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Acceso y presencia en Internet

M EL 20% de las empresas del sector con ordenador tiene acceso a Internety un 30,4% posee
pagina web.

M Los principales usos de Internet son la bisqueda de informacion y el establecimiento de
contacto.

I El principal objetivo que buscan las empresas con presencia en Internet (en un 60% de los
casos) es captar nuevos clientes.

Compras por Internet

Un 16% de las empresas con acceso a Internet realiza compras en Internet. Entre las empre-
sas del comercio de alimentos que aunque tienen Internet no llevan a cabo compras por este
medio, argumentan que la principal barrera es la falta de habito de los proveedores en un
11% de los casos.

Ventas por Internet

El 15% de las tiendas de alimentos con pagina web realiza ventas en Internet. El porcentaje
desciende cuando se analizan los comercios de alimentos perecederos ya que sus clientes

demandan ver la mercancia que compran y al no existir unas medidas de calidad homogé-
neas, su venta por Internet es improbable.

Caracterizacion de la muestra

En este apartado se caracteriza la muestra escogida a través de tres aspectos:

1. El peso que posee el comercio minorista de alimentos dentro del total de empresas del
sector de comercio minorista y el desglose del tipo de productos que comercializan.

2. El conocimiento que poseen respecto a la ley que regula la venta a distancia.

3. La pertenencia a una asociacion sectorial.

El Comercio de Alimentos y su representatividad en el
conjunto del Comercio Minorista

El nimero de empresas entrevistadas para este informe ha sido de 132 y respuestas han
sido comparadas con las 486 empresas encuestadas del conjunto del comercio minorista.

"



Comercio electrénico en el comercio minorista de alimentos de la Comunidad de Madrid

Dentro del comercio minorista de alimentos, que en Madrid representa 18.733 tiendas, y de acuer-
do con la categorizacién que realiza la Confederacién de Empresarios de Comercio Minorista,
Autdnomos y de Servicios de la CAM -CECOMA- se han integrado en este sector, los comercios de:

I Venta de alimentos perecederos: frutas, hortalizas, pescado, carne, pastelerias, etc.
M Venta de alimentos no perecederos: bebidas, alimentos envasados, etc.

En el grafico que se muestra a continuacion se destaca la representatividad del comercio de
alimentos con respecto a otro tipo de comercios. Estos datos reflejan porcentajes reales sobre
el total de comercios de venta al por menor de la Comunidad de Madrid. A lo largo del estudio,
el dato de la media del comercio minorista, estd basado en esos mismos porcentajes.

Figura 1. Distribucién del sector de comercio minorista

Alimentos Alimentos no
perecederos 17% perecederos 10%

Servicios personales Alimentos
15% 27%

Productos de uso personal
33%

Equipamiento mobiliario
25%

Base: 486 empresas del sector de comercio minorista
Base: 132 empresas del sector de venta de alimentos
Fuente: Camara de Comercio de Madrid, 2004

Productos incluidos en cada categoria’
1. La venta de alimentos perecederos [frutas, hortalizas, pescado, carne, pasteleria, etc.).
2. La venta de alimentos no perecederos (bebidas, alimentos envasado, etc.).

3. La venta de productos de uso personal (textil, calzado, drogueria, perfumeria, épticas, libros,
joyeria, juguetes, etc.).

4. La venta de servicios personales [tintorerias, peluquerias, revelado fotografico, servicios de
reprografia, etc.).

5. Alimentos (hogar y construccién, plantas, muebles de oficina, etc.).

" Agrupacion realizada con la Confederacion de Empresarios de Comercio Minorista,
Autonomos y de Servicios de la CAM -CECOMA-
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Grado de conocimiento sobre la Ley de Comercio
Minorista que regula la venta a distancia

El conocimiento que poseen las empresas sobre la ley que regula la venta a distancia es muy
escaso, lo cual, revela que éstas no se han planteado la posibilidad de trascender el propio
ambito geografico de sus operaciones actuales y tampoco, por tanto la posibilidad de reali-
zar comercio electronico para alcanzar una mayor “deslocalizacion del negocio”.

En el gréfico que se muestra a continuacién se puede observar como el desconocimiento
sobre la ley es muy elevado tanto en el caso del comercio minorista de alimentos como en el
del sector minorista en su conjunto. En ambos casos, el desconocimiento es declarado por
aproximadamente un 80% del total de empresas. Si bien, existe un mayor conocimiento por
parte de los establecimientos de alimentos.

Figura 2. Conocimiento de la ley que regula la venta a distancia
¢ Conoce la ley de comercio minorista que regula las ventas a distancia?
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. Conjunto Comercio minorista . Comercio de Alimentos

Base: 486 empresas del sector de comercio minorista
Base: 132 comercios de alimentos
Fuente: Camara de Comercio de Madrid, 2004

Aproximadamente el 80% de los comercios desconoce la ley que regula las ventas a
distancia.
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Comercio electrénico en el comercio minorista de alimentos de la Comunidad de Madrid

Pertenencia a asociaciones sectoriales

La pertenencia o no a asociaciones sectoriales es un indicador para determinar la facilidad
con la que las buenas practicas en la adopcion de tecnologias en general, y en la actividad
del comercio electrénico en particular, pueden difundirse en el sector: El intercambio de
experiencias a través de asociaciones representa un elemento dinamizador de las inversio-
nes que se llevan a cabo en tecnologias de la informacién. Ademas las asociaciones pueden
promocionar soluciones tecnoldgicas especificas para el sector.

En el grafico que se presenta se observa que mas del 45% de las tiendas de alimentos per-
tenecen a una asociacién mientras que en el conjunto del comercio minorista este porcenta-
je desciende hasta el 30%.

Figura 3. Pertenencia a una asociacién sectorial (%)
;Su compania pertenece a alguna asociacién empresarial?
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Fuente: Cadmara de Comercio de Madrid, 2004

Mas del 45% de las empresas pertenece a una asociacion sectorial




Introduccion

El objetivo principal que persigue la Camara de Comercio e Industria de Madrid con el pre-
sente informe es determinar cudles son las principales tendencias en la Comunidad de
Madrid en cuanto a los usos de Internet y la actividad de comercio electrdnico en las empre-
sas asi como proponer actuaciones que permitan contribuir a la dinamizacion del uso de
Internet en las empresas madrilenas.

En este sentido, en la siguiente figura se muestran los principales factores que determinan
y cualifican la actividad de comercio electrénico empresarial y que han sido analizados en
este estudio.

Figura 4. Ecosistema del comercio electrénico

sociedagq

Conocimiento

Tecnologia
PROCESOS

| DE NEGOCIO |
Estrategia

Recursos

Accionistas

Economia

Fuente: Camara de Comercio e Industria de Madrid

La figura sitla en el centro de la actividad del ecosistema el objeto de este estudio, el comer-
cio electronico, entendiendo éste en tres etapas de madurez fundamentales y diferenciadas:

M Presencia y acceso a Internet. Una pagina web y una conexion a la red es la infraestruc-
tura basica necesaria para realizar alguna actividad de comercio electrdnico. En la figura
se muestra como esta infraestructura representa un primer estadio para la realizacion de
la actividad de comercio electronico: el espacio que separa las dos flechas indica la fuer-
te presencia del factor humano en los “procesos de intermediacion” de la empresa entre
proveedores y clientes.
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Comercio electrénico en el comercio minorista de alimentos de la Comunidad de Madrid

I Comercio electrénico. En esta sequnda etapa de madurez se materializa la actividad de
comercio electrénico que como se vera mas adelante, se concreta en la obtencion del
compromiso electrénico de compra o venta. La figura ilustra esta etapa con una flecha que
emula el comercio semiautomético de la empresa “conectando” la cadena de valor pro-
veedor-cliente a través de la empresa con una menor presencia manual en los procesos
de comercializacion.

M EBusiness. Como ultimo estadio de madurez en el que la actividad de comercio electréni-
co se automatiza en la compra y/o en la venta convirtiéndose en un proceso de comercia-
lizacion transaccional electrénico en el que apenas hay intervencién humana.

Una vez expuesto el objeto del estudio y el centro del ecosistema, es momento de analizar
los factores que influyen, caracterizan y determinan la actividad de comercio electrénico en
las empresas de la Comunidad de Madrid.

La figura puede leerse de fuera hacia dentro, los factores del circulo exterior son exdgenos
al sistema empresarial, pero tienen influencia en el comercio electrénico. Los factores endo-
genos al sistema son los que se encuentran dentro de la circunferencia.

Ambos factores; enddégenos y exdgenos, influyen conjuntamente en el desarrollo de la acti-
vidad de comercio electrdnico, si bien los factores exégenos tienen una impacto indirecto, los
enddgenos tienen un fuerte impacto directo. Los factores exégenos contemplados son los
siguientes:

M Entorno Social. El desarrollo de la sociedad de la informacion; la adopcion y uso de tec-
nologias de la informacién y de la comunicacion.

M Propuestas politicas. Las distintas actuaciones que llevan a cabo los gobiernos cen-
trales, autondémicos y locales para el impulso y desarrollo de la sociedad de la infor-
macion.

M Situacion del clima tecnoldgico. La madurez tecnoldgica tanto en las soluciones para las
empresas, en concreto de comercio electrénico, como el nimero de internautas o el acce-
so masivo a Internet.

I Acciones de los distintos agentes econdmicos. Por ejemplo la Cdmara de Comercio a tra-
vés de actividades que facilitan el desarrollo y la productividad empresarial.

I Contexto econdmico. Los tipos de interés, la liquidez de las empresas, el endeudamiento
de los consumidores, etc.

M Marco regulatorio. El marco legislativo en el que se desarrolla la actividad empresa-
rial y en concreto, las que afectan a la tecnificacion de las empresas y al comercio
electrdnico.

M Mercado, actividad y competencia. La situacion del sector de actividad en el que opera la
empresa, el estado en cuanto a las tecnologias y comercio electronico de los distintos
competidores, clientes y proveedores.

I Aspectos culturales. Intrinseca a cada sociedad en su predisposiciéon y comprension a la
hora de afrontar el desarrollo tecnoldgico.



Una segunda clase de factores son los enddgenos. Estan intimamente relacionados con el
factor humano, que esta representado en la figura por los distintos actores del sistema:

M Trabajadores y colaboradores.
M Proveedores y socios.

M Clientes.

M Accionistas, duefos y gerentes.

Por tanto, son los distintos actores del sistema los que en mayor medida condicionan los fac-
tores enddgenos que por tanto definen la actividad de comercio electrénico en las empresas,
estos son:

M Conocimiento y Know-how. El conocimiento y la formacién tecnoldgica de los trabajado-
res, asi como su predisposicion y capacidad de innovacion en el desarrollo de nuevas ini-
ciativas de comercio electrénico.

M Tecnologias de la informacion y de la comunicacion. La infraestructura tecnoldgica de la
empresa, tanto los sistemas de informaciéon como de comunicacién que soportan el nego-
cio y dan cabida al comercio electrdnico.

M Procesos de negocio que caracterizan la actividad. La actividad que desarrolla la empre-
sa y el modo en que ésta se lleva a cabo, en concreto, el tipo de procesos comerciales
actuales pueden facilitar o dificultar su implementacion electrdnica.

I Estrategia, vision, modelo de administracion y gestion. La vision de los gestores y respon-
sables de las empresas resulta determinante a la hora de apostar o no por el desarrollo
del comercio electrénico.

M Recursos liquidos y productivos: Todos los activos financieros o fisicos no tecnoldgicos
que tiene la empresa y/o se ponen en juego para desarrollar la actividad de negocio.
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Comercio electrénico en el comercio minorista de alimentos de la Comunidad de Madrid

Definiciones

Definicion de comercio electronico

Puede definirse el comercio, desde la perspectiva del comprador, como un proceso que
comienza con la busqueda de un determinado producto o servicio y concluye con la entrega
del mismo. En concreto, pueden distinguirse seis etapas diferenciadas dentro del proceso
que son independientes del producto o servicio con el que se comercie:

1. Blsqueda: el cliente puede o no buscar a través de Internet informacién sobre los pro-
ductos y servicios.

2. Contacto: el cliente puede o no contactar al vendedor a través de Internet para ampliar su
informacion sobre productos y servicios.

3. Negociacién: la negociacion de las condiciones es realizada, o no, a través de Internet.

4. Compromiso: las partes se obligan a comprar o vender el producto y/o servicio, siendo o
no realizado a través de Internet. En otras palabras, se realiza el pedido.

5. Pago: el pago se realiza, o no, a través de Internet.
6. Entrega: la entrega puede o no realizarse en Internet, siempre condicionado a que sea factible.

A continuacion se presenta una figura que resume los seis pasos involucrados en la activi-
dad de comercio.

Figura 5. Etapas del comercio

Busqueda Contacto Negociacion Compromiso Entrega

Fuente: Camara de Comercio e Industria de Madrid.

Durante las distintas etapas que involucra la actividad de comercio, Internet puede jugar un
papel destacado, pero con objeto de distinguir el comercio tradicional del comercio electré-
nico, se impone la condicion de que la cuarta etapa, identificada como compromiso, se pro-
duzca a través de Internet, es decir, a efectos de este informe se considerara comercio elec-
trénico aquél en el que el compromiso es adquirido a través de Internet.

En definitiva, para saber si una empresa realiza o no comercio electrdnico es imprescindible
conocer si como cliente adquiere compromisos de compra a través de Internet, o por sime-
tria, si en el caso de la empresa como vendedora, sus clientes pueden o no realizar pedidos
a través de Internet.

El pago puede no realizarse a través de Internet, alin asi, seguira siendo comercio electrénico.



Potencial transaccional

El supuesto utilizado es que si una empresa no dispone de acceso a Internet no puede reali-
zar compras y si no posee pagina web, no puede realizar ventas - los sistemas EDI quedan
excluidos de este estudio -.

Aungue la aparicion de los sistemas utilizados en los “eMarketplaces” haya significado que
no es necesario que una empresa posea su propia pagina web para pertenecer a uno de
ellos, la presencia en Internet a través de una pagina web propia es, en practicamente todos
los casos, el primer paso hacia el desarrollo de cualquier iniciativa de comercio electronico.

Combinando la existencia o no de la pagina web y el acceso a Internet es posible determinar
cuatro grupos de empresas:

1. Empresas cuyo potencial transaccional esta completo: aquellas que poseen tanto pagina
web como acceso a Internet.

2. Empresas cuyo potencial transaccional esta semicompleto: poseen acceso a Internet pero
no poseen pagina web.

3. Empresas cuyo potencial transaccional es improbable: empresas que poseen pagina web
pero no poseen acceso a Internet.

4. Empresas cuyo potencial transaccional es imposible: empresas que no poseen ni pagina
web, ni acceso a Internet.

Estos cuatro tipos de empresas permitiran establecer no sélo la actividad de comercio elec-
tronico de las empresas de la Comunidad de Madrid sino también su potencial a corto plazo.

En la siguiente figura se recoge las cuatro categorias descritas con anterioridad.

Figura 6. Infraestructura basica necesaria

PAGINA WEB Potencial transaccional
completo
ACCESO A INTERNET

SIN PAGINAWEB  Potencial transaccional
semicompleto

EMPRESA

PAGINA WEB Potencial transaccional

improbable
SIN ACCESO A INTERNET

SIN PAGINA WEB Potencial transaccional
imposible

Fuente: Camara de Comercio e Industria de Madrid.
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Comercio electrénico en el comercio minorista de alimentos de la Comunidad de Madrid

Caracterizacion del negocio

En esta seccion se caracteriza la realidad del negocio del sector a través de una serie de indi-
cadores.

1. Modelo de compras.

2. Personal dedicado a atender al publico.

3. Tipologia de clientela.

4. Fuentes de diferenciacion del negocio.

El objetivo de esta seccion es analizar algunos procesos de negocio del sector minorista que
tienen gran influencia en la actividad del comercio electronico a través de la complejidad del

negocio; ya sea en su procesos de ventas, compras, de gestion interna o del modelo de dife-
renciacion.

Modelo de compras

Para analizar la complejidad del proceso de compras se utiliza como indicador el nUmero de
proveedores por producto o servicios que se vende. Las combinaciones que ordenadas de
mayor a menor complejidad son:

1. Un Unico proveedor para todos los productos que vendo.

2. Varios proveedores para los productos que vende.

3. Varios proveedores para cada uno de los productos que vende.

Tanto las tiendas de venta de alimentos como el comercio minorista en su conjunto tienen
un modelo de compras de complejidad media-alta: la mitad de las tiendas posee varios

proveedores para cada producto que vende.

En la figura que se muestra a continuacion se resumen estos resultados:
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Figura 7. Modelo de compras (%)
;Cudl de las siguientes se ajusta mas a su modelo de compras?
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Base: 486 empresas del sector de comercio minorista
Base: 132 comercios de alimentos
Fuente: Cadmara de Comercio de Madrid, 2004

Mas del 50% de las tiendas posee varios proveedores para cada producto.

Personal dedicado a atender al publico

A través del porcentaje de empleados dedicados a atender al publico se puede caracterizar
la complejidad del negocio.

En principio, todas las empresas del sector minorista estaran dominadas por un mayor por-
centaje de empleados en el mostrador de la empresa.

No obstante, a medida que aumente su complejidad organizativa, este porcentaje ird redu-
ciéndose a favor de mayor complejidad de las actividades de trastienda.

En este sentido, destaca una menor complejidad en el comercio de alimentos que se manifiesta
en un menor porcentaje de empleados atendiendo al pUblico tal y como ilustra la siguiente figura.

Mientras que la media del sector de alimentos, el 82% de las empresas consta de una plan-
tilla en la que mas del 80% de los empleados realiza su actividad en el mostrador del nego-

cio, entre las empresas minorista este porcentaje se sitia en torno al 78%.

En el gréfico que se muestra a continuacion se resume la distribucion de las empresas segun
empleados que trabajan en el mostrador de la tienda.
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Comercio electrénico en el comercio minorista de alimentos de la Comunidad de Madrid

Figura 8. Nimero de empleados atendiendo al publico (%)
¢ Cudl es el porcentaje de personal de su empresa que se dedica a atender al pablico?
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Fuente: Cadmara de Comercio de Madrid, 2004

Mas del 80% de los comercios posee mas del 80% de su plantilla en actividades de
mostrador.

Tipologia de clientes

Uno de los indicadores que sirven para analizar la complejidad del proceso de venta es la
tipologia de clientes en funcidn de su frecuencia de compras. En este sentido se establecen
las siguientes opciones:

1. Los clientes son siempre los mismos.

2. La mayor parte de mis clientes son habituales.

3. Posee pocos clientes habituales.

4. Los clientes nunca son los mismos.

Disponer de una aplicacion de gestion de clientes, aunque éstos sean habituales, que per-
mita conocer con detalle las compras realizadas, la frecuencia de las mismas, las inciden-

cias, etc., puede contribuir a un mayor grado de fidelizacién.

En torno a un 65% de tiendas de venta de alimentos poseen una clientela habitual, mientras
que en el comercio minorista en su conjunto este porcentaje es ligeramente superior.

En la figura que se muestra a continuacién se muestran las respuestas ofrecidas por las
empresas entrevistadas.
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Figura 9. Tipologia de clientes (%)
;Cudl de las siguientes frases se ajusta mas a su clientela?
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Fuente: Cdmara de Comercio de Madrid, 2004
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Mas del 50% de los comercios de alimentacion posee una clientela habitual.

Fuente de diferenciacion

El dltimo aspecto considerado en la caracterizacién del negocio son los factores decisivos
por los que los clientes acuden a un establecimiento y no a otro. Entre las distintas opciones

que se estudian se encuentran las siguientes:

1. La localizacion fisica del negocio.

2. Las caracteristicas Unicas de los productos que se venden.
3. Precios atractivos.

4. El valor anadido de los servicios.

5. La capacidad para promocionar el negocio.

Observando las respuestas que ofrecen las empresas entrevistadas se deduce que no
existen grandes diferencias entre la venta de alimentos y el comercio minorista en

general.
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La principal razén por la que se diferencian de sus competidores es poseer unos precios
atractivos, seguido de la capacidad de ofrecer productos diferenciados.

En cuanto a las diferencias entre el sector minorista en general y la venta de alimentos des-
taca la mayor importancia de las caracteristicas Unicas de los productos que venden y la
menor importancia de la localizacidn del negocio en la venta de alimentos.

En la figura que se muestra a continuacién se resumen los factores de diferenciacion en el
comercio minorista respecto al comercio analizado.

Figura 10. Fuente de diferenciacién (%)
¢ Cudl es el factor decisivo por el que sus clientes acuden a su establecimiento y no a otro?

Localizacién fisica de mi negocio

Caracteristicas Unicas de
los productos que vendo

Precios atractivos

Elvalor afiadido de nuestros
servicios asociados

Mi capacidad de promocionarme
con mis clientes

Otros

NS/NC
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Base: 486 empresas del sector de comercio minorista
Base: 132 comercios de alimentos
Fuente: Cdmara de Comercio de Madrid, 2004

El 44% de los comercios de alimentos se diferencia de sus competidores mediante
unos precios atractivos.
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Grado de informatizacion

En esta seccion se analiza el grado de informatizacion como base necesaria para el des-
arrollo del comercio electrdnico del sector a través de las siguientes variables:

M El nimero de ordenadores en la empresa.
M Penetracién del software empresarial.

I Inversion anual en tecnologias de la informacién y de la comunicacion.

Estas tres dimensiones permiten obtener una vision sobre el grado de informatizacién que
tienen las empresas del comercio de alimentos.

Numero de ordenadores en la empresa

La existencia de ordenadores en la empresa es un prerrequisito para poder hablar de grado
de informatizacion en la empresa. Sin PC, no hay ni software, ni acceso a Internet.

Los resultados del estudio en cuanto a la penetracion de los PCs en los comercios de ali-
mentos son contundentes: mas del 80% de los mismos no posee ordenador personal.

Tomando esto como punto de partida es evidente que el grado de informatizacion de este
sector es muy bajo, en principio debido a las caracteristicas del negocio y la estructura
empresarial del comercio de alimentos que se encuentra dominado por microempresas.

En lo que se refiere al sector de venta al por menor en general, los datos son algo mas alen-
tadores aunque se mantienen en niveles bajos; un porcentaje de un 60% de las empresas no

posee ordenador.

En la figura que se muestra a continuacion se resumen los datos de penetracion de ordenadores.
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Figura 11. Nimero de ordenadores en la empresa (%)
;Cuantos ordenadores personales se utilizan en su empresa?
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Base: 486 empresas del sector de comercio minorista
Base: 132 comercios de alimentos
Fuente: Camara de Comercio de Madrid, 2004

Mas de 20

Mas del 80% de los comercios no posee ningln ordenador.
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Penetracion de aplicaciones en la empresa

En este apartado se analiza la tipologia del software presente en la empresa y su penetra-
cion en la misma.

Tipologia de software en la empresa
Para ello, se distinguen los siguientes tipos de software presentes en la empresa:

Il Software ofimatico (hojas de célculo, procesadores de texto, etc.).
M Software de gestion de empresa (ERP).

Il Software de gestion de clientes (CRM).

Il Bases de datos para la toma de decisiones (Datwarehouse).

I Gestion del conocimiento y documentos (KM].

¥ Gestion de la cadena de suministro (SCM).

M Software de colaboracion.

M Especificas del sector.

M Soluciones para la formacién del personal.

I Software hecho exclusivamente para la empresa.

Software de ofimatica

Este tipo de software se refiere a hojas de calculo, procesadores de texto, etc. Que aun sien-
do un software basico, puede servir de apoyo en la gestion de empresas pequefas que no
manejen grandes volumenes de transacciones ni procesos muy complejos.

Este tipo de software posee una penetracion, del 17% en el comercio de alimentos frente a
un 37% en el sector de comercio minorista en su conjunto.

Gestion de los recursos empresariales (ERP)

Este tipo de soluciones representa la columna vertebral de la empresa, pues permite ges-
tionar de manera integrada todos sus aspectos administrativos.

Puede definirse un ERP como un conjunto de herramientas de software disenadas para la
mejor operacién de los negocios en la mayor parte de las dreas de la empresa, desde recur-
sos humanos y finanzas hasta el manejo del almacén. Ademas, los ERPs, por su naturaleza,
son modulares y pueden adaptarse a las necesidades y tamanos de la organizacion.

Los ERPs automatizan y optimizan los procesos internos relacionados con los recursos hori-

zontales de la empresa -finanzas, recursos humanos, materiales e inventarios, etc.-, cap-
tando, agrupando y analizando la informacidn sobre todos estos recursos.
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En este sentido, se pueden distinguir cinco aplicaciones funcionales diferentes dentro de una
solucion ERP:

M Contabilidad.

M Gestion de recursos humanos y néminas.
M Gestion de materiales.

M Mantenimiento.

M Gestion de proyectos.

Estas aplicaciones estan dirigidas a la totalidad de las empresas, independientemente del
sector de actividad. Aunque en un inicio estaban muy orientadas a grandes corporaciones,
hoy existen soluciones aptas para empresas de cualquier tamano.

En términos generales, la penetracion de los ERPs en las empresas de gran tamano es muy
elevada, mientras que en empresas de menor tamano todavia es pequena.

El de comercio minorista es un sector en el que un bajo porcentaje de empresas posee este
tipo de aplicaciones, aproximadamente un 4% de penetracion en las tiendas de alimentos y
un 17% en el conjunto del sector minorista.

Gestion de la relacion con los clientes (CRM)

Dentro de las empresas que tienen algun tipo de aplicacion, las que se encuentran con mas
frecuencia son las dirigidas a gestionar la relacion con los clientes. Los comercios de ali-
mentos son una excepcion a esta creciente incorporacion de las aplicaciones CRM ya que su
uso es casi inexistente mientras que en el conjunto del comercio minorista, el porcentaje
alcanza el 17%.

ELCRM no es una unica solucidn, sino un conjunto de ellas que incluye distintos aspectos que
van desde la gestion, seguimiento y almacenamiento de informacion relativa a los clientes,
hasta la utilizacion de herramientas analiticas para optimizar, por ejemplo, la venta cruzada.
Dependiendo del tipo y tamano de la empresa, se opta por mas o menos de estas soluciones,
siendo generalmente mayores las funcionalidades implantadas cuanto mayor es el tamano
de la empresa.

Base de datos (Datawarehouse)
Las bases de datos o datawarehouse se encuentran con mas frecuencia en sectores de acti-
vidad que, debido a un elevado niumero de transacciones, de clientes, de productos, etc.,

generan un gran volumen de datos susceptibles de ser analizados.

La presencia de este tipo de aplicaciones en los comercios de alimentos es muy similar a la media
del comercio minorista, un 17% frente al 18% en el comercio minorista en general.

Normalmente, la presencia de una base de datos esta estrechamente vinculada al tamafo de
la empresa: en empresas de menor tamano, su presencia es practicamente inexistente.

Sin embargo, la tendencia actual a incluir este tipo de herramientas en paquetes basicos o sui-
tes puede ser un catalizador de su adopcion por parte de las empresas de menor tamano.
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Gestion del conocimiento (KM)

Estas aplicaciones se encuentran en empresas que se hallan bastante avanzadas en la auto-
matizacion de sus procesos.

La definicion de la gestion del conocimiento (KM] presenta algunos puntos de impreci-
sion. En realidad, la gestion del conocimiento es un area interdisciplinaria que va desde
la psicologia hasta las teorias de la organizacidn y tecnologias especificas como, por
ejemplo, gestion de la documentacion, instrumentos de proceso workflow y sistemas
expertos.

El KM puede ser considerado como un proceso continuo, que extrae de fuentes externas el
conocimiento implicito y/o explicito, lo reclasifica, muestra su contenido, lo memoriza y lo
pone a disposicion de las personas en las empresas de una manera simple y eficaz.

En este sentido, se pueden clasificar las tecnologias que dan soporte como:

M Infraestructuras tecnoldgicas de tipo horizontal, que permiten crear un entorno interco-
nectado a nivel de empresay almacenar los conocimientos (por ej., redes cliente/servidor,
tecnologias Internet/Intranet, bases de datos de tipo centralizado y distribuido, instru-
mentos para la construccion y gestion de Datawarehouse, etc.).

M Instrumentos que permiten representar, clasificar y dividir informaciones y contextos,
como E-mail, Document Management, Document Imaging, Text Retrieval, sistemas de
Workflow y de GroupWare.

B Productos que permiten correlacionar las informaciones con el contexto, transfor-
maéandolas en Knowledge o Conocimiento, y gestionar de manera inteligente las peti-
ciones o consultas. Estos productos utilizan algoritmos avanzados para mejorar la
formulacién de las consultas, acceden a todos los formatos de datos y seleccionan
con gran precision la informacidon suministrada. Esta area representa hoy una zona
especializada o “nicho” de mercado en el que se estan concentrando una serie de ven-
dedores especializados, generalmente de pequenas dimensiones y de aparicién
reciente.

Este tipo de herramientas es especialmente frecuente en companias de servicios y consul-
toria, entidades educativas, etc. Sin embargo, en los comercios de alimentos asi como en el
comercio minorista en su conjunto, su presencia es muy baja, casi inexistente.

Gestion de la cadena de suministro (SCM)

La inversion en este tipo de aplicaciones se ha concentrado tradicionalmente en sectores
industriales y es practicamente inexistente en el sector servicios. No obstante, su pene-
tracion se encuentra limitada por la propia actividad de cada empresa, ya que se trata de
una solucion muy orientada a aquellas companias con una relacion frecuente y critica con
proveedores.

En concreto, se encuentra una presencia de estas aplicaciones de un 13% de los comercios
de alimentos frente al 14% correspondiente a la media minorista.

Originalmente, estas aplicaciones solian ser a medida. Sin embargo, la aparicion de solucio-

nes estandarizadas, memos costosas, estd aumentando su aceptaciéon en empresas de
menor tamano.
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Herramientas de colaboracion

Entre las herramientas de colaboracion se encuentra el correo electrénico. Sin embargo,
éste por si solo no es una herramienta colaborativa. Ademas, requiere, entre otras funciona-
lidades, gestionar encuentros, calendarios, etc.

Se trata de una de las herramientas que iran incrementando su aceptacion. En la actualidad
estad presente en aproximadamente un 4% de los comercios de alimentos, mientras que, en
la media del sector de comercio minorista su penetracion es de un 14%.

Especificas de cada industria

Se trata de aplicaciones muy adaptadas a la problematica especifica de un sector concreto,
y su uso es muy importante en determinados segmentos verticales. Cerca de un 22% de las
tiendas de alimentos las utiliza mientras que la media del sector de comercio minorista es
de un 21%.

Formacion (e-learning)

Las aplicaciones informaticas de formacion ya sean on-line o no, son utilizadas por las
empresas como herramienta que permite disminuir su gasto en formacion sin tener que
renunciar a la misma.

El uso de estas herramientas por parte de asociaciones o gremios presenta un gran poten-
cial en la pequena empresa, ya que puede encontrar en el uso de las plataformas de estas
instituciones, un mecanismo para formar a sus trabajadores. En la actualidad, la penetracion
de este tipo de aplicaciones en los comercios de alimentos es nulo.

En resumen, la penetracion de aplicaciones en las tiendas de alimentos es inferior a la que
se produce en el comercio minorista en su conjunto. Una excepcion la constituye las aplica-
ciones especificas en las que la penetracién llega a alcanzar un 22% de las tiendas de ali-
mentos con ordenador.

Por dltimo destacar que apenas un 5% de las empresas no poseen ningln software y que
cerca de un 10% desconoce el tipo de software que posee.

En la siguiente figura, se ofrece una comparativa de las aplicaciones disponibles en las
empresas comparadas con la media del sector de comercio minorista.
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Figura 12. Software en la empresa (%)

¢ Podria indicar cuéles de las siguientes soluciones utiliza su empresa?
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Un 22% de las empresas posee software especifico para el negocio.
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Herramientas de seguridad y certificados digitales

De forma genérica pueden definirse tres grandes bloques en la seguridad informatica que
van a ser relevantes en la realizacion de comercio electronico:

Herramientas que acentuan la confianza de los usuarios

La proteccion contra intrusos que puedan acceder al portal: hackers, crackers, etc. se pro-
duce con la adquisicion de antivirus, sistemas de deteccion de Intrusos, etc. Esto no sdlo es
importante por los problemas que directamente puedan ocasionar sino también por cuestio-
nes de imagen y confianza por parte de los usuarios.

Herramientas para la gestion de identidades y contrasenas:

Sistemas robustos de passwords para acceder al portal. Hay que tener presente el hecho de
que debe realizarse una buena combinacion entre niveles aceptables de seguridad y niveles
aceptables de operabilidad para el usuario.

Herramientas para securizar las transacciones online

Un aspecto que va a cambiar el paradigma de la seguridad y en concreto de la autenticacion
es el uso de certificados digitales.

Para lograr los mismos niveles de confianza en Internet, que los conseguidos en el mercado
tradicional, debera solucionar los problemas referidos a:

1. Identidad de los agentes participantes, Autenticacion: Es necesario autentificar que quien
realmente estd enviando un mensaje, una factura, una cuenta bancaria, etc. es realmente
quien dice que es.

2. Confidencialidad: Seguridad de que la informacion transmitida sélo pueda ser leida, escu-
chada, o alterada, etc. por el receptor, evitando escuchas e interferencias en el envio de la
informacion que pongan en duda el negocio realizado.

3. Garantia de no repudio de las operaciones (irrevocabilidad). Hay ciertas operaciones en las
que es necesario que tanto el receptor como el emisor tengan constancia de que la opera-
cion se ha realizado, y que esta constancia tenga validez ante un tercero. Saber en todo
momento “quién se responsabiliza de qué”.

Una herramienta que esta aportando seguridad a ese nivel son los certificados digitales.
Segun los datos de este estudio, el uso de certificados digitales es marginal, en ningun caso

superior a un 10% en su penetracion.

En la figura que se presenta a continuacidon se sintetizan los principales usos de los certifi-
cados digitales.
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Figura 13. Usos de los certificados digitales (%)
¢ Ha empleado alguna vez un certificado digital para alguno de los siguientes usos?
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El principal uso de la certificacion digital son los tramites con los bancos, la

administracion y la firma de correos electronicos.
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En la figura que se presenta a continuacion se resume la penetracion de la seguridad infor-
matica en las empresas: aproximadamente un 70% de las empresas con PC dentro del sec-

tor de comercio minorista posee de algun tipo de antivirus.

Figura 14. Software de seguridad en la empresa (%)
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El software de seguridad con mayor presencia entre las tiendas de alimentos es el

antivirus, con una penetracion superior al 70%
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Inversion en tecnologias
de la informacion y comunicaciones

La Ultima medida del grado de informatizacion en las empresas analizadas viene dada por la
inversion anual que realizan en tecnologias de la informacion, y que a efectos practicos de
este estudio, se ha segmentado en 7 categorias.

En el caso en el caso de la venta de alimentos, el porcentaje de empresas que invierten
menos de 3000€ ano es superior al 80%, porcentaje que disminuye abruptamente a medida
que aumenta el rango de inversién considerado.

Este esquema se repite para la media del sector de comercio minorista, mas del 75% de las
empresas realiza una inversién inferior a los 3000€ anuales.

La figura que se presenta a continuacién resume el gasto en tecnologias de la informacion
para las empresas encuestadas.

Figura 15. Inversidn Tl (%)
;Cuanto invierte anualmente en tecnologias de la informacion?

Menos de 3.000 €
(Menos de 0.5 Mptas)

3.000 € - 6.000 €
(0.5 - 1 Mptas)

6.000 € - 12.000 €
(1 - 2 Mptas)

12.000 € - 18.000 €
(2 - 3 Mptas)

18.000 € - 30.000 €
(3 - 5 Mptas)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

. Conjunto Comercio minorista . Comercio de Alimentos

Base: 172 empresas del sector de comercio minorista con ordenador
Base: 23 comercios de alimentos con ordenador
Fuente: Cadmara de Comercio de Madrid, 2004

Més del 80% de las empresas invierte menos de 3000€ anuales en equipamiento,
software y servicios informaticos.
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Potencial transaccional:
acceso y presencia en Internet

Elacceso a Internety la existencia de una pagina web corporativa permiten conocer el poten-
cial de realizar comercio electrdnico.

Combinando la existencia o no de pagina web con el acceso a Internet es posible determinar
cuatro grupos de empresas segun su potencial transaccional, tal y como recoge el siguiente
grafico.

Figura 16. Potencial de actividad de comercio electrdnico

Base: 172 empresas del sector de comercio minorista con PC.
Base: 23 tiendas de alimentos con PC.
Fuente: Camara de Comercio de Madrid, 2004

Si definimos el potencial de realizar compras en funcion del acceso a Internet, entonces, el
70% de las tiendas de alimentos, con ordenador en sus negocios, son potenciales compra-
dores en este medio. Sin embargo, para ver que tipo de potencial transaccional poseen es
necesario conoce cuales poseen pagina web y cuales no.

Respecto a las tiendas que teniendo acceso a Internet poseen pagina web la penetracién cae
hasta el 35%.
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Acceso a Internet

En este estudio, se ha considerado como condicion necesaria para realizar compras elec-
tronicas, el disponer de acceso a Internet. En este sentido, un 70% de las empresas con
PC cuya actividad es la venta de alimentos, y 76% del conjunto de empresas del sector de
comercio minorista, son potenciales compradores en Internet ya que poseen acceso a
Internet.

Sin embargo, aunque el acceso a Internet es una condicion necesaria, no es suficiente, ya
que es importante asi mismo cualificar el mismo atendiendo a:

1. Tipologia del acceso a Internet, es decir, si se produce o no a través de banda ancha.
2. ELnimero de ordenadores conectados a Internet.

3. NUmero de trabajadores que hacen uso de las tecnologias de la informacion, es decir, que
acceden a este medio.

Estos tres indicadores permiten obtener una mejor aproximacion al potencial de compras
electronicas en una determinada empresa. A continuacion se detallan estos elementos.

Tipologia del acceso a Internet

Entre las tiendas de alimentos, que poseen acceso a Internet, la penetracion de la banda
ancha es superior al 55%, de las cuales, en su mayoria, acceden a Internet a través de
ADSL.

De hecho, en este Ultimo caso se trata de un 50% de los accesos. Sin embargo, el cable
modem, una tecnologia que ofrece un mayor ancho de banda y velocidad, es utilizado de
forma marginal.

Por altimo, destacar, que un elevado porcentaje de empresas acceden a Internet por medio
de modem-red telefdnica, lo cual condicionara los usos que estas empresas realicen de

Internet, representando una gran limitacion en procesos de compra, entre otros.

La figura que se presenta a continuacion ilustra el porcentaje de empresas que acceden a
través de banda ancha y, dentro de ésta, la tecnologia utilizada.
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Figura 17. Tipologia del acceso a Internet (%)
¢ Como accede su empresa a Internet?
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EL 50% de las empresas acceden a Internet a través de Xdsl - Adsl.
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Usos de Internet

En esta seccion sobre los usos de Internet se distingue entre aquellos estrechamente vincula-
dos a la actividad de comercio electrénico y otros usos de Internet.

1. Usos vinculados a la actividad de comercio electronico

2. Otros usos de Internet.

Usos de Internet vinculados a la actividad de comercio
electronico

Puede definirse el comercio, desde la perspectiva del comprador, como un proceso que
comienza con la busqueda de un determinado producto o servicio y concluye con la entrega del
mismo. En concreto, pueden distinguirse seis etapas diferenciadas dentro del proceso, etapas
que son independientes del producto o servicio con el que se comercie.

A continuacion se presenta una figura que resume los pasos involucrados en la actividad de
comercio hasta alcanzar el compromiso y el porcentaje de empresas que teniendo acceso a
Internet realiza cada uno de ellos.

Figura 18. Etapas del comercio

75% 69% 31% 20%

Busqueda Contacto Negociacion Compromiso Entrega

Fuente: Cdmara de Comercio de Madrid, 2004

Durante las distintas etapas que involucra la actividad de comercio, Internet puede jugar un
papel destacado. No obstante, con el objetivo de distinguir el comercio tradicional del elec-
trénico se impone la condicion de que la cuarta etapa, identificada como compromiso, se pro-
duzca a través de Internet; es decir, a efectos de este informe, se considerara comercio elec-
tronico aquel en el que el compromiso sea adquirido a través de Internet.

En definitiva, para saber si una empresa realiza o no comercio electronico, es imprescindi-
ble conocer si, como cliente, adquiere compromisos de compra a través de Internet; o, por
simetria, si, en el caso de la empresa como vendedora, sus clientes pueden o no realizar
pedidos a través de Internet.

El pago puede no realizarse a través de Internet; en cualquier caso, seguira siendo comer-
cio electronico.

A continuacion se describen los resultados del estudio respecto a los principales usos vin-
culados al comercio electrénico.
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1. Blisqueda de informacion sobre productos y servicios.

Un 75% de las empresas utiliza este canal para buscar informacion y comparar distintos pro-
ductos o servicios. Este porcentaje es de un 88% en el caso del sector de comercio minoris-
ta en su conjunto.

2. Contacto.
El nimero de empresas que se deciden a contactar con sus proveedores a través de Internet
es inferior al nimero de organizaciones que buscan informacion.

De nuevo, las tiendas de alimentos realizan un menor uso de Internet para establecer con-
tacto con clientes y proveedores; en concreto, un 69%. En el caso del sector de comercio
minorista el porcentaje desciende hasta el 78%.

3. Negociacion.
La negociacion de las condiciones de compra es llevada a cabo por un 31% de las empresas.
No obstante, para el sector de comercio minorista este porcentaje cae hasta el 20%.

En cualquier caso, sigue prevaleciendo el contacto cara a cara en esta parte del proceso, que
esta fuertemente influido por las caracteristicas de tipo cultural.

Es interesante comprobar que un nUmero pequefo pero significativo de empresas con acce-
so a Internet, un 6%, participa en subastas en este medio, porcentaje que se cae hasta el 5%
en el conjunto del sector de comercio minorista.

4. Compromiso.

Esta es la etapa que determina si se realiza o no comercio electrénico. En este caso, las dife-
rencias entre las tiendas de alimentos y el comercio minorista en su conjunto es de 4 puntos
porcentuales: Una penetracion del 20% en el comercio de alimentos frente a un 16% sobre
el total del comercio minorista.

5. Entrega/recepcion.
La recepcion de productos y servicios a través de Internet es inferior al nUmero de empresas
que realizan pedidos; en concreto, se trata del 31% en el caso de la venta de alimentos.

Otros usos de Internet

En torno a 75% de las empresas con acceso a Internet estudiadas utiliza este medio para
enviar y recibir correo electrénico, es decir, para comunicarse. Los comercios de alimentos
muestran una penetracion de intranets equivalente a la media del sector minorista que se
sitla en torno al 13%.

También, en el caso de extranets, el porcentaje es bastante parejo, con una penetracién se
sitla en el 5% en ambos casos.

A continuacion se presenta un grafico con el porcentaje de empresas que realizan un deter-

minado uso de Internet seguido de una tabla que cualifica el mismo por la frecuencia con la
que se utiliza.
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Figura 19. Usos de Internet (%]
;Cudles son los usos y utilidad que su empresa da a Internet?
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. Conjunto Comercio minorista . Comercio de Alimentos
Utilizacién de correo electrénico Comercio Minorista Alimentos Negociar las condiciones de compra  Comercio Minorista Alimentos
Base: Tiene Internet 131 16 Base: Tiene Internet 131 16
Lo uso mucho 44,3% 43,8% Lo uso mucho 6,1% 6,3%
Lo uso de forma regular 26% 31,3% Lo uso de forma regular 8,4% 25,0%
Lo uso de forma esporadica 18,3% 6,3% Lo uso de forma esporadica 5,3% 0,0%
No lo utilizo 11,5% 18,8% No lo utilizo 80,2% 68,8%
Blsqueda de informacién sobre Intranet Comercio Minorista Alimentos
productos y servicios Comercio Minorista Alimentos Base: Tiene Internet 16
Base: Tiene Internet 131 16 Lo uso mucho 6,9% 6,3%
Lo uso mucho 27,5% 31,3% Lo uso de forma regular 3,8% 6,3%
Lo uso de forma regular 29,8% 31,3% Lo uso de forma esporadica 2,3% 0,0%
Lo uso de forma esporadica 20,6% 12,5% No lo utilizo 87% 87,5%
No lo utilizo 221% 25,0%
Acceso a la pagina web corporativa Comercio Minorista Alimentos Extranet Comercio Minorista Alimentos
Base: Tiene Internet 131 16 Base: Tiene Internet 131 16
Lo uso mucho 13,7% 25,0% Lo uso mucho 2,3% 6,3%
Lo uso de forma regular 16,8% 12,5% Lo uso de forma regular 8% 0,0%
Lo uso de forma esporadica 13,7% 6,3% Lo uso de forma esporadica 2,3% 0,0%
No lo utilizo 55,7% 56,3% No lo utilizo 94,7% 93,8%
Comunicaciones con clientes Tramites con la Administracion Comercio Minorista Alimentos
y proveedores Comercio Minorista Alimentos Base: Tiene Internet 16
Base: Tiene Internet 131 16 Lo uso mucho 3,1% 0,0%
Lo uso mucho 22,9% 12,5% Lo uso de forma regular 10,7% 31,3%
Lo uso de forma regular 35,1% 43,8% Lo uso de forma esporadica 9,9% 0,0%
Lo uso de forma esporadica 15,3% 12,5% No lo utilizo 76,3% 68,8%
No lo utilizo 26,7% 31,3%
Participar en subastas Comercio Minorista Alimentos Tramites con otras entidades Comercio Minorista Alimentos
Base: Tiene Internet 131 16 Base: Tiene Internet 131 16
Lo uso mucho 8% 0,0% Lo uso mucho 1,5% 6,3%
Lo uso de forma regular 1,5% 0,0% Lo uso de forma regular 11,5% 18,8%
Lo uso de forma esporadica 2,3% 6,3% Lo uso de forma esporadica 9,9% 12,5%
No lo utilizo 95,4% 93,8% No lo utilizo 77.1% 62,5%

Base: empresas con acceso a Internet - 131 comercios minoristas y 16 tiendas de alimentos
Fuente: Camara de Comercio de Madrid, 2004
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Compras en Internet

Las compras en Internet se definen por que el compromiso por parte del cliente y el prove-
edor se adquiere en este medio. En este sentido, en el apartado anterior se ha destacado el
hecho de que, en el del comercio minorista de alimentacion, el 20% de las empresas mani-
fiestan que realizan pedidos en Internet, un dato bastante superior es el que se refiere al
conjunto del sector de venta al por menor, que se sitla en un 48%.

Ademas, la experiencia en las compras por Internet es mayor en las empresas de comercio
minorista de alimentos que en la media del Comercio Minorista en la Comunidad de Madrid,
dado que es mayor el nimero de empresas que llevan mas de 5 afios o entre 1y 2 aflos com-
prando por este medio.

En la siguiente figura se resume la frecuencia de compras por Internet.

Figura 20. Experiencia en compras electrénicas (%)
;Desde cuando compra su empresa productos / servicios por Internet?

40

Si, hacemos Si, desde hace 1-2 afos Si, desde hace 3-5 afos Si, desde hace mas de 5 afos Ns/Nc
menos de 1 ano

. Conjunto Comercio minorista . Comercio de Alimentos

Base: 31 empresas del sector de comercio minorista que compran por Internet
Base: 3 empresas del sector de comercio minorista de alimentos que compran por Internet
Fuente: Camara de Comercio de Madrid, 2004
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En segundo lugar, no ofrece informacion sobre las razones por las que las empresas que
potencialmente podian realizar compras electronicas no las realizan.

En tercer lugar, tampoco dice nada sobre el tipo de productos y servicios que se compran
electrénicamente, si son o no periféricos a la actividad de la empresa.

Sin embargo, este dato cuenta sdlo una parte de la historia:

En primer lugar, ofrece una vision estatica de la situacion en diciembre de 2004 pero no apor-
ta informacion sobre como evolucionara durante los préximos afos.

En segundo lugar, no ofrece informacion sobre las razones por las que las empresas que
potencialmente podian realizar compras electronicas no las realizan.

En tercer lugar, tampoco dice nada sobre el tipo de productos y servicios que se compran
electrénicamente, si son o no periféricos a la actividad de la empresa.

Planes de realizar compras electrdnicas en el futuro

En este apartado se analiza la intencidn de realizar compras electrénicas en un futuro por
parte de las empresas que actualmente no realizan compras en Internet.

En el caso de los comercios de productos y servicios personales, mas del 50% de las organi-
zaciones no tiene planes de realizar pedidos en firme a través de Internet, porcentaje algo
inferior en el caso del conjunto del sector de comercio minorista, con un porcentaje cercano
al 50%.

En la figura que se muestra a continuacion se resume el horizonte temporal de los planes de
compra por Internet.
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Figura 21. ; Planea su empresa comprar por Internet en el futuro? (%)
¢ Planea su empresa comprar por Internet en el futuro?
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. Conjunto Comercio minorista . Comercio de Alimentos

Base: 94 empresas del sector de comercios minoristas que no compran a través de Internet
Base: 12 tiendas de alimentos que no compran a través de Internet
Fuente: Camara de Comercio de Madrid, 2004

El 50% de las empresas que no realizan compras por Internet no tienen intencion de
realizarlo en un futuro.

Razones por las que no realiza

pedidos a traves de Internet

Dentro de las razones que se apuntan, el habito de los clientes, la dificultad para acceder a
nuevas tecnologias y el desconocimiento del medio son las que razones con mayor peso den-

tro del comercio de alimentos.

En la figura que se muestra a continuacién se ilustran los distintos motivos por los que las
empresas no realizan sus compras por Internet.
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Figura 22. Razones por las que no realiza pedidos (%)
Principales motivos por los que su empresa no compra actualmente a través de Internet
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. Conjunto Comercio minorista . Comercio de Alimentos

Base: 9 comercios minoristas que no realizan compras por Internet
Base: 12 tiendas de alimentos que no compran a través de Internet
Fuente: Cdmara de Comercio de Madrid, 2004

35

El 25% sefala el habito de los proveedores como principal motivo por el que no

realizan compras electrdnicas.
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Presencia en Internet

Dentro del comercio al por menor de alimentos un 30,4% de las empresas, con ordenador,
posee pagina web corporativa. Este porcentaje es de un 36% en el caso del conjunto del sec-
tor de comercio minorista.

El supuesto utilizado en este estudio es que, si una empresa no posee pagina web, no puede
realizar ventas electrénicas -los sistemas EDI quedan excluidos de este estudio-.

Aunque la aparicion de los sistemas utilizados en los eMarketplaces haya significado que no
es necesario que una empresa posea su propia pagina web para pertenecer a uno de ellos,
la presencia en Internet a través de una pagina web propia es, en casi todos los casos, el pri-
mer paso hacia el desarrollo de cualquier iniciativa de comercio electronico.

Por tanto, puede afirmarse que las tiendas de alimentos poseen un mayor potencial de ven-
tas en Internet que la media sectorial.

En la figura que se presenta a continuacién se observan las diferencias en cuanto a la presen-
cia en Internet a través de pagina web del comercio de alimentos respecto a la media sectorial.

Figura 23. Pagina web (%)
;Tiene su empresa pagina web?

Si tiene
No tiene
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. Conjunto Comercio minorista . Comercio de Alimentos

Base: 172 comercios minoristas con ordenador
Base: 23 comercios de alimentacién con ordenador
Fuente: Camara de Comercio de Madrid, 2004

Un 30,4% de las empresas con ordenador tiene presencia en Internet a través de pagina web.

Respecto a los planes para tener presencia en el futuro, destaca que aproximadamente un
55% de las tiendas de alimentos que todavia no posee pagina web, seguird en la misma
situacion en el futuro. Este porcentaje cae hasta un 47% cuando se considera la media de
empresas minoristas.
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Figura 24. Planes para crear una pagina web (%)
i Tiene planes para crear una pagina web en el futuro?
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. Conjunto Comercio minorista . Comercio de Alimentos

Base: 110 comercios minoristas con acceso a Internet y sin web
Base: 16 Comercios de alimentos con acceso a Internet y sin web
Fuente: Camara de Comercio de Madrid, 2004

Un 56% de las empresas que todavia no poseen pagina web, no tienen planes de
tenerla en el futuro.

Dificultades a la hora de tener presencia en Internet

No existe una Unica barrera por la que las tiendas de alimentos en particular o las empre-
sas del sector de comercio minorista en general no posean presencia en Internet.

Las principales razones que sefalan los comercios de alimentos estan vinculadas a la ofer-
ta de tecnologia: desconocimiento del medio, y un segundo factor que trasciende los limites
de la propia empresa como es la falta de habito de sus clientes. Por ultimo, destacar que un
porcentaje proximo al 20% ni tan siquiera se lo han planteado.

En la figura que se muestra a continuacidn se resume las razones por las que las tiendas de
alimentos no realizan ventas por Internet.
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Figura 25. Razones por las que no vende en Internet (%)
¢ Cudles son las razones por las que no realiza ventas por Internet?
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. Conjunto Comercio minorista . Comercio de Alimentos

Base: 46 comercios minoristas que no realizan ventas por Internet
Base: 5 comercios de alimentos que no realizan ventas por Internet
Fuente: Cdmara de Comercio de Madrid, 2004

50

El 40% de las empresas indican que el principal motivo por el que no realizan ventas
por Internet es el desconocimiento del medio, porcentaje similar a los que argumentan
la falta de habito de los clientes.
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Objetivos de la pagina web

En general, puede afirmarse que las tiendas de alimentos realizan un uso mas limitados que la media
sectorial de su presencia en Internet. Asi, el principal objetivo que se persigue es captar clientes.

De entre todos los objetivos propuestos, tan sélo, en el ya mencionado caso de captar clien-
tes y en el de transmitir una imagen de empresa innovadora, las tiendas de alimentos se
sitian por encima de la media del comercio minorista.

En el caso de la media del sector minorista, el perfil de la curva de la figura permite intuir
una secuencia en la incorporacion de las distintas caracteristicas de la pagina web, que van
desde ofrecer publicidad, pasando por la venta hasta el servicio postventa. A medida que se
avanza de un extremo a otro, el porcentaje de companias disminuye.

Figura 26. Objetivos de la pagina web (%)
;Posee su pagina web alguna de las siguientes caracteristicas?
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. Conjunto Comercio minorista . Comercio de Alimentos

Base: 62 comercios minoristas con Pagina Web
Base: 7 comercios de alimentos con pagina web
Fuente: Camara de Comercio de Madrid, 2004

El principal objetivo de la pagina web es, en aproximadamente un 60% de los casos,
captar clientes.
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Objetivos de la pagina web
vinculados al comercio electronico

Pueden distinguirse distintas etapas que, por lo general, se producen de forma secuencial y
que van desde darse a conocer hasta ofrecer servicio a los clientes. En concreto, las distin-
tas etapas que se proponen son las siguientes:

1. Informacién de contacto
La informaciéon de contacto es ofrecida por un 42% de comercios de alimentos y aproxima-
damente el 55% del total del comercio minorista.

2. Informacién de productos

El siguiente paso, que seria ofrecer un catalogo a través de Internet, es llevado a cabo por
numero inferior de companias, en torno a un 15% en el caso del comercio de alimentos y un
37% del total sectorial.

3. Captacion clientes

Otro de los objetivos principales que persigue la pagina web se refiere a la posibilidad de cap-
tar nuevos clientes siendo éste, uno el principal objetivo entre las tiendas de alimentos, con
un porcentaje de empresas proximo al 60% de las empresas. En el caso de la media secto-
rial, este porcentaje se sitia en torno al 50%.

4. Ventas

La distincion entre vender o no en Internet viene determinada por la posibilidad de realizar
pedidos en firme a través de este canal. El porcentaje de empresas que ofrecen la posibili-
dad de realizar pedidos on-line en el comercio de alimentos se encuentra préximo al 15%.
En el caso de la media sectorial este porcentaje asciende hasta el 22% de las empresas con
pagina web.

6. Atencion al cliente

Definiendo la atencidn al cliente como la posibilidad de realizar un seguimiento de los pedi-
dos y dar soporte on-line, destaca que en torno a un 15% de las empresas, con presencia en
Internet, ofrece alguna de estas posibilidades. En cuanto la media sectorial, esta alcanza el
24%.

7. Otros Motivos

El resto de los motivos; reducir costes, mantener contacto con clientes y proveedores, dar
imagen innovadora, etc., se mantienen tanto entre las empresas de venta de alimentos como
en el sector de comercio minorista en su conjunto por debajo del 10%.
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Ventas por Internet

En la seccion anterior se ha destacado que el porcentaje de empresas que ofrecen la posibi-
lidad de realizar pedidos on-line era de un 15%, mientras que, en el caso de la media secto-
rial, este porcentaje aumentaba al 22%.

Sin embargo, este dato, al igual que sucedia con el dato sobre el porcentaje de empresas que
realiza compras electrénicas, cuenta sé6lo una parte de la historia: ofrece una vision estatica
de la situacion a Diciembre de 2004, pero no aporta informacion sobre la experiencia que
poseen las empresas en la actividad de comercio electronico.

No obstante, y debido al escaso nimero de empresas que realizan la actividad de ventas por
Internet, no se realiza un analisis mas profundo: los datos que se obtendrian no serian repre-
sentativos. Por tanto resulta conveniente examinar las razones por las que las tiendas de ali-
mentos no realizan ventas por Internet en vez de estudiar las que si que las realizan.

Razones por las que no vende en Internet
En términos generales, las tiendas de alimentos, argumentan que las principales razones
por las que no realizan ventas a través de Internet son la falta de habito de los clientes y el

desconocimiento del medio.

Por otro lado, existe un porcentaje significativo de empresas que no es capaz de senalar nin-
gun motivo en concreto, lo cual puede indicar una falta de motivacién por su parte.

En la figura que se presenta a continuacion se resumen las principales razones por las que
las empresas no venden en Internet.

51



Comercio electrénico en el comercio minorista de alimentos de la Comunidad de Madrid

Figura 27. Razones por las que no venden por Internet (%)
¢Por qué no vende en Internet?
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. Conjunto Comercio minorista . Comercio de Alimentos

Base: 46 comercios minoristas que disponen de pagina web y no realizan ventas por Internet
Base: 5 comercios de alimentos que disponen de pagina web y no realizan ventas por Internet
Fuente: Cdmara de Comercio de Madrid, 2004

50

El 40% de las empresas no vende a través de Internet bien por el habito de los clientes
o por desconocimiento del medio.
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Conclusiones

Definiendo el potencial de comercio electronico de una empresa por su acceso —potencial de
compra- y presencia —potencial de venta- en Internet, el informe concluye que existe en las
empresas que venden equipamiento mobiliario y el resto de empresas minorista una dife-
rencia sustancial entre ambos potenciales.

La siguiente figura muestra a modo de sintesis los principales resultados de este estudio en
este sentido:

Figura 28. Sintesis datos absolutos del comercio electrénico (%)
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Tiene PC Tiene acceso Tiene presencia Compra por Internet Vende por Internet

. Comercio de Alimentos

. Conjunto Comercio minorista

Base: 486 empresas del sector de comercio minorista
Base: 132 comercios de alimentos
Fuente: Cdmara de Comercio de Madrid, 2004

La figura muestra en primer lugar que el grado de informatizacidn, -utilizando como indica-
dor la tenencia de ordenador-, es sustancialmente inferior entre las tiendas alimentos que
en el sector minorista, con una penetracion superior del 17% en el primer caso frente a un
35% en el segundo.

La falta de disposicion de equipos informaticos en las empresas es un fuerte inhibidor para
cualquier infraestructura minima y por tanto para el desarrollo del comercio electrénico, ya
sea este el acceso a Internet, que pasa de un 12% en la venta de alimentos a un 27% en el
conjunto de los comercios minoristas.
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En lo que se refiere a la presencia en Internet a través de pagina web también se observa un
porcentaje de empresas muy bajo entre las tiendas de alimentos: se trata de un 5%. En el
caso de la media minorista este porcentaje es también bastante bajo aunque se mantiene por
encima del 13%.

Por tanto, se observa cierta asimetria entre los resultados comercio de alimentos y el con-
junto del sector minorista, diferencias que nacen de un menor grado de informatizacion del
primero.

La siguiente figura ilustra esta conclusién, presentando esta misma informacién en térmi-
nos relativos, es decir cuantas empresas acceden o tienen presencia en Internet, supedita-
do a aquellas que tienen ordenadores, y cuantas compran y venden por Internet de las que
tienen acceso y presencia a la red.

Figura 29. Sintesis datos relativos del comercio electrénico (%)

Tiene PC Tiene acceso Tiene presencia Compra por Internet Vende por Internet

. Conjunto Comercio minorista . Comercio de Alimentos

Fuente: Cdmara de Comercio de Madrid, 2004

Conjunto comercio minorista Comercio de alimentacion
Tiene Pc 172 23
Tiene acceso 131 16
Tiene presencia 62 7
Compra por Internet 20 3
Vende por Internet 13 2
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Como se puede observar, tomando como base las empresas que tienen ordenadores, las
disimilitudes se amortiguan sustancialmente:

Las empresas que acceden a Internet son similares entre la venta alimentos y el comercio
minorista. Algo similar sucede en el caso de la presencia en Internet, en donde las tiendas
de alimentos ofrecen un resultado ligeramente inferior al conjunto del sector minorista.

En sintesis, se concluye que en términos absolutos, la venta de alimentos es una actividad
con un bajo porcentaje de empresas informatizadas y, por tanto, con un escaso potencial
para realizar transacciones en Internet.

No obstante, observado los resultados en términos relativos destaca una mayor intensidad
en el acceso y presencia en Internet: una vez salvada la barrera de la escasa informatizacion
de las tiendas de alimentos, estas, apuestan por tener acceso y presencia en Internet.

Analisis del grupo de expertos

A la vista de los datos del conjunto de comercio minorista, el panel de expertos ha analizado
los siguientes puntos:

M Las barreras o inhibidores a la informatizacién y uso de Internet

M Los beneficios que las soluciones tecnoldgicas pueden aportar al comercio minorista

M Las fuentes de diferenciacién del comercio minorista en su conjunto con respecto a los
comercios que realizan compras o ventas electronicas.

Barreras a la informatizacion y uso de
Internet en el comercio minorista

I Habito de los empresarios: la edad, y sobre todo la formacién es un factor importante a la
hora de implantar soluciones tecnolégicas. Dado que en las empresas tradicionales la edad
media es elevada y el conocimiento del valor que las nuevas tecnologias les puede aportar
€N su Negocio es escaso, éstas son Mas reacias a incorporar este tipo de iniciativas.

En contraposicién, las nuevas empresas, con un perfil de emprendedores mas jovenes y
habituados a la tecnologia, suelen ser mas proclives a su incorporacion.

Ademas, muchos empresarios de pequefios comercios aunque no disponen de ordenador
en el establecimiento fisico, si disponen de él en su hogar, sin embargo, muchas veces
este ordenador no se emplea para temas relacionados con la actividad empresarial.

I Tamafio de empresa: los empresarios asocian las compras y ventas electrénicas a empre-
sas mas grandes o con mayor capacidad financiera. El desconocimiento de las verdaderas
capacidades y beneficios que el comercio electrénico puede proporcionar a sus empresas,
hace que ni siquiera se plantee explicitamente la posibilidad de iniciar algun tipo de activi-
dad en Internet.
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M Escasez de recursos: En la mayoria de los comercios, la escasez de recursos humanos y
los horarios comerciales que cubren casi todo el dia, se traducen en una enorme dificul-
tad para acceder a cursos de formacién que permitirian motivar y transmitir los benefi-
cios del uso de las tecnologias en el comercio.

A la falta de recursos humanos hay que anadir una elevada percepcion del riesgo de rea-
lizar estas inversiones ya que no ven el valor que puede aportar al negocio. Por tanto, si
no se percibe el valor, ni se valora el retorno de la inversién ni la oportunidad de esas
inversiones, la sensacion por parte del comercio es que éstas requieren excesivos recur-
s0s econdmicos.

Para reducir estas barreras, es necesario formary dar a conocer las posibilidades del uso de
las tecnologias de la informacién y comunicacion. Muchos empresarios no ven claros estos
modelos de comercializacion hasta que no se materializan en programas especificos en los
que se exponen claramente los beneficios y los riesgos. Una vez planteados, la mayoria de los
comercios abordan inversiones en tecnologia.

Beneficios de implantar el comercio electronico
en un comercio minorista

I Deslocalizacién geografica: EL comercio electrénico brinda la posibilidad de atender a mer-
cados geograficos mas amplios ampliando los horizontes de venta y reduciendo los costes
debido a la pérdida de importancia del factor localizacion fisica del establecimiento.

I Aumento de la clientela: La posibilidad de llegar a una mayor clientela se traduce en mayo-
res ingresos y los beneficios, disminuyendo los riesgos asociados a las estacionalidades
del comercio local.

I Economias de escala: La reduccion de costes, ya sea en los procesos de compra electroni-
ca, como en los de venta.

I Eficiencia en la fidelizacién de clientes: La posibilidad de llegar a un amplio numero de
clientes con un bajo coste lo permiten las soluciones informaticas que posibilitan aumen-
tar el conocimiento y la informacion de las preferencias y gustos de los clientes asi como
mantener la comunicacidn con ellos de forma constante.

I reduccion de costes debido

Fuentes de diferenciacion del comercio minorista
en su conjunto con respecto a los comercios que realizan
compras o ventas electronicas

Todos los comercios minoristas que han contestado a la encuesta, han destacado en el estudio
que su principal fuente de diferenciacion respecto a sus competidores son los precios atracti-
vos (28%) seguidos de la posibilidad de ofrecer caracteristicas Unicas en sus productos (22%).

A través de los datos que se muestran a continuacion el grupo de expertos ha analizado en qué
medida estas fuentes de diferenciacion varian al compararlas con las respuestas aportadas por
los comercios que realizan compras o ventas electronicas. Es decir, si se apoyan en esas mis-
mas fuentes de diferenciacion y si éstas difieren a qué es debido.
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Actividad compradora y fuentes de diferenciacion
Internet permite a las empresas obtener una mejor informacion de productos a un bajo coste.

En el siguiente grafico se muestra cuales son las principales fuentes de diferenciacion que las
empresas que compran a través de Internet ofrecen a sus clientes. Se trata de conocer en qué
medida las compras electronicas permiten reforzar la diferenciacion en algin segmento con
respecto al el total de los comercios minoristas.

Figura 30. Compras en Internet y fuente de diferenciacién del negocio

Mi capacidad de promocionarme Otros
con mis clientes 13%
13%

El valor anadido de nuestros
servicios asociados

3%

Localizacion fisica
de mi negocio
19%

Caracteristicas Unicas de los
Precios atractivos productos que vendo

26% 26%

Fuente: Camara de Comercio de Madrid, 2004

EL 26% de los comercios minoristas que realizan compras por Internet, destaca que su prin-
cipal fuente de diferenciacion son las caracteristicas Unicas de sus productos, frente al 22%
de todos los comercios minoristas que han indicado esta respuesta. Es decir, la posibilidad
de disponer de mas informacién a la hora de comprar a través de Internet permite adquirir
productos mas especificos para sus clientes, lo cual actia como un factor diferenciador fren-
te a su competencia.

Actividad vendedora y fuentes de diferenciacion.

En el siguiente grafico se muestra cuales son las principales fuentes de diferenciacion que
las empresas que venden a través de Internet ofrecen a sus clientes. Se trata de conocer qué
estrategia de diferenciacion estadn adoptando las empresas que venden a través de Internet
con respecto al el total de los comercios minoristas.
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Figura 31. Venta en Internet y fuente de diferenciacién del negocio

Mi capacidad de promocionarme Otros (Especificar)
con mis clientes 6%

19%

El valor anadido de nuestros
servicios asociados

/ 6%
Localizacidn fisica
de mi negocio
19%
Caracteristicas Unicas de los
Precios atractivos productos que vendo
19% 31%

Fuente: Cdmara de Comercio de Madrid, 2004

Las empresas que venden a través de Internet destacan como principal fuente de diferen-
ciacion, las caracteristicas Unicas de los productos que venden en un 31% de los casos fren-
te a un 22% del total del comercio minorista.

Es decir, las empresas que realizan ventas electrénicas estan adoptando una estrategia de

nichos apoyandose en las especificidades de sus productos. Aprovechando Internet, estas
empresas consiguen llegar una mayor clientela ya que se deslocaliza su negocio.
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