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RESUMEN

En el mercado actual, las paginas Web son una herramienta bésica para potenciar las
estrategias de negocio y comunicacion ejercidas por las organizaciones. Por lo tanto, un
adecuado disefio de las paginas Web es crucial, especialmente para las organizaciones
relacionadas con el sector de marcas de lujo. En este sentido, el presente estudio
establece un disefio estandar para evaluar la estructura de las paginas Web de las
principales organizaciones que operan en el sector de marcas de lujo. Con el propésito
anterior, las paginas Web de las principales organizaciones son analizadas a través de un
analisis de contenido, identificando tres caracteristicas principales: interactividad y
comunicacién, facilidad de navegacion y contenido, haciendo una posterior comparacion
entre sectores. Los resultados de la presente investigacion muestran que la mayoria de las
paginas Web tienen una efectividad media cuando se comunican interactivamente pero
poseen una efectividad de contenido menor. A partir de los resultados del estudio se
formulan recomendaciones en el ambito empresarial e institucional y posibles lineas de
investigacion futuras.

Palabras clave:

Marcas de lujo, efectividad, interactividad, contenido, facilidad de navegacién



1. Introduccion

Las marcas de lujo son uno de los mas claros ejemplos de marca debido a que su imagen son a
menudo la principal ventaja competitiva de las organizaciones, creando valor y bienestar para las
mismas.

En el entorno actual, las marcas de lujo no son inmunes a los cambios en utilizacion de tecnologia o
comportamiento de compra llevados a cabo por los consumidores como consecuencia de la répida
adopcion de Internet como fuente de informacion y herramienta de comunicacion y compra. De este
modo, Internet, y mas especificamente las péaginas Web, se han convertido en un medio de
comunicacién que puede mejorar la reduccién de costes, adaptacion a un entorno de negocio
cambiante asi como en la relacion con los usuarios. En este sentido, la pagina Web de una
organizacion se configura como una importante herramienta de informacion que puede ser empleada
para alcanzar una multitud de objetivos (Auger, 2005), entre los que destacan la comunicacion con
clientes y facilitacion de transacciones entre empresas y consumidores (Van der Merwe y Bekker,
2003). De forma similar, los consumidores pueden buscar a travées de las paginas Web la informacién
que necesitan y comunicarse directamente con los proveedores de dicha informacién con total
flexibilidad de tiempo y lugar.

Sin embargo, la presencia en Internet no es garantia de éxito. El elevado nimero y el alto crecimiento
de las paginas Web esta haciendo més dificil a las organizaciones atraer visitantes a la suya y convertir
a esos visitantes en clientes (Auger, 2005). Segun Haas (2002), incluso aunque las organizaciones
atraigan a visitantes a su Web, el siguiente paso es como ofrecer un coste efectivo y un contenido rico
y atractivo para que la experiencia Web tenga como resultado una proporcion elevada de visitantes
que repiten asi como un incremento de las ventas online. Por lo tanto, muchos factores estan afectando
al éxito de las paginas Web. En este sentido, es esencial para las organizaciones de marca de lujo
evaluar y mejorar la ejecucién de la pagina Web con el objetivo de asegurar e incrementar su
presencia online asi como la competitividad en el mercado.

La investigacion existente en el sector de marcas de lujo no ha alcanzado un consenso sobre qué
caracteristicas hacen a una pagina Web de una marca de lujo eficiente. Estudios previos han
identificado un conjunto de criterios que los consumidores utilizan para evaluar las paginas Web.
Estos criterios incluyen la facilidad de navegacion o usabilidad, privacidad/seguridad o estilo grafico
(Zeithaml et al., 2002). Otros elementos estudiados previamente han sido los relacionados con su
calidad en torno al disefio (Huizingh, 2000; Zhang y Dran, 2000; Parasuraman et al., 2004). Algunos
autores como Nielsen (2004) y Palmer (2002) analizaron la usabilidad y efectividad de las paginas
Web y proporcionaron algunas guias para hacer las paginas Web mas navegables. Por el contrario,
Chaffey (2000) se enfocé en la interactividad potencial de Internet asi como en la oportunidad para
desarrollar relaciones con los consumidores.

El principal objetivo del presente trabajo sera entonces analizar las paginas Web de las principales
marcas de lujo con el objetivo de examinar la efectividad del disefio de sus paginas, empleando un
andlisis de contenido. En este sentido, tres dimensiones han sido consideradas béasicas en el disefio de
las paginas Web, interactividad y comunicacion, facilidad de navegacion y contenido. La
investigacion, por lo tanto, aportard a las organizaciones del sector de marcas de lujo algunas
recomendaciones para mejorar su conocimiento de la efectividad de la pagina Web con el proposito de
proporcionar una interaccion y comunicacion fluida con su publico objetivo.

El estudio se ha dividido en tres secciones. La primera de ellas contiene una revision de estudios
previos que han tratado las principales caracteristicas de una marca de lujo y disefio de una pagina
Web con el propésito de establecer las principales cuestiones a analizar. La segunda seccion presenta
la metodologia empleada para desarrollar el analisis asi como una descripcion de los resultados
empiricos obtenidos. Finalmente, la tercera seccion incluye las conclusiones del estudio, asi como una
reflexién sobre sus principales recomendaciones, limitaciones y posibles lineas de investigacién
futuras.
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2. Revision del marco tedrico

El concepto lujo es definido dentro del ambito de la socio-psicologia como el resultado de su conexion
a una cultura, forma de ser y estilo de vida. Cuando el concepto lujo esta unido a las marcas, dicho
elemento estd caracterizado por un estilo reconocible, identidad de marca, conocimiento, asi como
asociaciones emocionales y simbolicas elevadas. En este sentido, el término lujo evoca exclusividad y
puede ser identificado en los productos a través de su calidad elevada, distribucion exclusiva y precio
superior.

Se han propuesto en la literatura algunas definiciones de marca de lujo. Segun estas definiciones, las
marcas de lujo combinan una sintesis de emocion, exclusividad, imagen y personalidad, convirtiendo
estos conceptos de forma simbdlica en identidad de marca (Seringhaus, 2002). La Tabla 1 presenta
una clasificacion de los principales conceptos empleados sobre marcas de lujo.

TABLA 1
Definiciones de marca de lujo

Definicion
Las marcas de lujo son aquellas marcas que han podido justificarse constantemente con
un precio elevado
Algunas caracteristicas importantes de las marcas de lujo incluyen calidad superior,

Autor

McKinsey, 1990

Dubois y Duquesne,

1993 disefio, estética y un servicio excelente
Veblen 1994 Los consumidores hacen un consumo destacado de bienes de lujo como sefial de
' bienestar, poder y estatus
Dubois {ggsternault, Las marcas de lujo unen conocimiento de la marca, compra y valor deseado

Bagwell y Bernheim,
1996; Corneoy
Jeanne, 1997
Alleres, 1997

Las marcas de lujo son un medio para alcanzar un estatus social mas elevado en
comparacion con la utilidad econémica o psicoldgica de otros productos

Las marcas de lujo unen la clase social, motivacion y estilo de vida al concepto de lujo
Algunas caracteristicas de las marcas de lujo son calidad, belleza, sensualidad,

Kapferer, 1997

exclusividad, historia y precio elevado

Kapferer, 1998

Distingue cuatro tipos de marcas de lujo: belleza del objeto, excelencia de los productos,
magia y exclusividad

Nueno y Quelch,
1998

Las marcas de lujo son aquellas marcas cuyo ratio de funcionalidad con respecto al precio
es bajo, mientras que el ratio de utilidad intangible y situacional con respecto al precio es
elevado

Vigneron y Johnson,
1999

Una marca de lujo es percibida como el final de una marca de prestigio de una categoria

Kapferer, 2001

Las marcas de lujo combinan una reputacidn internacional, elementos de fantasia y deseo,
asi como una distribucién limitada, junto con rareza y deseo

Seringhaus, 2002

Las marcas de lujo: (1) combinan una sintesis de emocion, imagen y personalidad; (2) se
corresponden con el autoconcepto de congruencia, y (3) comunican estos conceptos
simbolicamente en identidad de marca

Vigneron y Johnson,
2004

Las marcas de lujo poseen cuatro dimensiones destacadas: exclusividad, calidad, el “yo”
ampliado y hedonismo

Interbrand, 2008

Una marca de lujo debe: 1) situarse dentro de una categoria de consumidores que pueda
transmitir insensibilidad al precio; 2) mostrar que el precio elevado tiene un efecto neutral

0 positivo sobre la imagen y, 3) sefialar que el precio percibido tiene un papel bajo entre
los factores que inducen a la compra

Por lo tanto, las organizaciones identifican el concepto lujo como un factor principal para diferenciar
una marca en una categoria de productos (Kapferer, 1997), como un conductor principal de las
preferencias y deseos de los consumidores (Dubois y Duquesne, 1993), asi como un denominador
comun que puede ser empleado para definir el consumo entre culturas (Dubois y Paternault, 1997).

De forma paralela al elevado nimero de marcas de lujo existentes en la actualidad, se ha incrementado
el interés sobre el uso de Internet en la direccion de una marca (de Chernatony, 2001). En este sentido,
la aplicacidn de Internet entre los detallistas ha llegado a tener un rapido crecimiento llegando a ser un
elemento indispensable en el actual entorno competitivo detallista (King et al., 2004). Por lo tanto,
muchas marcas de lujo han mejorado su presencia online (Eroglu et al., 2003).



Sin embargo, un desafio principal al que se enfrentan las marcas de lujo es cGmo mantener un sentido
de exclusividad en la Web. Por esta razon, los detallistas de marcas de lujo han sido reacios a adoptar
las tecnologias de Internet. Por el contrario, la realidad es que el concepto lujo puede ser exitoso
posicionado online (Okonkwo, 2007) y, como resultado, algunas marcas de lujo han adoptado Internet
en su distribucién detallista y han identificado este canal como uno de los canales de distribucion de
mayor crecimiento.

Como consecuencia, las paginas Web son el requerimiento basico para un conjunto de estrategias de
negocio y de comunicacion. En este sentido, un disefio adecuado de las paginas Web esta llegando a
ser crucial para que las organizaciones de marcas de lujo se comuniquen con los consumidores,
atraigan méas negocio y generen repetidas compras a través del suministro de informacion apropiada
para cubrir y adaptarse a las necesidades del consumidor antes de tomar decisiones de compra.

El estudio de las paginas Web incluye dimensiones extraidas de literatura en el area del disefio de las
paginas Web. Algunos de los principios bésicos del disefio de péaginas Web son creados para
incrementar su usabilidad y funcionalidad. En este sentido, el principal objetivo es alcanzar el mayor
grado de interaccion con los usuarios de forma eficiente y efectiva. En general, tres elementos han sido
considerados de vital importancia a la hora de estudiar el disefio de una pagina Web: contenido,
facilidad de navegacion e interactividad y comunicacion (Benbunan-Fich, 2001). Algunos autores
describen la usabilidad en términos de contenido de informacién y facilidad navegacion (Nielsen,
2000). Una pagina Web con elevada usabilidad proporciona facil acceso a la informacion deseada.

De este modo, el contenido es un factor critico de éxito en el mundo online (Pollach, 2005). El
contenido de una pagina Web puede ser descrito segun la cantidad y variedad de informacién que la
pagina presenta (Palmer, 2002). En general, el contenido se refiere a los materiales presentados en una
pagina Web, incluyendo texto, graficos, audio y video que son usados para presentar informacion
sobre los productos y servicios de una organizacion. Para ser mas precisos, el contenido puede ser
evaluado empleando criterios tales como la cantidad, variedad, relevancia, oportunidad, fiabilidad,
ambito y utilidad. La calidad de contenidos puede ser evaluada a través de la frecuencia de
actualizacion del contenido y consistencia de informacion des sitio Web. Por un lado, la frecuencia de
contenido actualizado es vital para las paginas Web corporativas (Wilhite 2003). La informacion en
una pagina Web deberia estar libre de error, completa, y adaptarse a la demanda de los visitantes. De
acuerdo con Palmer (2002), la calidad de contenido, cuando es medida en términos de cantidad y
variedad de informacion, estd positivamente correlacionada con el éxito de la pagina Web medido en
términos de frecuencia de uso, probabilidad de retorno y satisfaccion del usuario. Por otro lado, la
consistencia de informacion ayudara también a los visitantes a localizar la informacion relevante.

Un segundo factor de la usabilidad del sitio Web podrian ser sus caracteristicas de navegacion:
botones, links y mends, que permiten al usuario moverse a lo largo de la Web y encontrar facilmente
la informacién deseada. McKinney et al. (2002) definen la capacidad de navegacion en relacién a la
facilidad por parte de los usuarios de visitar la Web con frecuencia y en cuéantos clicks un area
especifica es accesible. En este sentido, la facilidad de uso demuestra la rapidez de los visitantes en
familiarizarse con su estructura y contenido. Ademas, la simplicidad de navegacion es un importante
elemento en el disefio de la padgina Web debido a que permite a los usuarios obtener informacion
adicional con facilidad (Machlis, 1998). Otros autores como McKinnney et al. (2002) definen el
concepto de facilidad de navegacién como la rapidez de acceso y adecuacion del sitio Web. En
general, un disefio adecuado, estructura clara, palabras sencillas, efectos visuales positivos y coherente
estilo de la pagina facilitan a los visitantes usar y comprender una pagina Web de forma positiva.

En altimo lugar, la interactividad es otro factor principal en la competitividad del disefio de una pagina
Web. Dicho concepto es definido como la caracteristica que permite a los usuarios poder elegir y
responder a la informacién de una Web. La interactividad es un concepto multidimensional que puede
ser analizado desde diferentes perspectivas (Ghose y Dou, 1998): interactividad humana, que facilita
el contacto humano a través de un medio tecnoldgico e interactividad a través de una maquina,
referido al interfaz humano-méaquina (Hoffman y Novak, 2000). La interactividad bidireccional
humana se refiere a las conversaciones bidireccionales que establecen los usuarios a través de un
ordenador (Schultz, 1999). Las paginas Web permiten este tipo de interactividad a través de servicios
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en tiempo real como chats y mensajes instantaneos o a través de herramientas de tiempo retrasado
como e-mail o boletines online. La interactividad a través de la maquina, sin embargo, trata con los
elementos que facilitan el interfaz entre usuarios y paginas Web, por ejemplo, los usuarios podrian
obtener informacion especifica y adquirir servicios gracias a su interactividad (Jarvenpaa y Todd,
1997).

Segun los elementos enunciados, las organizaciones deberian adaptar las caracteristicas de la pagina
Web a aquéllas esperadas por su publico objetivo. Con este propdsito, la presente investigacion evalta
si las organizaciones mas importantes de marcas de lujo ofrecen paginas Web con elevada efectividad
en términos de comunicacion e interactividad, simplicidad de navegacion y contenido.

Basado en la literatura previa, el presente andlisis plantea las siguientes preguntas a investigar:

- Determinar cuél es la presencia de contenido especifico disponible en cada pagina Web de las
organizaciones de marcas de lujo analizadas, indicando posibles diferencias entre sectores.

- Establecer la importancia de facilidad de navegacion dentro de cada sitio Web, observando
diferencias entre sectores.

- Analizar cudl es el nivel de interactividad y comunicacién de cada Web, comparando los
resultados entre sectores.

3. Metodologia

Con el objetivo de determinar los objetivos propuestos en el presente estudio, la investigacion plantea
un enfoque cuantitativo. En concreto, se ha realizado un analisis de contenido de paginas Web de
marcas de lujo para examinar sus caracteristicas navegacionales, de interactividad y contenido.

El andlisis de contenido puede ser definido como el andlisis de las caracteristicas de los mensajes de
forma sistematica, objetiva y cuantitativa (Neuendorf, 2002). El enfoque de esta técnica se centra en la
formacion de teoria a partir de la observacion de mensajes y la codificacion de dichos mensajes.
Aunque la literatura académica ha desarrollado algunos métodos para analizar las paginas Web
(Pollack, 2005; Hwang et al., 2003; Okazaki y Rivas, 2002), no fueron adecuados para medir su
disefio en términos de cantidad y variedad de contenidos. Por el contrario, el anlisis de contenido es
uno de los mejores enfoques para entender el contenido, navegacion e interactividad presentada por las
paginas Web corporativas, siendo un paso necesario en la evaluacion de dichas estrategias de
marketing empleadas por las organizaciones.

3.1. Muestra

El primer paso en esta investigacion consiste en seleccionar las marcas de lujo mas relevantes que
operan a nivel internacional. El estudio se ha centrado en el sector de marcas de lujo por diversas
razones. En primer lugar, Internet tiene el potencial de llegar a ser una herramienta de comunicacion
adecuada para las marcas de lujo. En segundo lugar, la pagina Web puede ser una herramienta efectiva
de transaccién y comunicacién para dichas marcas, debido al coste elevado de esta categoria de
productos, baja frecuencia de compra, asi como valor y caracteristicas de diferenciacion elevadas. Por
otro lado, debido a que muchas marcas de lujo son bienes de experiencia (mas que de busqueda),
Internet puede funcionar mejor como canal de comunicacién que como canal de transaccion.

Antes de proceder a la seleccion final de la muestra, se recogié informacion de distintas fuentes
incluyendo medios escritos y electronicos asi como listados de marcas de lujo disponibles en la
literatura. La recogida de informacion empez6 en primer lugar con un estudio de la revista virtual
“Forbes” (www.forbes.com), la cual presenta informacion sobre distintas organizaciones. Cada afio, la
revista virtual “Forbes” pide a sus lectores que voten sobre su lealtad hacia cada marca asi como sobre
sus actitudes hacia el futuro de la marca. Ademas, otras paginas Web fueron revisadas con el objetivo
de ofrecer una lista detallada, como “The luxury brands” (www.theluxurybrands.net), una pagina Web
que proporciona informacién sobre las marcas de lujo en el mundo. Finalmente, algunas marcas fueron
proporcionadas por la literatura existente (Reddy et al. 2009). Una lista final de 147 péaginas Web de
marcas de lujo fue obtenida a través de estas fuentes, proporcionando las principales marcas de lujo en
el mundo.



Cuatro criterios fueron aplicados para la inclusién de una marca en esta lista. En primer lugar, una
marca podria ser un producto o servicio de un consumidor (e.j., bolso), o activos de capital (e.]., yate);
en segundo lugar, las marcas deben ser reconocidas como de lujo y prestigio 0 como productos de
primera calidad segln los conceptos marca de lujo (Seringhaus, 2002); en tercer lugar, las marcas
deben haber sido caracterizadas en medios publicitarios dirigidos a un publico exclusivo; y en cuarto
lugar, dichos medios deben ser de caracter y distribucion internacional.

Las marcas de lujo fueron divididas dentro de cuatro categorias: automocién y transporte; moda;
relojes y joyeria; y establecimientos detallistas en general. Como se esperaba, la mayoria de las marcas
(46,94%) estaban dentro de la categoria moda. Relojes y joyeria quedaron en un segundo lugar con un
21,08% de las paginas Web. En tercer lugar se encuentran los establecimientos detallistas con el
19,05% de las marcas. El resto de organizaciones analizadas se encontraba dentro del sector de
automocion y transporte (12,92%).

3.2. Proceso de analisis y codificacion

La unidad de andlisis utilizada en la investigacion es la pagina Web individual de marcas de lujo. Por
lo tanto, una etapa importante del estudio consiste en establecer un sistema para evaluar las paginas
Web de las principales marcas de lujo con el objetivo de recopilar una lista completa de elementos
comunes de contenido, interactividad y comunicacion. Los mas relevantes son incorporados en el
cuestionario.

Los investigadores generalmente necesitan desarrollar su propio esquema de codificacién para analizar
el contenido, facilidad de navegacion e interactividad (Hwang et al., 2003). Antes de que sea
conducido el definitivo analisis de contenido, un conjunto de pre-tests fueron empleados para
desarrollar un esquema de codificacion (véase las Tablas 2, 3 y 4). Estos pre-tests fueron
principalmente dirigidos a identificar formas para medir el tipo de publico al que era dirigido y la
amplitud de detalle que contenia cada seccion.

TABLA 2
Codificacion de los items que componen el contenido

Constructos items Definiciones
Contenido de informacion
Descripcion general Informacion sobre la organizacion suministrada por el sitio Web
Variedad de productos y Descripcion general de los productos y servicios ofrecidos por la
Servicios organizacion
Nuevas llegadas Nuevos productos
Catélogo Catélogo online
Compra/informacion sobre el precio
Compra online Comprar productos y servicios a través de la pagina Web
Paquetes/promociones Precios especiales para algunos productos
Precio Informacidn sobre el precio de productos/servicios

Tarjetas que incorporan valor monetario y que pueden ser

Tarjetas de regalo canjeadas por productos/servicios

8 Lealtad Programas de lealtad
> Devolucién/cambio Politica de devolucion o cambio seguida por la organizacion
e Direccion de la pagina Web
z Términos de uso Presencia de términos de uso y acceso a la pagina Web
8 Perfil de la organizacion
Sobre organizacion/marca Informacion general de la empresa, estableciendo su mision

Nuevas oportunidades de trabajo, sistemas de contrato,

Oportunidades de empleo - i -
promocion, evaluacion de la formacion

Historia Origen, eventos pasados y desarrollo de la organizacion
Responsabilidad social Desarrollo de la responsabilidad social corporativa en diferentes
corporativa areas: entorno, sociedad, formacion, etc.
Prensa Acceso a la prensa
Inversores Informacion financiera ofrecida a los inversores
Localizacion de Informacidn sobre los distintos establecimientos: localizacion, e-
establecimientos mail, teléfono,..
Actualizacion Fecha de la Gltima actualizacion del sitio Web
Idiomas Idiomas en los que puede ser visto
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TABLA 3
Caodificacion de los items que componen la interactividad y comunicacion

Constructos items Definicion
Buzon de sugerencias Disponibilidad de un espacio para realizar una consulta o sugerencia
Posibilidad de recibir informacién en respuesta a una duda,

Feedback . .
sugerencia o queja
E-mail . . L
- Herramientas que permite establecer comunicaciones entre la
Teléfono de contacto R .
- — organizacioén y los usuarios
Direccidn
Foros A través de estos grupos de usuarios online, los consumidores

pueden compartir sus experiencias con otros y hacer preguntas
Noticias Eventos acontecidos en la organizacion
Posibilidad de recibir informacidn, noticias y eventos sobre la
organizacion
Inscripcion para recibir una cuenta como miembro de la
organizacion (cliente especial)

Disponibilidad de modo de seguridad en la transmision de
informacion y en las transacciones, provision de alternativos modos
no on-line para las transacciones financieras.

Envio de la pagina Web de la organizacion a otros usuarios por e-
mail
Acceso a redes sociales (twitter, facebook) a través de la pagina Web
de la organizacion

Fotos y videos Disponibilidad de imagenes de los productos de la organizacion

Suscripcion

Registro

Seguridad en las
transacciones

Compartir la pagina

INTERACTIVIDAD Y COMUNICACION

Redes sociales

TABLA 4
Cadificacion de los items que componen la navegacion

Constructos Items Definicion

Facilidad de encontrar lo que el usuario desea. Facil acceso a
diferentes areas de la pagina Web. Mends, botones, links, etc.

Féacil desplazamiento

z
O Mapa Web Resumen del contenido de la pagina Web de forma textual o gréfica
2 Caracteristica navegacional que permite a los usuarios encontrar la
0] Buscador informacion deseada fécil y rapidamente, incorporando la palabra
S que desea buscar
<ZE Tiempo de descarga Rapidez de acceso y disponibilidad de la Web mientras se navega
Fuente Estructura l6gica, tipo de fuente y tamafio
Links Conexidn con otras paginas Web

Con el objetivo de asegurar la fiabilidad del método empleado, las paginas Web fueron analizadas por
dos codificadores independientes empleando Internet Explorer. El anélisis se limita a la version en
inglés de cada sitio Web. Los codificadores fueron instruidos para explorar la Web rigurosamente y
fueron formados para codificar toda la pagina con el propésito de obtener la representacion mas clara
de como estaba siendo usada por las marcas de lujo.

Los codificadores, por lo tanto, identificaron y codificaron la presencia de las correspondientes
categorias en cada pagina Web. La existencia de cada categoria fue medida empleando una escala
nominal (dicotomica). Valores de “1” o “0” fueron asignados dependiendo de la presencia o ausencia
de la categoria (Neuendorf, 2002). Este tipo de codificacion ha sido empleado en previos estudios de
analisis de contenido (Robbins y Stylianou, 2003). Se accedi6 por primera vez a las paginas Web en
enero y febrero de 2010, siendo la codificacion completada en marzo de este mismo afio.

El cuestionario fue disefiado teniendo en cuenta escalas empleadas en trabajos previos, aunque su
contenido fue adaptado para el contexto especifico de la investigacion y asi mejorar la fiabilidad del
sistema de medida. Un cuestionario con tres dimensiones (contenido, interactividad/comunicacion y
navegacion) y treinta y nueve items para medir dichos constructos fueron desarrollados en el estudio.
Las Tablas 5, 6 y 7 presentan las medidas empleadas para localizar cada una de las treinta y nueve
categorias en las paginas Web.



Para medir el contenido de las paginas Web, un total de veinte items ha sido considerado, partiendo de
los trabajos de Ghose y Dou (1998), Argawal y Venkatesh (2002), Palmer (2002) y Zhu y Kraemer
(2002). El contenido es dividido en cinco categorias: contenido de informacion (descripcion general,
variedad de productos y servicios, nuevas llegadas, catalogo), compra/informacion del precio (compra
online, paquetes/promocion, precio, tarjetas de regalo, lealtad, politica de devolucién/cambio),
direccion de la pagina Web (términos de uso) y perfil de la organizacion (informacion de la
organizacion/marca, oportunidades de empleo, historia, localizacion de establecimientos,

responsabilidad social corporativa, prensa, inversores, actualizacién e idiomas).

TABLAS
Categorias que componen el contenido
Constructos Items Medidas Fuente
Contenido de informacion
Descripcion general InformaC|_on s_qbre la Law y Hsu, 2005; Kim et al., 2007
organizacion
. Descripcion de productos
Variedad de. . py servicigs Kim et al., 2007
productos y servicios Al menos tres catedori
gorias
Nuevas llegadas Nuevos productos Kim et al., 2007
Catalogo Catélogo online Kim et al., 2007
Compra/Informacion sobre el precio
Compra online Posibilidad de.cgmpra Fie Gilberty Pow_eII-Perry, 2003; Law y Hsu,
productos/servicios online 2005; Zafiropoulos y Vrana, 2006
Paquetes/promocion Precios especiales Gilberty Pow_eII-Perry, 2003; Law y Hsu,
2005; Zafiropoulos y Vrana, 2006
Precio Informacion sobre precio Okazaki y Alonso, 2002; Law'y Hsu,
2005; Zafiropoulos y Vrana, 2006
' Compra de tarjetas de ' Gilbert y Powell-Perry, 20_03;
Tarjetas de regalo - Zafiropoulos y Vrana, 2006; Kim et al,
regalo online 2007
Gilbert y Powell-Perry, 2003; Law y Hsu,
Lealtad Programas de lealtad 2005; Zafiropoulos y Vrana, 2006
Cambio/devolucion Gilbert y Powell-Perry, 2003; Law y Hsu,
Devolucion/cambio productos 2005; Zafiropoulos y Vrana, 2006; Kim
o et al, 2007
% Direccion de la pagina Web
E Términos de uso ;—ee::c')n;: é cqnt_ﬂcmnes Zafiropoulos y Vrana, 2006
e pagina Web
8 Perfil de la organizacion

Sobre
organizacién/marca

Descripcion de la mision
de la empresa

Gilbert y Powell-Perry, 2003; Trocchiay
Janda, 2003; Zafiropoulos y Vrana, 2006;
Musante et al., 2009

Oportunidades de
empleo

Oportunidades
profesionales

Law y Hsu, 2005; Zafiropoulos y Vrana,
2006

Historia

Origen y desarrollo de la
organizacion

Mueller, 1987; Chen y Wells, 1999;
Singh et al., 2003; Singh y Baack, 2004

Responsabilidad
Saocial Corporativa

Nivel de comportamiento
responsable social de la
organizacion

Kim et al., 2007

Prensa

Noticias, articulos,
investigacion

Gilbert y Powell-Perry, 2003;
Zafiropoulos y Vrana, 2006

Inversores

Informacién financiera

Kim et al., 2007

Localizacion de
establecimientos

Localizacion de
establecimientos
detallistas y datos de
contacto

Liu y Arnett, 2000; Seringhaus, 2005

Actualizacion

Dentro de los Gltimos 30
dias

Parasuraman et al., 1985; Liu y Arnett,
2000; Yang y Jun, 2002; Zeithaml et al.,
2002; Law y Hsu, 2005

Idiomas

Al menos dos idiomas

Kaynama y Black, 2000; Cho y Park,
2002; Madu y Madu, 2002; Gilbert y
Powell-Perry, 2003; Law y Hsu, 2005
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A continuacidn, con el objetivo de medir la interactividad y comunicacion, el estudio establece trece
items que fueron obtenidos después de aplicar una modificacion a las medidas propuestas por
Hoffman y Novak (1996), Jarvenpaa y Todd (1997), Ghose y Dou (1998), Schultz (1999), Shapiro y
Varian (1999), Argawal y Venkatesh (2002), Palmer (2002) y Zhu y Kraemer (2002). Los aspectos
analizados fueron: buzén de sugerencias, feedback, e-mail, teléfono de contacto, direccion, foro,
noticias, registro, suscripcion, seguridad en las transacciones, compartir la pagina via e-mail con otras
personas, redes sociales (Facebook o Twitter) asi como fotos y videos. Los codificadores determinaron
la presencia o ausencia de las trece caracteristicas analizadas con valores de “1” 0 “0” dependiendo de

la inclusion de estas caracteristicas en la version inglesa de cada Web.

TABLA 6
Categorias que componen la interactividad y comunicacion

Constructos items Medidas Fuente
Parasuraman et al., 1985; Kaynama y Black,
Lugar para realizar 2000; Liu y Arnett, 2000; Cox y Dale, 2001;
Buzdn de Zeithaml et al., 2001; Loiacono et al., 2002;

sugerencias, dudas,

sugerencias .
quejas

Srivinasan et al., 2002; Santos, 2003; Singh et
al., 2003; Wolfinbarger y Gilly, 2003; Singh y
Baack, 2004

Respuesta a las
preguntas de los

Parasuraman et al., 1985; Kaynama y Black,
2000; Liu y Arnett, 2000; Cox y Dale, 2001;
Zeithaml et al., 2001; Loiacono et al., 2002;

Feedback usuarios de la Web Madu y Madu, 2002; Srivinasan et al., 2002;
Ayuda al consumidor Singh et al., 2003; Wolfinbarger y Gilly, 2003;
Singh y Baack, 2004; Law y Hsu, 2005;
Zafiropoulos y Vrana, 2006
Liu y Arnett, 2000; Cox y Dale, 2001; Loiacono
et al., 2002; Srivinasan et al., 2002; Gilbert y
E-mail E-mail Powell-Perry, 2003; Santos, 2003; Singh et al.
zZ ,2003; Wolfinbarger y Gilly, 2003; Singh y
Q Baack, 2004; Law y Hsu, 2005; Zafiropoulos y
< Vrana, 2006; Kim et al., 2007
O Parasuraman et al., 1985; Liu y Arnett, 2000;
% Teléfono de Cox y Dale, 2001; Loiacono et al., 2002; Gilbert
s contacto Teléfono y Powell-Perry, 2003; Santos, 2003;
O Wolfinbarger y Gilly, 2003; Law y Hsu, 2005;
g Zafiropoulos y Vrana, 2006
a Direccion postal de la Parasuraman et al., 1985; Cox y Dale, 2001,
<Df Direccion N Santos, 2003; Law y Hsu, 2005; Zafiropoulos y
o organizacion Vrana. 2006
> L
i Parasuraman et al., 1985; Zeithmal et al., 2001;
2 Foros Chats, blogs Gilbert y Powell-Perry, 2003; Santos, 2003;
o Singh et al., 2003; Singh y Matsuo, 2004
E Noticias Eventos Gilbert y Powell-Perry, 2003; Santos, 2003
Z Envio de informacion a Gilbert y Powell-Perry, 2003; Santos, 2003;
Suscripcion | . . Wolfinbarger y Gilly, 2003; Zafiropoulos y
0s usuarios registrados v
rana, 2006
Registro Acceso a cuenta propia Gilbert y Powell-Perry, 2003; Zafiropoulos y
del usuario Vrana, 2006

Seguridad en las

- Politica de privacidad
transacciones

Parasuraman et al., 1985; Liu y Arnett, 2000;
Yoo y Donthu, 2001; Zeithaml et al., 2001;
Madu y Madu, 2002; Ranganathan y Ganapathy,
2002; Santos, 2003; Trocchia y Janda, 2003;
Wolfinbarger y Gilly, 2003; Law y Hsu, 2005

Compartir la
pagina

Envio de la pagina Web
a otros usuarios

Zafiropoulos y Vrana, 2006

Acceso a facebook,
twitter, u otras redes
sociales

Redes sociales

Yue et al., 2009

Fotos o videos de los

Fotos y videos C
productos 0 servicios

Gilbert y Powell-Perry, 2003; Law y Hsu, 2005;
Zafiropoulos y Vrana, 2006; Kim et al, 2007




Como indicadores para medir la facilidad de navegacion, la presente investigacion ha empleado seis
elementos generados de medidas propuestas por Hoffman et al. (1996), Benbunan-Fich (2001),
Koufaris, (2002), McKinney et al. (2002), Palmer (2002) y Zhu y Kraemer (2002). Las categorias
empleadas para medir la facilidad de navegacion fueron: facil desplazamiento a lo largo de la Web,
tamafio y fuente del texto, mapa Web, herramienta de blsqueda, tiempo de descarga y links a otras
paginas Web. Cada uno de estos items representa un descriptor categorico (0-1) del contenido.

TABLA7
Categorias que componen la navegacion

Constructos items Medidas Fuente

Facilidad en encontrar la Davis, 1989; Doll et al.,1994; Kaynama y

desplgza:r;!liento Iggirgiﬁzgﬂsert]ri Féigr:;a Black, 2000; Liu y Arnett, 2000; Zeithaml et
méxi]mo al., 2001; Cho y Park, 2002; Yang y Jun, 2002
Gilbert y Powell-Perry, 2003; Kuo, 2003;
Mapa Web Contenido general Singh et al., 2003; Law y Hsu, 2005; Kim et
al., 2007
Buscador H_erramierjta de basqueda Liuy Arnett, 2000; Gilbert y Powell-Perry,
introduciendo palabras 2003; Law y Hsu, 2005

Rapidez de acceso, rapida
respuesta
Maéximo 5 segundos
Tamafio de la fuente y
Fuente opciones para incrementar Kim et al, 2007
y descender su tamafio

Tiempo de
descarga

Doll et al., 1994; Liu y Arnett, 2000; Yoo y
Donthu, 2001; Law y Hsu, 2005

NAVEGACION

Gilbert y Powell-Perry, 2003; Law y Hsu,
2005; Seringhaus, 2005; Zafiropoulos y
Vrana, 2006

Enlaces a otras paginas

Links Web

Algunas recomendaciones metodolégicas basadas en estudios previos (Neuendorf, 2002; Okazaki y
Alonso, 2002; Krippendorff, 2004; Pollach, 2005) son cuidadosamente revisadas con el objetivo de
incrementar la fiabilidad y validez de los resultados. Concretamente, en la presente investigacion, se
ha empleado la metodologia propuesta por Neuendorff (2002). Para evaluar la validez externa se ha
considerado la representatividad de la muestra. Un cddigo completo es importante para asegurar la
validez de los datos (véase las Tablas 2, 3y 4).

A continuacion fue calculado el nivel fiabilidad entre los codificadores. Dicha fiabilidad fue obtenida
empleando el indice kappa sugerido por Cohen (Kraemer, 1980; Banerjee et al., 1999 y Neuendorf,
2002). El indice de fiabilidad oscilaba entre 0,90 y 0,98 (p<.001), con un intervalo de confianza del
95%.

Sin embargo, se pueden producir discrepancias entre los codificadores clasificadas en dos categorias:
errores de omision y errores de interpretacion. Para proceder con el anélisis, las diferencias de
codificacién entre los dos codificadores fueron resueltas por acuerdo entre ambos codificadores
(sugerido por Kassarjian, 1977).

4. Analisis y resultados

Un total de 147 paginas Web de marcas de lujo divididas en cuatro categorias (automocion, moda,
joyeria y detallista) fueron analizadas. Dentro de cada pagina se observaron tres caracteristicas:
contenido, interactividad y facilidad de navegacion con el objetivo de clasificar las organizaciones en
funcidn del disefio de la pagina Web.

Caracteristicas de contenido

El primer objetivo de la investigacion fue examinar si las paginas Web de las principales marcas de
lujo proporcionaban suficiente cantidad y calidad de contenido. La opinidn generalizada que existe en
torno a la efectividad de las paginas es que, con bastante diferencia con respecto a los sitios Web de
organizaciones de productos/servicios no lujosos, las organizaciones de marcas de lujo necesitan
proporcionar mayor informacién sobre sus productos, suministrando una descripcion general y fotos
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hacia los consumidores potenciales a través de sus paginas Web. En el presente estudio fueron
considerados un conjunto de aspectos incluyendo el contenido de informacion sobre el producto,
compra/informacion sobre el precio, direccion de la pagina Web y perfil de la organizacion.

Las caracteristicas de contenido incluyen distintos elementos entre los que destaca la informacion
sobre “localizacion de los establecimientos detallistas”, teniendo una puntuacion elevada con un
94,74%, 88,41%, 96,77% y 85,71% en los sectores de automocion, moda, joyeria y detallista,
“historia” con el 94,74%, 85,51%, 90,32% y 96,43%, respectivamente, e “informacién sobre la
organizacion/marca” con el 94,74%, 88,41%, 93,55% y 100% en los diferentes sectores estudiados.

Ademas, otros elementos de contenido que mejoran la efectividad de la Web son, “una actualizacion
reciente” con el 94,74%, 88,41%, 96,77% y 85,71% en los sectores analizados, o el “término de uso”
con el 94,74%, 82,61%, 77,42% y 82,14% en las diferentes industrias. Otros elementos como el uso de
diferentes “idiomas” fue presentado en el 78,95%, 75,36%, 83,87% y 67,86% de los sitios Web y el
“catalogo” de marcas de lujo en el 94,74%, 88,41%, 100% y 67,86% de las paginas analizadas.

Es importante mencionar la baja posibilidad de hacer “compra online” con el 36,84%, 59,42%,
19,35% y 39,29%, entre los sectores. Esto significa que estas paginas Web fallan al alcanzar uno de
los mas importantes objetivos de las organizaciones de marcas de lujo: la compra online. Sin embargo,
el 90% de los sitios proporcionaron un “folleto online” mostrando los productos, algunas veces en
forma de pasarela online, 0 como un catalogo propio con una descripcion extensiva de los productos.
Como la venta online no es muy popular en el sector de la moda, la mayoria de los sitios tenia un
“localizador del establecimiento” proporcionando al usuario la direccion del establecimiento més
cercano.

Otro aspecto importante a sefialar es el porcentaje reducido de paginas Web que consideré “la
informacidn sobre el precio” a través de sus paginas Web, especificamente solo el 36,84%, 62,32%,
19,35% y 39,29%, respectivamente. El elemento “politica de cambio/devolucion” era expresada
Unicamente en el 30% de las paginas, pero cuando esta caracteristica era presentada, la informacién
era detallada y facil de entender (véase la Figura 1).

FIGURA 1
Caracteristicas del analisis del contenido

Descripcion general
Idiomas_100.00% Variedad productos
Nuevas llegadas

Catélogo

Localizacion establecimientos 00% -} A.

Prensa =
Responsabilidad social corporativa

Compra online

N

&
=

Promocion

\

Precio

Tarjetas regalo

Lealtad
Sobre organizacion evolucién/cambio

Términos de uso

—e— AUTOMOCION —=— MODA JOYERIA DETALLISTA
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Caracteristicas de navegacion

El segundo objetivo de la investigacion era analizar las caracteristicas de navegacion en las paginas
Web seleccionadas. La facilidad de navegacién de la pagina es un elemento importante debido a que
facilita la comunicacion entre los usuarios. Teniendo en cuenta la muestra de paginas Web de marcas
de lujo consideradas, todas ellas mostraron una navegabilidad media. Un importante factor para la
facilidad de navegacion de la pagina es la “rapidez de descarga”, que posee una puntuacién elevada en
solo el 75% de los sectores estudiados. Otros dos importantes elementos que facilitan la navegacion de
la pagina Web fueron la “herramienta de bdsqueda” con un 42,10%, 33,34%, 25,81% y 46,43%,
respectivamente y “el mapa Web”, el cual no esta siempre presente, obteniendo unas puntuaciones del
57,89%, 31,88%, 54,84% y 46,43% en los diferentes sectores.

Las caracteristicas de “tamafio y fuente” fueron mayormente puntuadas en el sector de la automocion,
moda y sector detallista con el 100%, 82,61% y 96,43%, respectivamente. Sin embargo, los “links a
otras paginas Web”, que mejoran y enriquecen potencialmente la experiencia de la pagina Web, fue el
elemento menor puntuado entre los sectores analizados (véase la Figura 2).

FIGURA 2
Caracteristicas del andlisis de las caracteristicas de navegacion

Fécil desplazamiento

Links Mapa Web

Buscador

Tiempo de descarga

—e— AUTOMOCION —&— MODA JOYERIA DETALLlsW

Caracteristicas de interactividad y comunicacion

El tercer objetivo del estudio fue determinar si las paginas Web de las marcas de lujo estaban haciendo
uso de las caracteristicas interactivas y de comunicacion examinadas.

Las organizaciones de marcas de lujo emplean un conjunto de elementos para generar interactividad
en la Web y, al mismo tiempo, comunicarse con el usuario que accede a la misma. Los resultados son
divididos entre sectores. La caracteristica mas comun de comunicacién bidireccional entre el
consumidor y la marca fue el “teléfono” con el 100% para el sector de la automocion, 97,10% para el
sector de moda, 96,77% para el sector de joyeria y 75% para el sector detallista. Otras elementos
importantes de la comunicacion entre pagina y usuario son la presencia de “fotos/videos” con 100% en
todos los sectores excepto en el sector detallista con 96,43% y “direccion postal” que estaba presente
en el 100%, 98,55%, 96,77% y 75% de los sitios Web estudiados. Las organizaciones de marcas de
lujo evallan las opiniones de los usuarios empleando métodos “feedback” con porcentajes del 89,47%,
81,16%, 77,42% y 78,47% en cada uno de los sectores. Ademas, es esencial para las organizaciones
que sus consumidores estén informados sobre los més relevantes eventos actuales acaecidos en las
mismas y en el sector de actividad. La mayoria de las organizaciones de marcas de lujo consideradas
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en el estudio incluyen “noticias” en sus paginas Web con el 84,21%, 68,12%, 77,42% y 89,29%,
respectivamente, aunque solo el 42,10% de ellas ofrecen la posibilidad de participar en las listas de
distribucion de noticias de las marcas de lujo. Otra importante caracteristica es el “buzén de
sugerencias” para incrementar la interactividad con el pablico objetivo con el 47,37%, 56,52%,
48,39% y 75%, respectivamente. Un método utilizado en la comunicacién online son los “foros”,
teniendo un porcentaje de utilizacion bajo por las marcas de lujo analizadas con el 42,10%, 33,34%,
29,03% y 28,57%, respectivamente.

Los elementos “politica de privacidad” y “seguridad” son caracteristicas importantes y finales
importantes para los clientes de marcas de lujo como el método mas comun para establecer
comunicacién entre usuario y organizacion. En general, la literatura académica sefiala que estos
factores son principales para facilitar el acceso de la pagina al publico objetivo. Si se considera la
muestra analizada, el 94,74%, 82,61%, 74,19% y 89,29% de las marcas de lujo en los cuatro sectores
usa herramientas de seguridad para las transacciones en su pagina Web.

La caracteristica “registro” tiene una presencia media en los sectores analizados con un 68,42% en el
sector automovilistico, 69,56% en el sector de la moda, 45,16% en el sector de la joyeria y el 64,29%
en el sector detallista. En general, las paginas Web habian restringido areas que sélo podian ser
accedidas con usuario y contrasefia. Esta caracteristica supone una suscripcion a la pagina Web a
través de un club de lealtad. Tales clubs permiten la creacion de un grupo “élite” de consumidores, un
concepto deseado por las marcas de lujo. En general, el “registro” permite a los usuarios: recibir una
suscripcion, llegar a ser miembro de un club, obtener un consejo personalizado y participar en la
comunidad de la pagina Web. Esta caracteristica estd unida a la gestién de la relacién con el
consumidor.

Una deficiencia importante observada en las paginas de marcas de lujo estudiadas es la falta de
elementos online que mejoran la interactividad entre la organizacién y el puablico objetivo, tales
atributos como “redes sociales” fue encontrado en un 31,58%, 34,78%, 29,03% y 32,14 de los
sectores, la caracteristica “compartir la pagina” estaba presente en el 31,58%, 46,38%, 38,71% y 25%
y el elemento “buzén de sugerencias” en el 47,37%, 56,52%, 48,39% y 75% de los sitios Web
analizados. Estos elementos son fundamentales para un enfoque relacional al mercado, y su ausencia
podria causar puntos débiles serios en la organizacion (véase la Figura 3).

Ademas de los elementos analizados, las caracteristicas visuales juegan un papel principal como parte
de las paginas Web. En general, todas las paginas Web hacen buen uso de la parte visual ya que un
total del 90% de ellas posee imagenes. Algunos de los sitios Web tenian ilustraciones mas sofisticadas
usando la tecnologia flash e incluso empleando las posibilidades de video en Internet. Dichas
caracteristicas son importantes debido a que incrementa la percepcion de interactividad del medio.

FIGURA 3
Caracteristicas de interaccion y comunicacion
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En general, las organizaciones de marcas de lujo analizadas incorporan una amplia variedad de
elementos de comunicacion, navegacion y contenido dentro de sus paginas Web, pero adn fallan en
implementar otras, tales como la participacion de los usuarios y la compra online. Con respecto a
diferencias entre sectores, en general se observan pocas diferencias significativas (véase la Figura 4).

FIGURA 4
Medias de contenido, navegacion e interactividad/comunicacion
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5. Conclusiones

El principal objetivo de la presente investigacion ha sido analizar la efectividad de las paginas Web de
las principales marcas de lujo que operan a nivel internacional, comprobando si el disefio de su Web
facilita una comunicacién interactiva e informativa. Con el propdsito de llevar a cabo este objetivo, el
estudio ha empleado trabajos previos tedricos sobre el concepto de marcas de lujo y el uso de nuevas
tecnologias, aplicando posteriormente el analisis de contenido propuesto en la investigacion.

Los resultados obtenidos proporcionan una informacion util sobre algunas de las caracteristicas
positivas de las marcas de lujo, aunque existen algunas areas donde deberian plantearse algunas
mejoras ya que las marcas de lujo no han logrado una completa efectividad en su objetivo: mantener
una comunicacion e interaccion con su publico objetivo. En concreto, el estudio ha encontrado que las
paginas Web de las principales organizaciones de marcas de lujo no estan empleando suficientes
herramientas para ofrecer una informacién bidireccional y asi mejorar la comunicacion con los
usuarios. Esto podria ser debido a una inversion incompleta sobre la identificacion y uso de las
oportunidades de mercado, tales como la generacion de relaciones con nuevos usuarios a través de
Internet. Como consecuencia, las variables e items identificados en la literatura académica podrian
mejorar la efectividad de comunicacién entre marcas de lujo y sus usuarios y consumidores
potenciales proporcionando guias para el disefio efectivo de la Web.

Las paginas Web analizadas en el estudio han mostrado que poseen una efectividad media, debido a
que no incluyen todos los items necesarios para ofrecer una adecuada comunicacion interactiva con los
usuarios, siendo en la mayoria de los casos meros proveedores de informacion. Sin embargo, destacan
algunas diferencias entre los sectores analizados. De forma especifica, las organizaciones de marcas de
lujo dentro del sector de la automocion proporcionan una mayor informacion bidireccional. De forma
contraria, algunas marcas de lujo pertenecientes al sector de la joyeria poseen menor efectividad en
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términos de interactividad y contenido, aunque la diferencia en relacién con las marcas de lujo que
poseen efectividad mayor en otros sectores es pequefia.

Los resultados de la presente investigacion llevan a una serie de recomendaciones para las
organizaciones de marcas de lujo con el propésito de mejorar el disefio de su pagina Web y asi estar
mejor orientadas hacia el usuario. Una alternativa seria que las marcas de lujo internacionales
incluyeran mas elementos interactivos en sus paginas Web, especialmente aquéllos que buscan
mejorar la comunicacion con el usuario. Dichas organizaciones deberian intentar incluir feedback que
mejore las actividades de direccion de la organizacion. Ademas, las paginas Web de las marcas de lujo
deberian incluir méas elementos de informacion, adaptando el contenido a los requerimientos de los
consumidores. Una comunicacion efectiva de la pagina es fundamental para que las organizaciones de
marcas de lujo intenten alcanzar sus objetivos e incrementen el nimero de usuarios o consumidores.
Debido a la reducida distancia entre un sector y otro, es razonable asumir que una marca de lujo con
una baja efectividad podria facilmente mejorar la navegacion, contenido, interactividad y
comunicacién con su pablico objetivo mejorando levemente algunos de los items de efectividad de la
Web presentados en la investigacion.

La informacion suministrada por la investigacion puede ser Util para las estrategias de marketing de las
marcas de lujo. De forma mas precisa, las marcas de lujo deberian ser conscientes de cuales son las
dimensiones que promueven una interaccion mas efectiva con el publico objetivo. Ademas, Internet
podria acabar con el aislamiento y exclusividad de las marcas de lujo, de forma que las estrategias de
marketing multi-canal intenten alcanzar diferentes segmentos de mercado. Por lo tanto, Internet podria
llegar a convertirse en el perfecto medio para alcanzar la globalizacién en el sector de marcas de lujo.
En este sentido, Internet podria ejercer una funcién similar al sistema B2C en otros sectores no
relacionados con el lujo, debido a que podria generar mercados online innovadores entre las
organizaciones de marcas de lujo y los consumidores. Desde una perspectiva de la direccion, es
esencial hacer un esfuerzo en relaciéon al mantenimiento de una pagina Web para mejorar el
comportamiento del usuario. El principal objetivo es crear una relacion que genere un impacto
positivo sobre la evaluacion general de la organizacion (Long y Chiagouris, 2006). Para alcanzar dicho
objetivo, los directores de marcas de lujo deberian emplear métodos y herramientas eficientes para
mejorar la comunicacion de la Web.

Afortunadamente, la incorporacién de las nuevas tecnologias en la gestion empresarial ha facilitado la
capacidad de desarrollar, adaptar y aplicar las estrategias e-business que permitiran al sector del lujo
prosperar en Internet sin perder sus cualidades innatas. Sin embargo, el sector del lujo aln carece de
procedimientos estandares factibles en algunas areas de e-business, como por ejemplo, la eleccion de
técnicas de marketing digital para productos, marcas y categorias; la eleccion de paginas Web para la
colocacion de anuncios; el tipo de publicidad que se exhibe; la medida de la efectividad del anuncio
online; el enfoque hacia plataformas Web 2.0, tales como blogs y redes sociales; el desarrollo de e-
boutiques asi como e-merchandising y herramientas de direccion de relaciones con el cliente a través
de internet (e-CRM). Por esta razén, es importante establecer las caracteristicas que podrian constituir
un disefio adecuado de pagina en el area del e-comercio en el sector de marcas de lujo.

Es posible que puedan existir algunas limitaciones en los resultados obtenidos en el presente estudio,
tanto de caracter conceptual como metodolégico. Desde un punto de vista tedrico, el presente estudio
ha analizado la efectividad de paginas Web de marcas de lujo usando exclusivamente los items
obtenidos de la revision de la literatura, mientras que otros factores como el tamafio de la organizacion
no han sido considerados. Desde una perspectiva metodolégica, el tamafio y naturaleza de la muestra
pueden limitar los resultados obtenidos. La investigacién ha incluido Unicamente marcas de lujo
pertenecientes a cuatro sectores, lo que podria desviar los resultados. Con el objetivo de superar dicha
limitacion, la investigacion podria y deberia ser aplicada a otros sectores para poder analizar el
contenido de las paginas Web dirigidas a otro segmento de mercado, e incorporar un mayor nimero de
paginas Web de marcas de lujo para un entendimiento mas amplio y profundo del uso de las paginas
Web por dicho sector. Otra limitacién conceptual podria deberse a que podria existir otros factores o
items que tienen una influencia sobre las dimensiones observadas (navegacion, contenido e
interactividad/ comunicacién). Ademas, estos resultados podrian estar limitados por el disefio de la
investigacion, que se centra en un enfoque transversal y no permite considerar el desarrollo de la
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pagina Web. Esta limitacion podria ser superada con la realizacion de un estudio longitudinal que
pudiera proporcionar datos de la evolucion dindmica de las dimensiones propuestas en el estudio.

Futuras investigaciones basadas en esta linea podrian examinar la evolucion de las paginas Web
empleando fuentes y metodologias de datos alternativos. Una posible forma en la que este trabajo
podria ser extendido podria ser a través de un estudio longitudinal que pudiera permitir el anélisis del
contenido de las paginas Web a lo largo de un periodo mas amplio de tiempo. Ademas, una
comparacion de la efectividad de las paginas Web entre organizaciones de pequefio y gran tamafio
podria resultar Gtil debido a que la muestra del estudio sélo ha incluido las principales organizaciones
de marcas de lujo que operan a nivel internacional, pero sin hacer referencia a organizaciones mas
pequefias. Finalmente, futuras investigaciones podrian enfocarse en el andlisis de las dimensiones
propuestas a través de entrevistas a miembros de las organizaciones asi como a usuarios de paginas
Web de marcas de lujo.

En resumen, la navegacion, contenido e interactividad/comunicacion de las paginas Web de las
principales organizaciones de marcas de lujo han llegado a convertirse en elementos fundamentales de
su efectividad. Es importante tener en consideracion estas caracteristicas debido a que una pagina Web
con efectividad elevada podria generar resultados mejores, siendo dicha efectividad medida a través
del nimero de usuarios y consumidores que entran en la pagina Web.
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