inclu-
yen cuestiones relativas a las variables plan-
teadas, solicitindole a los encuestados su
opinion sobre una escala de Likert de tres
niveles, siendo la valoracion 1 "de acuerdo"y
3 "desacuerdo". Adicionalmente, se le permi-
tiaal encuestado realizar cualquier comenta-
rio en relacion a nuestro estudio.
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Tamafio de Empresa

Numero/porcentaje sobre total)

Pequefia y Mediana Empresa

110 (86.62%)

Gran Empresa

17 (13.38%)

Tabla 2. Modalidad de empresas adheridas a CC.

Dicho cuestionario, fue validado por exper-
tos enlamateria tanto desde el punto de vista
empresarial, consultando a cinco entidades
promotoras de codigos de conducta, como
desde el ambito de la investigacion, pregun-
tando a dos expertos espanoles que han pu-
blicado sobre codigos de conducta enrevistas
de reconocido prestigio.

4. Perfil de la muestra

Unavez validado nuestro cuestionario, reali-
zamos las entrevistas personales a los
prestadores de servicios de la sociedad de la
informacion adheridos a algiin CC en mate-
ria de comercio electronico. Enlamayoriade
las ocasiones, dichas entrevistas fueron res-
pondidas por responsables del departamento
de Sistemas de Informacion y, en su defecto,
porelresponsable de marketing delaempresa.
El periodo de entrevistas se realizo entre el
segundo semestre del 2008 y principios del
2009.

Conrespecto ala muestra del estudio, desta-
caelelevado porcentaje de pequenasy media-
nas empresas (Pyme) respecto al total de
empresas adheridas a un CC (ver tabla 2).
Para valorar si nos encontramos ante una
Pyme, hemos tenido en cuenta el criterio
presente enlosinstrumentos comunitarios de
obligada observancia en la materia. Asi, para
laRecomendacion 1996/280 CE actualizada
porlaRecomendacion 2003/361 CE, Pymees
aquellaempresa que cuenta con menos de 250
trabajadores.

Por otro lado, atendiendo a su dispersion
geogréfica, podemos sealar que lainmensa
mayoria de los prestadores de servicios de la
sociedad de la informacion adheridos a los
diferentes CC tienen su sede, fundamental-
mente, en las Comunidades Autonomas de
Madrid y Catalufia, seguidas de Andalucia,
Comunidad Valenciana y Castilla La Man-
cha (ver tabla 3). Las restantes autonomias
o ciudades auténomas ocupan una posicion
de clara inferioridad, siendo el nimero de
prestadores de servicios adheridos muy bajo
o incluso nulo.

Sianalizamos la parte introductoria del cues-
tionario, podemos perfilar a la muestra en
dos grandes bloques. El primero estaria for-
mado por las organizaciones que se han
adheridoalos CC por propia iniciativa trasla
realizacion de una busqueda por Internet o
porlavisualizacion dellogotipo en otras Web

(que asciende al 40,95%). El segundo grupo
habia tenido conocimiento del CC como
consecuencia de las actuaciones de terceros
quelesinformaron de la existencia del mismo
(que se corresponde con el 59,05%).

Por otra parte, podemos afirmar que las
empresas tomaron la decision de adherirse al
CC bien por la mejora que este ultimo extre-
mo supone tanto para la imagen como para
el prestigiode laempresa (27,55%) o bien por
lanecesidad de darmds confianza alos poten-
ciales consumidores y/o usuarios (47,24%).
Algunas de las empresas encuestadas llega-
ron a ir mas alla, si cabe, matizando la
intencionalidad de garantizar la calidad y la
seguridad del sitio Web (25,19%).

Finalmente, lainmensamayoriade prestadores
de servicios que estaban adheridos a algun
CCsemostraron afavordelaexistenciade un
solo codigo de conducta (95.28%) con el
objetivo de mejorarlos niveles de eficacia del
mismo. Esta unificacion favorecerialabuena
expectativa de futuro que tienen los
prestadores de servicios de la sociedad de la
informacion adheridos a algun CC.

5. Analisis de los resultados des-
criptivos

Para analizar los resultados obtenidos, he-
mos considerado adecuado presentar algu-
nos indices recogidos dentro dela estadistica
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descriptiva para cada uno de los items que
conforman las variables latentes de nuestro
estudio como son el indice de respuesta (N),
la media yla desviacion estandar (D.E.) (ver
tabla 4). Dicho analisis facilita conocer las
puntuaciones medias para cada uno de los
items incluidos en cada una de las variables
latentes de nuestro estudio.

De la tabla anterior podemos apreciar el
elevado indice de respuesta alcanzado en to-
dos los items incluidos en el estudio, con
valores cercanos al 100%. Este dato nos
permite afirmar que el cuestionario, en térmi-
nos generales, se comprende aceptablemente
asi como que los usuarios que han participa-
do en el estudio no han encontrado serias
dificultades pararesponderalamayoriadelas
variables consultadas. Igualmente, podemos
decir que las desviaciones tipicas son acepta-
bles en todas las variables consideradas.

Conrespectoalavariable VN, destacalaalta
valoracion obtenida por parte de los
encuestados sobre el aumento de las ventas
realizadas a través de Internet derivada de la
adhesion al CC (VN4: 2,93). Consecuencia
de ello, lo deben a las mejoras que tuvieron
querealizar paraadherirse al CC (VN3:2,37).
Losencuestados consideraban que las mejo-
ras que tuvieron que realizar para adherirse al
CC habian repercutido favorablemente en las
ventas por comercio electronico.

Por otra parte, con respecto ala mejoraen la
IC tras la adhesion al CC, cabe destacar que
las organizaciones, en la mayor parte de los
casos, consideran que se habfa mejorado en
un alto grado (IC1: 2,11; IC2: 2,33).

Finalmente, respecto a la variable de SF,
destaca la alta valoracion, por parte de los
encuestados, delas soluciones adoptadas en

Comunidad Auténoma Porcentaje
Andalucia 10,24%
Aragoén 1,57%
Principado de Asturias 0,79%
Canarias 1,57%
Castilla La Mancha 6,30%
Castilla y Lebn 3,15%
Catalufa 21,26%
Galicia 1,57%
Madrid 39,37%
Navarra 2,36%
Pais Vasco 3,15%
La Rioja 0,79%
Comunidad Valenciana 7,87%

Tabla 3. Localizaciéon de empresas adheridas a CC en Espana.
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items N Media | D.E. items N Media D.E.
VN1 127 1,53 0,602 SF1 127 1,97 0,175
VN2 126 1,56 0,573 SF2 127 1,82 0,379
VN3 126 2,37 0,500 SF3 126 1,98 0,125
VN4 121 2,93 0,321 SF4 127 2,94 0,302
IC1 127 2,11 0,737 SF5 126 1,8 0,400
IC2 126 2,33 0,738 SF6 126 2,19 0,723

Tabla 4. Analisis descriptivo.

caso de conflictos por laempresa promotora
del CCal que estan adheridas (SF4: 2,94) asi
como de las gestiones operadas por las mis-
mas (SF6:2,19). Porel contrario, el gradoen
el quelaadhesion cumplié las expectativas de
las empresas adheridas no es muy elevado
(SF5: 1,98).

6. Analisis de datos cualitativos

Entendemos que el impacto organizativo tras
la adhesion a un CC estard determinado por
la seleccion de la entidad promotora del mis-
mo. A este respecto, consideramos necesario

analizar si ciertas dimensiones, como la si-
tuacion geografica, el tamano de la empresa
oelsector econdmico al que pertenece, influ-
yen en el proceso de decision del CC al que,
finalmente, se adhiere.

Para responder a las cuestiones planteadas,
hemos utilizado tablas de contingencia, em-
pleando, para ello, la prueba de Kruskal-
Wallis (de William Kruskal y W. Allen Wallis).
Es una extension de la prueba de la U de
Mann-Whitney para 3 o mds grupos. Ya que
es una prueba no paramétrica, la prueba de

Kruskal-Wallis no asume normalidad en los
datos,en oposicion al tradicional ANOVA. Si
asume bajo la hipdtesis nula que los datos
vienen de la misma distribucion. El estadisti-
co estd dado por:

Sy Ml — )7
f:'. E_?;1tru = ﬂ?

Donde: r, es el rango (entre todas las obser-
vaciones) de la observaciénjen el grupoi. N
es el numero total de observaciones entre
todos los grupos.

K={(N-1)

Comunidad Auténoma Tamafio organizativo Sector econémico
Pregunta Signiﬁcacién
Influencia asintética Influencia | Sig. asintét. | Influencia | Sig. asintét.
(Sig. Asintot. )
VN1 No influye ,079 . No 746 No influye ,446
influye
VN2 | Noinfluye 136 _No 406 Influye 045
influye
VN3 | Influye 038 _No 658 | Noinfluye | 054
influye
VN4 No influye ,150 Influye ,046 No influye ,168
SF1 Influye 002 _No 070 Influye 005
influye
SF2 | Noinfluye 370 _No 835 | Noinfluye | 514
influye
. No .

SF3 No influye ,287 influye 1,000 No influye ,210
SF4 No influye ,287 . No 1,000 No influye ,210
influye
SF5 Influye ,037 . No ,058 No influye ,509
influye
SF6 No influye ,126 . No 115 Influye ,017
influye
IC1 Influye ,009 . No 222 No influye ,488
influye
IC2 No influye ,546 Influye ,030 No influye ,671

Tabla 5. Andlisis de los datos con el paquete estadistico SPSS.
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es el promedio de rij.

Elresultado de aplicar el andlisis lo podemos
observar en la tabla 5.

Los datos recogidos en la tabla anterior
ponen de manifiesto que la Comunidad Au-
téonoma influye, de forma significativa, en la
eleccion del CC. Por otra parte, podemos
afirmar que el tamano de la empresa no
influye, de forma notable, en la eleccion del
CC. Ahora bien, debe matizarse que, como
pudoobservarse enlatabla 5, enlarespuesta
operada adosdelas preguntas planteadas, tal
extremo (el tamafo de la empresa) siinfluye
en alguna medida. Tales cuestiones (VN4 y
IC2) parecenreferirse mas ala percepcion de
impacto del CC en el cliente final que a
factores que determinen la eleccion de un
concreto CC. Finalmente, a la vista de los
resultados obtenidos, podemos manifestar
que el sector econémico influye, de forma
relevante, en la eleccion del CC.

7. Conclusiones
Elestudioempiricorealizadoalos prestadores
de servicios adheridos alos CC nos ha permi-
tido obtener conclusiones muy significativas
en un ambito en el que los estudios son
escasos. A este respecto, cabe destacar la
identificacion de los principales motivos de la
adhesion aun CC, como son el ofrecimiento
de mayor confianza a los potenciales consu-
midores asi como por la mejora en laimagen
y prestigio de la empresa, sin olvidar el incre-
mento de la calidad y la seguridad. Por otra
parte, los resultados obtenidos nos permiten
afirmar el reconocimiento, por parte de los
prestadores de servicios encuestados, de los
efectos positivos que desempenan los CC a
los que estan adheridos.

Sin embargo, existe un porcentaje de empre-
sas que, aunque reducido, se muestra parcial-
mente descontento con el CC con el que esta
comprometido por dos razones. Porunlado,
la desidia de las diferentes entidades
promotoras que unicamente se ponen en
contacto para el cobro de la factura corres-
pondiente. Por otro lado, el hecho de que el
CC paso de ser gratuito a suponer un coste
para las empresas.

Igualmente, en el estudio realizado, hemos
observado el desconocimiento parala mayor
parte de los prestadores de servicios de las
soluciones de codigo de conducta a nivel
europeo. Estimamos que el desarrolloy pro-
mocion de un codigo de conducta a nivel

europeo ofrecerd mas visibilidad de las orga-
nizaciones hacia el exterior.

Por otro lado, el estudio realizado nos ha
permitidoidentificarlainfluencia positiva, en
laeleccion del CC al que se han adherido, de
lazona geogréfica asicomo del sector econ6-
mico al que pertenece la organizacion. Por
otra parte, se ha puesto de manifiesto que en
dichadecision noinfluye, de manerarelevante,
el tamafio de la empresa.

Estos resultados nos sirven como punto de
partida para realizar otros estudios que nos
permitan profundizar en los CC como, por
ejemplo, los principales motivos que mueven
alosprestadores de servicios a adherirse aun
CColasvariables que influyen en la satisfac-
cién con la adopcion del mismo.
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