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RESUMEN
Las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologías y, en concreto Internet, están modificando la
forma de gestionar las actividades de los operadores logísticos y los servicios que ofrecen a sus clien-
tes. Por esta razón, consideramos relevante evaluar la presencia en Internet de los principales opera-
dores logísticos que compiten en el mercado español a través de un análisis de la calidad de sus sitios
web corporativos. Entre los distintos métodos de evaluación de sitios web que se han desarrollado en
los últimos años, se ha optado por emplear un Índice de Evaluación Web (IEW) adaptado a las carac-
terísticas de este sector. Este índice, ya aplicado a otros sectores económicos, nos permitirá valorar
tanto el contenido como el aspecto operativo de estas páginas web. En concreto, el valor final del IEW
viene determinado por 22 factores agrupados en cuatro componentes: la calidad del contenido, la acce-
sibilidad, la velocidad y la navegabilidad de la web. Los resultados ponen de manifiesto grandes dife-
rencias entre las empresas y que son precisamente las mayores empresas en términos de facturación
las que poseen un sitio web con mayor IEW.

Palabras clave: operadores logísticos, logística, evaluación cuantitativa, índice de evaluación web,
calidad de contenido.

Web sites assessment of main logistics providers in Spain

ABSTRACT
New technologies and, especially Internet, are changing the logistics provider management styles and
their services offer. So, it would be very interesting to assess the main Spanish logistics provider web
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presence, analyzing the quality of their corporate web sites. Among the different web sites assessment
methods developed in the last years, we have selected the Web Assessment Index (WAI), adapted to the
special characteristics of this industry. This index, already used in other sectors, allows us to value con-
tent and operative issues of these web sites. The WAI final value is determinated by 22 factors grouped
in 4 main components: content quality, accessibility, speed and navigability. Our results show the dif-
ferences among companies: so, business with higher sales have web sites with higher WAI value.

Keywords: logistics provider, logistics, quantitative assessment, web assessment index, content quality.

SUMARIO: 1. Introducción. 2. Métodos de evaluación de sitios web. 3. Diseño de un IEW para el sec-
tor de los operadores logísticos. 4. Evaluación de páginas web de los operadores logísticos naciona-
les. 5. Conclusiones. Bibliografía.

1. INTRODUCCIÓN

En los últimos años parece haberse llegado a cierto consenso acerca de la necesi-
dad de considerar la logística como un proceso integral cuya gestión, a través de la
denominada Gestión de la Cadena de Suministro (Supply Chain Management), permi-
te la consecución de ventajas competitivas de carácter sostenible (Espitia y López,
2005). Esta integración del proceso logístico se ha visto favorecida por las posibilida-
des que surgen con el uso de las nuevas tecnologías, entre ellas Internet. No es nuestra
intención polemizar sobre las ventajas e inconvenientes de Internet como generador de
oportunidades comerciales para las empresas, y aunque “hacer negocios a través de
Internet no es tan sencillo como pinchar el ratón unas cuantas veces” (Guillén, 2004),
sí estamos de acuerdo en que Internet ha permitido a las empresas desarrollar nuevas
formas de realizar sus transacciones comerciales y transformar sus cadenas de sumi-
nistro haciéndolas más flexibles y sincronizadas (Ordanini y Pol, 2001). De hecho el
desarrollo de sistemas de apoyo a la decisión que utilicen técnicas de comunicación a
través de Internet se postula como una de las principales líneas de trabajo en el diseño
de modelos de gestión de la cadena de suministro (Min y Zhou, 2002).

Por otra parte, la relevancia del sector logístico en nuestras economías se hace
cada vez más patente: en 2000, el mercado mundial de la logística representaba
alrededor del 11,7% del PIB mundial, mientras que en España la aportación de las
empresas logísticas al PIB nacional fue del 11,5%1 (Méndez y Oubiña, 2002). Aun-
que otros estudios rebajan ese porcentaje hasta cerca del 10% (Deloitte y Anadif,
2003) sí podemos señalar que el sector logístico en España se sitúa como uno de los
principales sectores económicos, en cuanto a su contribución al PIB. Como parte
del sector logístico, el mercado de los operadores logísticos2 en España se cifró en
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1 Estas cifras incluyen tanto los denominados operadores logísticos como el sector del transporte.
2 La Asociación Nacional de Operadores Logísticos los define como “aquella empresa que por encargo

de su cliente diseña los procesos de una o varias fases de su cadena de suministro (aprovisionamiento, trans-
porte, almacenaje, distribución e, incluso, ciertas actividades del proceso productivo), organiza, gestiona y
controla dichas operaciones utilizando para ello las infraestructuras físicas, tecnología y sistemas de infor-
mación, propios o ajenos, independientemente de que preste o no los servicios con medios propios o sub-
contratados; en este sentido, el operador logístico responde directamente ante su cliente de los bienes y de
los servicios adicionales acordados en relación con éstos y es su interlocutor directo.
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2005 en unos 2.865 millones de euros (www.dbk.es), una cifra cinco veces superior
a la contabilizada diez años antes, y en un sector en el que se han dado tasas de cre-
cimiento en torno al 10% en los últimos años, a pesar de los problemas que se han
presentado en alguno de los principales sectores clientes. Estos operadores logísti-
cos constituyen uno de los elementos esenciales de esa concepción integradora de
la cadena de suministro expuesta anteriormente, que da lugar a nuevos sistemas de
gestión de la misma. Además actúan como aliados estratégicos que canalizan el cre-
ciente proceso de externalización logística de las empresas, utilizando para ello las
posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologías y, en concreto, Internet.

En este sentido, nuestro objetivo ha sido analizar cómo se han aproximado las
empresas que operan en el sector logístico español al reto que supone la utilización
de Internet en sus negocios, para lo cual hemos considerado relevante estudiar el
soporte que emplean para acceder y relacionarse en este entorno virtual, es decir su
sitio web. La adopción de las nuevas tecnologías, y concretamente de Internet, por
parte de las empresas es un fenómeno de gran actualidad y ampliamente estudiado
en la literatura (Rogers, 1995). Siguiendo el Modelo de Aceptación de Tecnología
(Davis, 1989; Davis et al., 1989) y de acuerdo con los últimos estudios realizados
por el Instituto Nacional de Estadística (INE, 2005) podemos considerar que Inter-
net es un medio generalmente aceptado por parte de las empresas españolas, ya que
en primer lugar los empresarios consideran que su uso mejorará el rendimiento de
sus organizaciones, y, en segundo lugar, por su facilidad de uso percibida (medida
en que el posible usuario de una tecnología espera que su utilización no implique
esfuerzo.

Con este objeto presentamos un análisis de los sitios web de los principales ope-
radores logísticos que actúan en el mercado español, utilizando para ello el Índice
de Evaluación Web (IEW) que nos permite valorar tanto el contenido como el
aspecto operativo de sus sitios web corporativos, en la creencia de que cuanto mejor
sea el sitio web mayores serán las probabilidades de éxito de Internet como canal
comercial y de integración de la cadena de suministro. En las siguientes páginas
realizamos una revisión de los principales métodos de evaluación propuestos para
el análisis de sitios web y presentamos el Índice de Evaluación Web (IEW). Segui-
damente, aplicamos dicho índice al análisis de los operadores logísticos en España
estableciendo una lista ordenada de los sitios web de acuerdo con la calificación
otorgada por este IEW. Finalmente señalamos las conclusiones principales de nues-
tro trabajo y realizamos algunas consideraciones al respecto.

2. MÉTODOS DE EVALUACIÓN DE SITIOS WEB

En los últimos años se han realizado diferentes aportaciones en el campo de la
evaluación de sitios web. Totz y otros (2001) realizaron una clasificación de los
diferentes métodos propuestos en la literatura diferenciando entre métodos basados
en atributos y métodos basados en procesos. Los métodos basados en atributos asu-
men que la calidad de un sitio web puede evaluarse a partir de la calidad de los dis-
tintos atributos individuales en que ésta puede descomponerse, mientras que los
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métodos basados en procesos consideran que la percepción de la calidad de un sitio
web por parte del usuario se determina a partir de una serie de procesos y sucesos
que se producen en la interacción del usuario con dicho sitio web, por lo que solo
pueden medirse mediante la observación directa del comportamiento del usuario.

Dentro de los métodos basados en atributos podemos distinguir entre métodos
objetivos que recurren a la evaluación por parte de jueces independientes y méto-
dos subjetivos que se apoyan en la opinión de los usuarios.

Los estudios que emplean métodos basados en atributos objetivos tratan de
buscar la objetividad de la evaluación utilizando jueces independientes que valo-
ran los distintos atributos tras la visita a los distintos sitios web. La mayoría de
estos trabajos (Selz y Schubert, 1997; Liu, et al., 1997; Ho, 1997; Evans y King,
1999; Simeon, 1999; Huizingh, 2000; Liu y Arnett, 2000; Young y Benamati,
2000; Bauer y Scharl, 2000; Schubert, 2002; Robbins y Stylianou, 2003) se cen-
tran en la gestión del contenido básico de las páginas o en un aspecto específico
del diseño de un sitio web

Por su parte, los métodos basados en atributos subjetivos proponen la identifi-
cación de variables de calidad percibida por parte de los usuarios, bajo la premisa
de que en estos momentos de intensa competencia, la importancia de la opinión del
usuario debe ser la clave a la hora de valorar la riqueza y calidad de contenido de
diferentes páginas web (Aladwani y Palvia, 2002; Liao y Cheung, 2002; Broderick
y Vachirapornpuk, 2002; Wungwanitchakorn, 2002; Yousafzai et al., 2003; De Mar-
sico y Levialdi, 2004; Muylle et al., 2004; Mummalaneni, 2005). En casi todos los
estudios se proponen herramientas de evaluación basadas en determinadas dimen-
siones vinculadas a las expectativas y necesidades de los clientes, introduciendo
variables cargadas de un mayor o menor grado de subjetividad en su formulación.

En el presente trabajo hemos optado por emplear un método basado en atributos
objetivos utilizando jueces independientes. Dentro de ellos, el método de evalua-
ción de la calidad de los sitios web (QEM; Web-site Quality Evaluation Method)
propuesto por Olsina et al. (1999) puede ser considerado como una de las principa-
les aportaciones para la evaluación cuantitativa y comparación de sitios web. No
obstante, la complejidad en su utilización debido al excesivo número de variables
empleadas3 hizo que Bauer y Scharl (2000) propusieran un nuevo modelo con un
menor número de atributos, pero con un gran poder explicativo de las característi-
cas de la muestra que va a ser analizada.

La mayoría de trabajos previos emplean factores subjetivos como facilidad de
acceso, claridad en el texto, calidad de la presentación, colores, sonidos, etc. Para
reducir la subjetividad, los evaluadores deben recibir indicaciones precisas en la
ponderación de cada factor además de ser necesario un elevado número de evalua-
dores (Evans y King, 1999). En un intento de evitar los defectos de los modelos
anteriormente indicados, Buenadicha et al. (2001) desarrollaron un nuevo índice de
evaluación cuantitativa, al que denominaron como IEW (Índice de Evaluación Web)
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que puede ser empleado para evaluar el uso actual de Internet de diferentes organi-
zaciones. Dicho índice ya ha sido utilizado con éxito para evaluar los sitios web de
distintos tipos de organizaciones (Miranda y Bañegil, 2004; Miranda et al., 2005).
En el presente artículo utilizaremos una adaptación del IEW al caso de los opera-
dores logísticos.

3. DISEÑO DE UN IEW PARA EL SECTOR DE LOS OPERADORES
LOGÍSTICOS

Siguiendo a Evans y King (1999), en el desarrollo de su Herramienta de Eva-
luación de Sitios Web (WSAT-Web Site Assessment Tool), toda herramienta de eva-
luación de sitios web debe contar con cinco componentes principales: categorías
(áreas objeto de análisis), factores (elementos específicos incluidos en cada cate-
goría), ponderaciones (importancia relativa otorgada a cada categoría y factor),
valoración (valor asignado a cada categoría y factor) y puntuación total (resulta-
do de aplicar ponderaciones y puntuaciones) . El primer paso, consiste en determi-
nar las categorías y factores que son críticos en la eficacia de la página.

El IEW se sustenta en cuatro categorías esenciales para evaluar la calidad de un
sitio: accesibilidad, velocidad, navegabilidad (facilidad de navegación) y contenido.
Utilizando como base este modelo, los factores clave de cada categoría reflejan las
variables y atributos que son considerados importantes en la caracterización de una
web por parte de los usuarios. A continuación analizaremos las cuatro categorías del
IEW.

La primera categoría en el Índice de Evaluación de Web (IEW) es la accesibili-
dad. La calidad de una página web es mayor si el sitio es fácilmente identificable y
accesible para los usuarios. En este estudio se han empleado dos factores de medida
en esta categoría: presencia en motores de búsqueda y popularidad de la página.

Una posición de privilegio en un motor de búsqueda redunda en un mayor tráfi-
co y, consecuentemente, en una mejora de su nivel de accesibilidad. En nuestra
investigación se ha utilizado Google por ser el motor de búsqueda que emplea el
56,9% de los internautas españoles (OneStat, 2005). En este estudio se ha optado
por ver si aparecen entre las diez primeras posiciones introduciendo el nombre de
la empresa o palabra relacionada con ella en el buscador.

El segundo factor utilizado para medir la accesibilidad es la popularidad del
sitio. La medida más usual de resultado de una web es el número de impactos gene-
rados. Sin embargo existen métodos para incrementar artificialmente el número de
impactos, de forma que el total de impactos no refleja necesariamente el número
real de visitas a la página.

Por esta razón, decidimos emplear como medida de la popularidad el número de
enlaces externos de la web que se dirigen a ella. Consideramos que es un buen indi-
cador por lo que cuanto mayor es el número de páginas que enlazan con la página
que está siendo objeto de estudio, mayor cantidad de tráfico es susceptible de ser
recibido, y, además, los motores de búsqueda la ubicarán en una posición más alta
(Miranda y Bañegil, 2004). En este estudio se utilizó el servicio Marketposition
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Web Service (www.marketposition.com/linkpopularity.htm) para comprobar la
popularidad de cada sitio.

La velocidad de acceso y el tiempo de respuesta son variables muy significati-
vas porque el tiempo es un factor crítico para el visitante de un sitio web. Estudios
como los de Muylle et al. (1998) y Hoffman y Novak (1996) validan que hay una
correlación significativa entre la velocidad de descarga de una página y la satisfac-
ción de los usuarios. Esta velocidad puede ser medida con un cronómetro, pero este
criterio puede ser influido por un gran número de factores como el equipo emplea-
do, la hora de conexión, el tráfico de la página, etc. Con la finalidad de reducir el
efecto de estos factores, se realizaron tres mediciones de la velocidad de carga de
cada página con el mismo equipo informático equipado con un módem de 56 Kbps
conectado por una línea ordinaria. El acceso a Internet se generó por un proveedor
independiente y se empleó el navegador Internet Explorer 6.0. Además, las medi-
ciones se realizaron durante tres días consecutivos durante el mes de septiembre de
2005 y siempre en el mismo intervalo horario (entre las 16:30 y las 17:30).

La tercera categoría del índice es la navegabilidad. Un diseño inadecuado de la
web puede generar una pérdida potencial de ventas en la medida en que los usua-
rios no consigan encontrar lo que desean o una pérdida potencial de visitas repeti-
das debido a la experiencia inicial negativa de los usuarios. Cuando un visitante
accede a la web de una empresa, generalmente busca una información concreta.
Para facilitar la búsqueda, es muy útil la función de búsqueda por palabras clave.
De este modo, si los usuarios acceden a la información buscada de forma rápida
(con un número pequeño de clicks)4 su nivel de satisfacción aumentará y, lógica-
mente, el número de visitantes que accede a la página también incrementará.

Una página bien diseñada es aquélla en la que el índice se muestra siempre en
pantalla, de forma que resulta sencillo y rápido que cualquier persona acceda a la
localización deseada. De este modo, siguiendo a Miranda y Bañegil (2004) los fac-
tores utilizados para evaluar esta categoría son los siguientes:

— Menú permanente que permite un rápido acceso a las diferentes secciones desde
cada página.

— Mapa del sitio que indique de forma esquemática las distintas secciones conte-
nidas para poder acceder a un punto concreto requerido y saber dónde se está en
todo momento.

— Función de búsqueda por palabras clave, que permita a los usuarios localizar
información disponible en el interior de la página de la empresa.

Por último, la calidad del contenido de la página se medirá evaluando la pre-
sencia de información relevante que satisfaga las necesidades de los usuarios y
deberá ser actualizada como mínimo con una periodicidad mensual. Los factores
seleccionados están basados en contenidos de sitios identificados en estudios pre-
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vios (Young y Benamati, 2000; Huizingh, 2000; Buenadicha et al., 2001; Miranda
y Bañegil, 2004), así como en la propia experiencia de los investigadores. Los ope-
radores logísticos deben utilizan la web para alcanzar tres objetivos fundamentales:
dirigir información al mercado (objetivo informativo), realizar transacciones (obje-
tivo transaccional) y servir como una herramienta de mejora de la relación con los
clientes (objetivo de comunicación):

Factores informativos. Se han considerado los siguientes factores relativos a la
prestación de información:

— Historia de la empresa.
— Descripción de sus servicios.
— Noticias interesantes de actualidad sobre la empresa o el sector.
— Información financiera sobre la empresa.
— Ofertas de trabajo.
— Vínculos a las filiales de la empresa.
— Control del estado de envío. Esta opción permite consultar entre otras cosas el

lugar donde se encuentra en todo momento la mercancía, el tiempo que falta para
llegar a su destino, etc.

— Vínculos externos, es decir si la página de la empresa analizada contiene acce-
sos a otras páginas e informaciones de interés.

— Consulta de precios de los productos o servicios que ofrece la empresa.
— Información relativa a la calidad y medioambiente.

Factores transaccionales. Hacen referencia a la posibilidad de completar la con-
tratación del servicio a través de la red. Dado que los operadores logísticos analiza-
dos suelen ofrecer servicios personalizados esta opción no es previsible que sea
muy utilizada.

Factores de comunicación. Para facilitar la relación entre el visitante de la web
y la empresa, la información sobre cómo contactar con la organización debería
encontrarse en la página principal y, por tanto, ser fácilmente accesible. Chen y Yen,
(2004) constatan en su estudio que los aspectos vinculados a la interactividad,
como, por ejemplo, la comunicación recíproca (entendida como los dispositivos de
respuesta incluidos en una web sobre los que el usuario tiene control sobre el con-
tenido de la información que quiere proporcionar: correo electrónico, compra onli-
ne, salas de chat, listas de distribución, tablones de noticias...) son predictores
importantes de calidad de un sitio web. Por todo ello, para evaluar la capacidad
comunicativa de cada web, se observó si las páginas contenían los siguientes items:

— E-mail de contacto.
— Teléfono o dirección de contacto.
— Recepción de noticias por e-mail gratuitamente (newsletter).
— Servicio de e-mail gratuito.
— Capacidad de personalización.

Tras la realización de esta clasificación, las categorías y factores se ponderaron
(según su importancia) mediante una escala directa de 0 a 100 (puntos). Estas pon-
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deraciones se han asignado partiendo del análisis de estudios previos así como con-
siderando la opinión de usuarios expertos en comercio electrónico. La utilización de
estas ponderaciones subjetivas puede ser considerada como la principal limitación
de este estudio; no obstante, numerosas aportaciones recientes utilizan escalas aná-
logas (Olsina et al., 1999; Bauer y Scharl, 2000; Buenadicha et al., 2001; Miranda
y Bañegil, 2004; Miranda y otros, 2005). Además, esta misma subjetividad de las
ponderaciones facilita la adaptación de la escala a los cambios en las percepciones
de los usuarios a lo largo del tiempo.

Las puntuaciones otorgadas a cada una de las categorías y los pesos de cada sub-
categoría en la relación a su categoría pueden analizarse en la figura 1.

Figura 1. Índice de Evaluación Web (IEW)

4. EVALUACIÓN DE PÁGINAS WEB DE LOS OPERADORES LOGÍSTI-
COS NACIONALES

Utilizando el Índice de Evaluación Web (IEW), se visitaron y evaluaron las pági-
nas web de los operadores logísticos españoles con mayor facturación en 2004,
según el ranking publicado anualmente por la revista “Logística, Paquetería y
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Almacenaje”. Los resultados del estudio muestran que de los 57 operadores censa-
dos un 88% poseen un sitio web en español5.

Mediante la aplicación del Índice de Evaluación Web (IEW), de los 50 operado-
res que cuentan con página web, las mejores corresponden a TNT Logistics España
(86,12 puntos), Grupo Luis Simoes España (84,87 puntos) y Christian Salvesen
Gerposa (84,67 puntos).

Sin embargo, la aportación más útil de esta investigación no radica en identifi-
car las mejores web, sino en determinar la comparación entre la páginas de cada
organización y realizar sugerencias sobre ideas y prácticas que puedan mejorar los
sitios web de cada organización. Como es habitual en investigaciones similares rea-
lizadas en otros sectores de actividad (Buenadicha y otros, 2001; Miranda y Bañe-
gil, 2004; Miranda y otros, 2005), nuestro estudio muestra una elevada correlación,
significativa al 99%, entre el IEW y su facturación (0,607) (ver tabla 1). Es decir,
que los operadores logísticos con mayor facturación son los que presentan valores
más elevados en el IEW.

Tabla 1. Tabla de correlaciones

Facturación IEW Accesibilidad Velocidad Navegabilidad Contenido

Facturación 1 ,607 (**) ,287 (*) -0,113 ,427(** ,627 (**)
IEW ,607 (**) 1 ,668 (**) -0,022 ,657 (**) ,847 (**)

Accesibilidad ,287 (*) ,668 (**) 1 -0,174 0,068 ,367(**)
Velocidad -0,113 -0,022 -0,174 1 0,08 -0,183

Navegabilidad ,427 (**) ,657 (**) 0,068 0,08 1 ,469 (**)
Contenido ,627 (**) ,847 (**) ,367 (**) -0,183 ,469 (**) 1

** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
* La correlación es significativa

Los resultados presentados en este artículo reflejan una instantánea de los ope-
radores logísticos en Internet y los servicios ofertados en Septiembre de 2005. La
figura 2 presenta la compilación de datos sobre los resultados obtenidos por los 12
operadores con puntuación más elevada (en el anexo 1 se recogen las puntuaciones
para cada factor de los 50 operadores logísticos analizados). Los resultados más
relevantes son recogidos y comentados en los epígrafes siguientes, que se corres-
ponden correlativamente con las categorías previamente descritas: accesibilidad,
rapidez, navegabilidad y contenido del sitio.
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Figura 2. Valores del IEW para los mejores operadores logísticos nacionales

ACCESIBILIDAD

DHL División Logística y Grupo SLI y Unión son las entidades que presentan
los valores más elevados, sobre todo, en popularidad. A pesar de ello, el valor obte-
nido en el índice de popularidad por DHL (534 enlaces a su página) se encuentra
muy alejado de los valores obtenidos en la misma fecha por las principales empre-
sas nacionales (por ejemplo, Telefónica por encima de los 45.000 enlaces) e inter-
nacionales (por ejemplo, Microsoft con más de 14 millones de enlaces).

VELOCIDAD

Como norma general, las páginas cuyo contenido se descarga con rapidez, son
también fácilmente navegables. La conexión a través de módem y los tiempos de
espera de varios segundos en la descarga de la página es un hecho muy frecuente.
Aunque en los últimos años se están mejorando de forma notable la velocidad de
las conexiones (ADSL), la velocidad de transmisión sigue siendo uno de los princi-
pales obstáculos para la operatividad de Internet. Cega Multidistribución, Castor
Distribución y Almacenaje y CTC Ingeniería Dedicada son los operadores que han
recibido la puntuación más elevada en este factor. El abanico de medidas en velo-
cidad de descarga osciló entre los 1,34 segundos y los 18 segundos y, como es pre-
visible, se aprecia una correlación negativa entre velocidad y contenido del sitio.

F. J. Miranda, A. Chamorro, S. Rubio y L. Reveriego Evaluación de la presencia en Internet...

108 Cuadernos de Estudios Empresariales
2006, vol. 16  99-114



NAVEGABILIDAD

Se analizó la facilidad de navegación dentro del sitio, la facilidad para regresar
a la página principal y para encontrar información relevante. Así, un 94% de los
sitios web analizados proporcionan un menú permanente, mientras que tan solo un
30% contiene un mapa del sitio. Por otro lado, la función de búsqueda por palabras
clave aparece sólo en el 26% de las páginas analizadas. Además, cabe destacar que
los tres elementos analizados en este factor (menú permanente, mapa del sitio y fun-
ción de búsqueda) solo aparecen conjuntamente en 8 sitios (16% del total) lo cual
pone de manifiesto un deficiente nivel de navegabilidad para las páginas web de los
operadores logísticos analizados.

CONTENIDO DEL SITIO

Por lo que respecta al contenido informativo, un 92% de los operadores analiza-
dos incorporan en sus páginas una descripción de los servicios logísticos que prestan
(ver figura 3). Es de resaltar además que en un 76% de los casos se incluye también
información relativa a la política de calidad y medioambiente de la organización, lo
que muestra la preocupación del sector por ambos temas. Un 66% de los sitios ana-
lizados presenta la opción de realizar un seguimiento online de los envíos realizados.

Figura 3. Contenido informativo
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Otro dato a mencionar es que en tan solo un 10% de los casos existe información
sobre los precios de los servicios lo que se explica como se ha indicado anterior-
mente por la dificultad de establecer una lista de precios dado que los servicios son
personalizados para satisfacer las demandas de cada cliente. Esta misma razón expli-
ca porqué tan sólo un 10% de las web analizadas tienen carácter transaccional.

Por lo que se refiere a los factores de comunicación todas las empresas anali-
zadas incluyen información de contacto (dirección y teléfono), pero un 16% no
incluyen una dirección de correo electrónico (ver figura 4). Un 26% ofrecen servi-
cio de noticias por e-mail y un 20% cuentan con la capacidad de personalizar el con-
tenido de la página en función de las necesidades de los usuarios ya registrados en
la misma.

Figura 4. Contenido de comunicación

5. CONCLUSIONES

En este trabajo se ha adaptado el Índice de Evaluación Web (IEW) a las carac-
terísticas del sector logístico y se ha aplicado empíricamente para evaluar la calidad
de los sitios web de los principales operadores logísticos españoles según el ranking
realizado en el 2004 por la revista “Logística, Paquetería y Almacenaje”. El índice
propuesto se ha basado en 22 factores que permiten medir la calidad de los sitios
web en términos de navegabilidad, accesibilidad, velocidad y contenidos ofrecidos.
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La primera conclusión que se obtiene con los resultados nos lleva a afirmar
que el sector de los operadores logísticos ha asumido ya la importancia de estar
presente en Internet, pues el 88% de las empresas que forman el censo con el que
hemos trabajado poseen un sitio web corporativo, cuando en 2001 sólo el 57,7%
de las empresas de logística tenían presencia en la red (MediaLabs, 2001). Ade-
más, esta cifra hay que matizarla, pues de las 7 empresas excluidas del estudio,
sólo 2 han sido por no tener web, mientras que las otras 5 lo fueron por remitir-
se al sitio web de su empresa matriz y, por tanto, no ofrecer contenidos en cas-
tellano.

En cuanto a los resultados de los IEW obtenidos es de destacar que sólo 4 empre-
sas obtienen una puntuación superior al 75% de la puntuación máxima que otorga
el índice. Por el contrario, el 42% se ubican por debajo de la puntuación media del
índice. Se pone de manifiesto así la existencia de importantes diferencias en la cali-
dad de los sitios web entre las empresas del sector. En concreto, resulta estadística-
mente significativo que son las empresas de mayor tamaño en términos de factura-
ción las que han diseñado webs con mayor calidad.

El IEW empleado en este trabajo no sólo sirve para que las empresas puedan
compararse con sus competidores en relación con la calidad del servicio que pres-
tan a sus clientes a través de Internet, sino que también nos permite detectar algu-
nas debilidades o carencias generales para el conjunto del sector. En concreto, pode-
mos decir que la gran mayoría de los operadores logísticos están utilizando Internet
exclusivamente como simple medio de comunicación general con sus potenciales
clientes y que sólo un número muy reducido de ellos están aprovechando el poten-
cial de Internet como canal de venta. Esta afirmación se sustenta en que sólo un
10% de las web analizadas tienen carácter transaccional, un 10% ofrecen informa-
ción sobre las tarifas de los distintos servicios ofrecidos y sólo un 20% permiten
personalizar el contenido según el cliente. A ello hay que unir que sólo dos tercios
de las empresas ofrecen un servicio de seguimiento on line de los envíos de sus
clientes.

La principal limitación del estudio se deriva de una de las características del
método de evaluación de sitios web utilizado: la naturaleza subjetiva de las ponde-
raciones que el IEW atribuye a cada uno de los 22 factores utilizados y a las 4 cate-
gorías en las que se agrupan. Esta subjetividad se ha tratado de minimizar a través
de la consulta a varios expertos en el sector logístico y mediante el análisis de las
ponderaciones dadas en estudios previos similares a este.

Finalmente, consideramos que el valor de este estudio puede ser mayor si en
futuras investigaciones se aplica el mismo índice para evaluar las web de operado-
res logísticos de otros países y se analizan las diferencias existentes con las de las
empresas españolas. Del mismo modo, sería conveniente volver a aplicar el índice
a las mismas empresas transcurrido un cierto tiempo, de forma que se pueda reali-
zar un análisis dinámico que detecte los avances conseguidos. Los resultados obte-
nidos en este estudio reflejan únicamente una fotografía del uso actual de Internet
por parte de los operadores logísticos.
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ANEXO 1
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