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RESUMEN: EI objetivo del presente trabajo de investigacion es conocer la situacion en la que se encuentra
el sector minorista de alimentacion que ofrece sus productos a través de Internet, asi como, la evolucién que han
experimentado las variables estratégicas que se utilizan en la gestion del comercio electrénico. Para ello, se ha
realizado una investigacién empirica, descriptiva, de caracter longitudinal, que recoge las evaluaciones u

opiniones de los propios responsables de esta actividad.
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ABSTRACT: The purpose of this article is to analyze the situation of the online supermarkets in Spain. With
this objective, a longitudinal empirical investigation has been made to gather the evaluations and opinions of the

responsibles of this activity.
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1. INTRODUCCION

La aparicion de la tecnologia Internet trae consigo una nueva vision estratégica para el comercio detallista,
generando nuevas oportunidades en el sector. EI comercio electronico supone la aparicion de nuevas formas de
comercializacién en la cadena de distribucion alimentaria, que operan complementando las formas de
distribucion tradicionales.

El acceso directo al cliente que ofrece el B2C (Business to Consumer) y el ahorro de costes en el suministro que
aporta el B2B(Business to Business), son algunos de los factores que despiertan el interés en este nuevo medio
(Rodriguez-M. Perol, 2001).

En este sentido, las principales compafiias de distribucion con base alimentaria han apostado de forma clara por
el comercio electrénico, desde El Corte Inglés y los hipermercados (Carrefour, Eroski) hasta los supermercados
(Caprabo, Condis y Mercadona y Gadisa). Sin embargo, el desarrollo de las empresas de distribucién en Internet
todavia no ha alcanzado la suficiente madurez en Espafia, y sigue siendo, hoy por hoy, una apuesta testimonial
y de prestigio. Las cadenas de supermercados que ofrecen servicios de comercio electrénico en Espafia, lo hacen
de manera local en algunas ciudades, a modo de prueba, con el fin de extender dicha actividad a otras areas
geogréficas de manera progresiva. En consecuencia, el comercio electrénico representa una parte adn
pequefia de la actividad econémica desarrollada por las empresas dedicadas al comercio al por menor en
nuestro pais.

Segun datos de la AIMC (2006) la compra doméstica ocupa el duodécimo puesto entre los productos mas
comprados a través de la red, mientras que la CMT (2006) estima que dichas compras solo suponen el 2,1% del
total del volumen de negocio que mueve el comercio electrénico en Espafia, a través de entidades de medios de
pago.

Sin embargo, las empresas que consideran la actividad en Internet como una extensién ldgica de su negocio
tradicional, poseen ventajas considerables frente a las start up (empresas que sélo operan en Internet), al

menos en dos areas: logistica y poder de negociacién (Nueno y Bertini, 2001).
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Efectivamente, en la compra virtual desaparece el concepto de autoservicio, tarea que, en las compras fisicas
lleva a cabo el propio comprador, por tanto, cada pedido efectuado online genera la funcién de coger los
productos de las estanterias y prepararlos para su entrega.

En este sentido, los negocios tradicionales tienen la posibilidad de aprovechar sus tiendas fisicas para efectuar
esta tarea, sin embargo, las start up, salvo que firmen acuerdos de colaboracion o alianzas, se ven obligadas a
desarrollar un centro de distribucién que se encargue de esos menesteres.

La segunda de las ventajas: el mayor poder de negociacion de las empresas tradicionales, derivado de su mayor
experiencia y consolidacion en el mercado, no solo se manifiesta en el precio de compra de los bienes, sino sobre
todo en la mayor flexibilidad a la hora de asignar precios, ya que cuentan con un margen extra que les permite
llevar a cabo promociones y actividades en el punto de venta, ademas de garantizar precios bajos todos los dias.
Esto permite atraer a mas clientes, fortaleciendo, a su vez, el poder de compra ya existente, con lo que la
empresa se ve inmersa en un circulo vicioso.

Ante este panorama se hace necesario, no solo para los encargados de disefiar y ejecutar las politicas
econdmicas, sino también para las empresas que necesitan formular y adaptar sus estrategias de venta, analizar y

disponer de datos sobre el desarrollo del comercio electrénico en la distribucién alimentaria espafiola.
2. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo, poner de manifiesto la situacion en la que se encuentra
el sector minorista de alimentacidn que ofrece sus productos a través de Internet, asi como, la evolucién habida
en los Gltimos afios, analizando las variables estratégicas que se utilizan en la gestion del comercio electronico.

A tales efectos, la investigacion desarrollada sobre los supermercados virtuales que llevan a cabo actividades de

comercio electrénico, ha perseguido como planteamiento central cubrir los siguientes objetivos:

1. Detectar las caracteristicas funcionales y estructurales del comercio electronico en la distribucién
alimentaria minorista espafiola (afio de inicio de la actividad, ambito de actuacion, dinero invertido, piblico
objetivo, publicidad efectuada, precios fijados para sus productos en la red, puestos de trabajo generados,
ingresos obtenidos, utilizacién del comercio electrénico para distintas actividades dentro de la empresa y
gestion interna).

2. Averiguar los objetivos y razones que se plantean las empresas de distribucion minorista alimentaria con el
desempefio de la actividad de comercio electrénico, asi como sefialar las principales barreras encontradas
dentro de la empresa para el desarrollo de dicha actividad e identificar los factores que justifican la
inversion efectuada en la actividad de comercio electrénico.

3. ldentificar grupos o segmentos de empresas que difieran en la opinién que les merece los logros alcanzados
con su actividad de comercio electrénico. Conocer si existen diferencias significativas entre unos y otros
ayuda a determinar el tipo de estrategia elegida por cada empresa.

4., Estimar el grado de satisfaccion de las empresas respecto a la consecucion de los objetivos que se
plantearon con la venta electronica.

5. Determinar el posicionamiento de las empresas analizadas respecto al grado de satisfaccion alcanzado con
la venta electronica.

Las hipétesis que sustentan la investigacion son las que se enumeran a continuacion:

H1 La presion ejercida por la competencia plantea a las empresas la necesidad de contemplar la incorporacion

de los servicios de comercio electronico en sus estrategias.



H2 El correo electrénico y los catalogos en papel son los principales instrumentos de comunicacion utilizados
por las empresas para potenciar sus ventas a través de Internet.

H3 Las empresas con mayor antigliedad y las que mas dinero han invertido son las que menor nimero de
dificultades han encontrado en la puesta en practica de su proyecto de comercio electronico.

H4 El incremento de la satisfaccion del cliente o la fidelidad de los mismos, se configura como un factor
determinante en la justificacion de la inversion realizada en las actividades de comercio electronico.

H5 Existen diferencias relevantes entre los distintos supermercados virtuales, respecto a los logros alcanzados
con su actividad de comercio electrénico.

H6 No se aprecia una relacion positiva entre el dinero invertido y la satisfaccion alcanzada respecto a la

consecucion de los objetivos que se plantearon con la venta electrénica.
3. METODOLOGIA

Para la obtencién de la informacion se aplico, en primer lugar, una investigacion de caracter exploratorio, con el
fin de obtener una vision panoramica del fendmeno objeto de estudio, aclarar y definir la naturaleza del
problema a analizar. Esta primera investigacion consistié en la realizacion de entrevistas telefénicas semi-
estructuradas a los responsables de comercio electronico de los supermercados virtuales que operan en Espafia.
Una vez concluido este disefio, se procedio a la realizacion de un disefio concluyente descriptivo de caracter
longitudinal, con el fin de poder apreciar la evolucion del fendmeno objeto de estudio. En este caso se encuestd a
todo el universo via e-mail y/o postal, en dos momentos distintos del tiempo.

La ficha técnica de la investigacion, recogida en el Cuadro 1, resume los instrumentos metodologicos empleados
para dar respuesta a los objetivos planteados.

Cuadro 1: Ficha técnica de la investigacion

Primera ola Segunda ola
Técnicas de obtencidn de informacion Encuesta via e-mail y postal Encuesta via e-mail y postal
Universo Supermercados virtuales, en total 8 ;Sotisle;mercados virtuales, - en
Muestra Se trabajo con todo el universo Se trabajo con todo el universo
Trabajo de campo Abril de 2001 Febrero de 2003

= Analisis univariante: frecuencias y tabulaciones simples
= Andlisis bivariante: tabulaciones cruzadas, chi cuadrado de
Anélisis de | Técnicas estadisticas Pearson y anélisis de la varianza.
informacién = Anélisis multivariante: analisis cluster y andlisis de
correspondencias simples

Programas informaticos | SPSS 11.0 para Windows

4. RESULTADOS OBTENIDOS

Teniendo en cuenta los resultados derivados del segundo cuestionario, se puede afirmar que la fecha de inicio en
las actividades de venta a través de Internet es relativamente reciente, siendo en la mayoria de las empresas
(42,85%) entre dos y tres afios. Dos empresas llevan trabajando entre uno y dos afios (28,57%) y otras dos mas
de tres afios (28,57%).

La mayoria de las empresas se plantearon como publico objetivo prioritario el usuario final.

Tan solo Alcampo se muestra cautelosa a la hora de reconocer el dinero que ha invertido en la puesta en
marcha su proyecto de comercio electronico. El resto responden esta pregunta 7 del cuestionario, con resultados

muy distintos entre si: Eroski, Mercadona y Caprabo afirman haber invertido menos de 600.000 euros, Gadisa



entre 600.000 y 1.500.000 euros, Condis entre 1.500.000 y 6.000.000 euros y Carrefour y El Corte Inglés mas
de 6.000.000 euros.

Respecto a la justificacion de la inversion efectuada en la actividad de comercio electrénico, las razones
mayoritariamente apuntadas en el primer cuestionario son el incremento de la satisfaccion o fidelidad del cliente,
mencionada por el 87,5% de las empresas, el incremento habido en los ingresos de la empresa (75%), el
incremento en el nimero de clientes y en el grado de interaccion con los mismos (62,5%) y el incremento de
participacion del mercado (50%).

En los resultados obtenidos en el segundo cuestionario no se aprecian cambios significativos, excepto en lo que
se refiere al incremento en la interaccion con clientes que sélo justificaba la inversién efectuada en comercio
electrénico en un 14,3% de los casos (ver Grafico 1).

En un 50% de los supermercados, los puestos de trabajo generados por Internet en la empresa superaban los
30 en la primera encuesta, en el 25% de las empresas se generaron entre 20 y 30 puestos de trabajo adicionales,
un 12,5% incrementaron su plantilla entre 5 y 10 trabajadores mas y también en un 12,5% de las empresas los
puestos de trabajo generados por Internet fueron inferiores a 5. Las empresas mantuvieron estos datos a
excepcidn de Condis que reconocid haber reducido su plantilla, no sobrepasando de 30 los puestos de trabajo
generados por Internet en su empresa.

Grafico 1: Justificacion de la inversion (porcentaje de empresas)
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Entre las principales razones que impulsaron a las empresas a vender a través de Internet destaca el animo
para ofrecer nuevos servicios a sus clientes (87,5%), seguido de la explotacién de nuevas fuentes de ingresos
(62,5%) y el mantenimiento de la posicion competitiva frente a los competidores (37,5%), en el primer

cuestionario. En el segundo cuestionario permanecen en el mismo orden las dos primeras razones esgrimidas, si



bien, los porcentajes varian ligeramente (85,7% para el primer caso y 71,4% para el segundo). En tercer lugar,

las empresas apuntan razones de imagen y el asegurar una posicion fuerte en el sector en el que operan (57,1%)

(ver Gréfico 2).
Graéfico 2: Razones para la venta a través de Internet (porcentaje de empresas)
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Pero, las empresas no estuvieron exentas de dificultades a la hora de plantearse su andadura en Internet. La
escasez de internautas en nuestro pais y la preocupacion de los consumidores por la seguridad y privacidad en la
transmision de los datos, fueron los principales motivos que desalentaron a las empresas consultadas tanto en el
primer como en el segundo cuestionario (ver Gréfico 3).

Tomando en consideracion los datos del segundo cuestionario, cabe resaltar que las empresas mas antiguas son
las que menos dificultades encuentran para la venta electronica, especialmente las que llevaban entre 2 y 3 afios
operando en la red, pues todas ellas apuntaron la escasez de internautas y la preocupacion de los consumidores
por la seguridad en la red (100% y 66,7%, respectivamente) como Unicas dificultades.

Se observa que, son las empresas que distribuian sus productos a nivel internacional, en el momento de realizar
el segundo cuestionario, las que declararon haber encontrado menor nimero de dificultades en el inicio de la
venta a través de Internet. Un 50% cit6 la escasez de internautas y la preocupacién de los consumidores por la
seguridad y privacidad en la transmisién de los datos, mientras que, otro 50% afirm6 no haber encontrado
ninguna dificultad.

Por dinero invertido, las empresas que mas invirtieron en la puesta en marcha del comercio electrdnico son las
gue menor nimero de dificultades encontraron en la venta a través de Internet.

Por otro lado, el 50% de las empresas que han utilizado mucho el comercio electrénico para mejorar el servicio
al cliente y para el analisis de datos y segmentacion, en el segundo cuestionario, se encuentran bastante
satisfechas con el volumen de ventas alcanzado con su actividad de comercio electronico. El porcentaje se eleva
al 66,7% para las empresas que lo han utilizado mucho en sus actividades de promocién y seguimiento de
camparias, mientras que, disminuye al 33,3% para aquellas que lo utilizaron mucho en las actividades de venta 'y

logistica y en la elaboracion de mensajes personalizados de marketing (ver Cuadro 2).



Gréfico 3: Dificultades para la venta a través de Internet (porcentaje de empresas)
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Cuadro 2: Satisfaccion con el incremento en el volumen de ventas por grado de utilizacion para distintas
actividades

 Muyinsatisfecho 1 2 3 4 5 6  Muysatisfecho
N | | |
N | | |
L] 100% | | |
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Al interrogar acerca de los ingresos por ventas obtenidos en el Ultimo afio contestan 6 de las 7 empresas
encuestadas. Asi pues, Gadisa afirmé haber ingresado entre 300.000 y 600.000 euros, Condis entre 3.000.000 y
6.000.000 euros, Carrefour, Caprabo y Mercadona entre 6.000.000 y 30.000.000 euros y El Corte Inglés méas de
30.000.000 euros. Eroski evita contestar esta pregunta.

En el cuestionario correspondiente a la segunda ola se afiadié una pregunta mas para conocer en que grado las
empresas habian alcanzado los objetivos que se plantearon con la venta de sus productos a través de Internet.
Tal y como puede apreciarse en el Cuadro 3 las empresas se encontraban satisfechas, excepto en lo que se refiere
a la rentabilidad y los beneficios logrados (el 71,4% de los encuestados no mostraron ni satisfaccion ni
insatisfaccion en este sentido). Imagen corporativa, servicio al cliente y captacion de nuevos clientes son los
aspectos en los que el 100% de las empresas mostraron su satisfaccion.

Cuadro 3: Grado de satisfaccion alcanzado por la empresa con la venta a través de Internet (segunda ola)

Variables M uy Satisfecho '\.“. satls:fecho Insatisfecho = . M uy NS/NC Total
satisfecho Ni insatisfecho insatisfecho
Rentabilidad 14,3% 14,3% 71,4% 100%
Beneficios 14,3% 14,3% 71,4% 100%
Ingresos por venta 14,3% 71,4% 14,3% 100%
0,
g:l(i)rtz de mercado 14.3% 71.4% 14.3% 100%
Imagen corporativa 42,9% 57,1% 100%
Servicio al cliente 71,4% 21,6% 100%
e 0,
Cgptamon de nuevos 14.3% 85 7% 100%
clientes
a2 3 0,
Obtenc!qn de ventajas 28 6% 57.1% 14.3% 100%
competitivas
7= e 0,
Identificacion de 28.6% 42.9% 28.6% 100%

nuevos mercados
Reduccion de costes 14,3% 71,4% 14,3% 100%
La totalidad de las empresas que se plantearon el incremento de los beneficios como una de las razones para

vender en Internet, en el cuestionario de la segunda ola, se muestran indiferentes respecto al grado de
consecucion alcanzado. Sin embargo, el 100% de las empresas que se plantearon la venta en Internet como una
via para explotar nuevas fuentes de ingresos, manifestaron su satisfaccion respecto a los ingresos por ventas
obtenidos. Igualmente satisfechas declararon encontrarse todas aquellas que pretendian asegurarse una posicion
fuerte en el sector en el que operaban, respecto a la cuota de mercado online lograda.

En cuanto a la imagen corporativa, el 50% de las empresas que iniciaron la venta electrénica de sus productos
para mejorar este aspecto, apuntaron estar satisfechas con el resultado alcanzado, frente al otro 50% que
afirmaron estar muy satisfechas. Estos mismos porcentajes de satisfaccion se mantuvieron para las empresas
gue consideraron la venta a través de Internet como un medio para obtener ventajas competitivas.

El grado de satisfaccion también fue alto para las empresas que se plantearon la venta en Internet como una
herramienta para ofrecer nuevos servicios al cliente, asi pues, el 66,7% de las mismas se mostraron muy
satisfechas en este sentido, mientras que el 33,3% restante aseguraron estar satisfechas.

La totalidad de las empresas que consideraron la venta en Internet como un instrumento para mantener la
posicion frente a los competidores se encontraban satisfechas con la captacion de nuevos clientes. El 66,6%

de las mismas también expres6 su satisfaccién respecto a la identificacién de nuevos mercados.



Aquellas que se plantearon asegurarse una posicion fuerte en el sector en el que operaban, se encontraban
satisfechas, en un 100% de los casos con la captacién de nuevos clientes y en un 75% de los casos con la
identificacién de nuevos mercados.
Una vez determinada la opinién de las empresas respecto a los logros alcanzados con su actividad de
comercio electronico en la pregunta 23, se llevé a cabo un analisis cluster con el fin de clasificarlas en funcion
de estas opiniones, de manera que aquellas que tienen las mismas consideraciones se van a agrupar en el mismo
cluster o grupo y aquellas que piensan distinto en otros grupos, pues, el objetivo del analisis cluster es obtener
grupos de empresas con consideraciones similares. De esta manera, las siete empresas participantes en el
segundo cuestionario, fueron sometidas a un cluster jerarquico utilizando como procedimiento de agrupacion el
método de Ward, puesto que es el menos sensible a la existencia de valores atipicos y, la distancia euclidea al
cuadrado.

A través del analisis del dendograma, se lleg6 a la conclusién de formar 3 grupos suficientemente diferenciados:

el primero formado por Carrefour, Caprabo, Condis y Gadisa, el segundo por Eroski y Mercadona y el tercero

por El Corte Inglés.

A partir de ese momento, se procedid a identificar los cluster a través de las opiniones vertidas por esos grupos

respecto a cada una de las variables que formaban parte de la pregunta 23 del segundo cuestionario y para ello se

utilizé la técnica del analisis de la varianza, con el fin de comprobar si existian diferencias significativas entre lo
que pensaban los distintos grupos, que permitieran interpretar los cluster.

Las caracteristicas fundamentales de cada uno de los tres grupos son las que se mencionan a continuacion:

» Grupo 1: se muestran indiferentes en cuanto al grado de consecucién obtenido por parte de la empresa,
respecto a los objetivos que se planted en términos de rentabilidad, beneficios y reduccion de costes.
Satisfechas en los ingresos por ventas, cuota de mercado online alcanzada, captacion de nuevos clientes,
obtencion de ventajas competitivas e identificacion de nuevos usuarios. Y plenamente satisfechas en imagen
corporativa alcanzada, y nivel de servicio al cliente.

» Grupo 2: manifiestan una satisfaccion muy clara en lo que se refiere al nivel de servicio al cliente alcanzado
con la venta a través de Internet y cierta satisfaccion en lo referente a la rentabilidad del negocio virtual,
beneficios, ingresos por ventas y obtencion de ventajas competitivas. Ademas, valoran satisfactoriamente,
respecto a los objetivos que se plantearon, la cuota de mercado online conseguida con su incursion en la
actividad de comercio electronico, la imagen corporativa y la captacion de nuevos clientes. Sin embargo, se
muestran indiferentes en la valoracidn de Internet como instrumento que les haya permitido identificar
nuevos mercados o reducir sus costes.

» Grupo 3: formado Gnicamente por El Corte Inglés, es el Gnico grupo que se muestra plenamente optimista
respecto a todos los objetivos que se plante6 con su actividad de comercio electrénico.

La préactica totalidad de las empresas encuestadas en el primer cuestionario (87,5%) aseguraron mantener los

mismos precios para sus productos tanto en el campo virtual como en el fisico. Tan sdlo una empresa, Alcampo,

no se define en este sentido.

Los datos arrojados por el cuestionario correspondiente a la segunda ola descienden este porcentaje de igualdad

de precios al 85,7% de las empresas, asegurando el 14,3% restante (Condis) venderlos méas caros (ver Cuadro 4).



Cuadro 4: Precios de los productos ofrecidos en Internet (porcentaje de empresas)

Primera ola Segunda ola
frecuencia porcentaje = frecuencia porcentaje

Precios

Mas baratos que en el canal tradicional

Igual que en el canal tradicional 7 87,5% 6 85,7%
Mas caros que en el canal tradicional 1 14,3%
NS/NC 1 12,5%

Total 8 100% 7 100%

Respecto al tipo de publicidad empleada para potenciar las ventas en Internet, el correo electronico, el boca a
boca, los anuncios en prensa y los banners fueron las formas mayoritariamente utilizadas por las empresas en el
primer cuestionario (en un 75% de los casos para los tres primeros y en un 62,5% para el Gltimo). Le siguen los
catalogos en papel y los anuncios en radio, que fueron utilizados por un 37,5% de las empresas.

En el tiempo que transcurre desde el primer cuestionario hasta el segundo, los catdlogos en papel se sitan a la
cabeza en lo que a formas publicitarias empleadas se refiere. El e-mail y el banner mantienen la segunda y
tercera posicion, empleado por un 71,4% vy un 57,1% de las empresas respectivamente. Un 42,9% de los
encuestados utiliza ademas el boca a boca, otras webs, buscadores, links y publicidad exterior para potenciar sus
ventas en Internet (ver Grafico 4).

Ademas, se puede constatar en el Cuadro 5, correspondiente a los datos del segundo cuestionario, que son las
empresas mas grandes y las que operan a nivel internacional, las que mayor nimero de formatos publicitarios
han empleado. El 80% de las empresas con mas de 250 empleados han utilizado los catalogos en papel, el 60%
el correo electrénico, los anuncios en prensa y los banners, el 40% el boca a boca, links y publicidad exterior y el
20% anuncios en revistas, en radio, buscadores, television, otras webs y otras formas publicitarias.

Por ambito de actuacion el 100% de las empresas que operan a nivel internacional utilizaron como formas
publicitarias el correo electronico, los catalogos en papel, anuncios en revistas, en prensa, otras webs,
buscadores, banners y links, y solo un 50% de las mismas emplearon la television y la publicidad exterior.

Gréfico 4: Formas publicitarias empleadas para fomentar las ventas en Internet
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Cuadro 5: Formas publicitarias por tamafio y &mbito de actuacion (segunda ola)

Tamafio Ambito de actuacion
FOES QRS em;Isg dos eiopiei%%s em>pI2e 21?105 regional nacional internacional
e-mail 100% 100% 60% 75% 100%
Catélogos en papel 100% 100% 80% 100% 75% 100%
Boca a boca 100% 40% 75%
Anuncios en revistas 100% 20% 100%
Anuncios en radio 20% 100%
Anuncios en prensa 100% 60% 100% 25% 100%
Otras webs 100% 100% 20% 25% 100%
Buscadores 100% 100% 20% 25% 100%
Banners 100% 60% 100% 25% 100%
Television 20% 0 50%
Links 100% 40% 100% 100%
Publicidad exterior 100% 40% 100% 25% 50%
Otras formas 20% 2506

publicitarias
Se realizd sobre las 10 variables de la pregunta 23 del cuestionario de la segunda ola, un analisis de

correspondencias simples, con el objetivo de conocer el posicionamiento de cada uno de los establecimientos
respecto al grado de satisfaccién alcanzado con la venta a través de Internet.

Para ello se elabord la matriz de datos del factorial que recoge las opiniones vertidas por las empresas, en una
escala del 1 al 5 (1 muy insatisfecho, 5 muy satisfecho) respecto a los diez atributos analizados.

Posteriormente, se elabord la tabla de dimensiones obtenida por el analisis factorial de correspondencias para, a
continuacion, obtener las puntuaciones de los puntos (perfiles) fila y de los puntos columna en las dimensiones
objeto de andlisis. Estas puntuaciones son las que permiten realizar una representacion grafica de los mismos.

La interpretacion de los resultados graficos permite, a su vez, identificar cuales son los atributos asociados a cada
establecimiento, que son los que, en definitiva, determinan su posicionamiento.

De esta manera, podria denominarse el eje x eje de valoracion de aspectos de tipo interno versus valoracién de
aspectos de tipo externo, ya que en él se contraponen variables como la rentabilidad, el beneficio y la reduccion
de costes con la identificacion de nuevos usuarios y la imagen corporativa.

Seria posible identificar el eje y como eje de valoracion de aspectos econémicos versus aspectos cualitativos,
pues enfrenta los ingresos por ventas con el servicio al cliente (véase Grafico 5).

La interpretacion del Grafico 5, debe hacerse en funcién de la cercania de las empresas a los distintos atributos
analizados. Asi pues, los aspectos en los que Condis se encuentra mas satisfecha, respecto a su actividad de
comercio electrénico, es en la imagen corporativa alcanzada y en la obtencion de ventajas competitivas.
Mientras que, Eroski, encuentra su mayor satisfaccién en variables mas de tipo cuantitativo como son, la
reduccion de costes y la rentabilidad y la cuota de mercado online.

En lo que respecta a Gadisa, sus grandes logros con la actividad de comercio electrénico, se centran en la
identificacion de nuevos mercados, la obtencion de ventajas competitivas y los ingresos por venta. Estos
ultimos aspectos también son valorados por Caprabo, ademas de la captacidon de nuevos usuarios via venta

electronica.
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Carrefour valora, sobre todo, aspectos cualitativos, como son la imagen corporativa alcanzada, al igual que
Condis, y la captacién de nuevos usuarios. Al contrario de lo que hace El Corte Inglés que destaca la
rentabilidad, el beneficio y la reduccidn de costes que le ha permitido su negocio electrénico.

Por Gltimo, Mercadona es la empresa que mas cerca se encuentra de la variable servicio al cliente.

Graéfico 5: Plano de los puntos fila'y columna
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5. CONCLUSIONES

Del analisis de los diversos aspectos que configuran la gestién del comercio electrénico en los distintos

supermercados virtuales, se han extraido las siguientes conclusiones:

e Lamayoria de las empresas de distribucion alimentaria que venden sus productos a través de Internet tienen
mas de 250 empleados, operan a nivel nacional, han iniciado, segln los datos del segundo cuestionario,
su actividad de venta electronica en una fecha relativamente reciente, entre dos y tres afios y, se
plantean como publico objetivo prioritario el usuario final, aunque sin descartar otro tipo de puablico.

e Respecto al dinero invertido en la puesta en marcha del proyecto de comercio electronico, la mayoria de las
empresas destinaron menos de 600.000 euros, generando mas de 20 nuevos puestos de trabajo en este
area. Por tamafio y &mbito de actuacion de la empresa y, tomando en consideracion los datos del segundo
cuestionario, se puede apreciar que las empresas con menos de 250 trabajadores y las que operan a nivel
internacional son las que mas han tenido que incrementar su plantilla con el inicio de la venta a través de
Internet y también las que mas dinero han invertido en esta actividad.

e Al preguntar en el segundo cuestionario, por los ingresos por ventas obtenidos en el Gltimo afio, algunas

empresas evitan contestar esta pregunta, si bien, entre las que si respondieron se pudo constatar que una
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buena parte de ellas ingresaron entre 6.000.000 y 30.000.000 euros, siendo aquellas que mas dinero
invirtieron en la puesta en préctica de su proyecto de comercio electronico, las que mayores ingresos
obtuvieron en el ultimo afio.

La practica totalidad de las empresas encuestadas en el primer cuestionario aseguraron mantener los mismos
precios para sus productos, tanto en el canal virtual como en el fisico. Tan s6lo una empresa, Alcampo, no
se define en este sentido. Sin embargo, en los datos arrojados por el cuestionario correspondiente a la
segunda ola, Condis, afirma venderlos mas caros.

Respecto al tipo de publicidad empleada para potenciar las ventas en Internet, el correo electrénico, el boca
a boca, los anuncios en prensa y los banners fueron las formas mayoritariamente utilizadas por las empresas
en el primer cuestionario. Le siguen los catdlogos en papel y los anuncios en radio.

Sin embargo, en el tiempo que transcurre desde el primer cuestionario hasta el segundo, los catalogos en
papel se sitlan a la cabeza en lo que a formas publicitarias empleadas se refiere. El e-mail y el banner
mantienen la segunda y tercera posicion, seguido del boca a boca, la publicidad en otras webs, en
buscadores, links y la publicidad exterior.

De aqui se desprende que tanto en el primer como en el segundo cuestionario, las empresas utilizan un
gran nimero de formatos publicitarios para potenciar las ventas en Internet, existiendo coincidencia
en los principales formatos empleados en ambos cuestionarios (H2). Son las empresas mas grandes y las
que operan a nivel internacional, las que mayor nimero de formatos publicitarios han empleado. La
publicidad se configura, por tanto, como una variable esencial para las empresas en su ejercicio de
expansion de la actividad electrdnica.

Las dos principales razones que impulsaron a las empresas a vender a través de Internet son el animo
para ofrecer nuevos servicios a sus clientes, seguido de la explotacién de nuevas fuentes de ingresos, tanto
en el primer como en el segundo cuestionario. De esta forma, se pone en evidencia que, mantener la
posicion frente a los competidores no ha sido una razon de peso que impulsase a las empresas a iniciar
sus servicios de comercio electrénico, tal y como mantenia la primera de las hip6tesis basicas (H1).

Por otro lado, las empresas no estuvieron exentas de dificultades a la hora de plantearse su andadura en
Internet. La escasez de internautas en nuestro pais y la preocupacion de los consumidores por la seguridad y
privacidad en la transmision de los datos, fueron los principales motivos que desalentaron a las empresas
consultadas en ambas olas, a iniciar su actividad de venta electrénica. Otras razones apuntadas, fueron el
desconocimiento del medio por parte de los empleados, la carencia de una red logistica adecuada y las
dificultades para la integracion con los procesos de negocio existentes.

Cabe resaltar, atendiendo a los datos del segundo cuestionario, que las empresas méas antiguas son las que
menos dificultades encuentran para la venta electrénica. Lo mismo ocurre con las empresas que disponian
de una plantilla comprendida entre los 50 y los 250 trabajadores y las que distribuian sus productos a nivel
internacional. Por dinero invertido, son las empresas que mas invirtieron en la puesta en marcha del
comercio electrénico las que menor nimero de dificultades encontraron en la venta a través de Internet. Con
esta informacion, queda verificada la hipotesis tercera (H3) en la que se establecia que las empresas con
mayor antigiiedad y las que més dinero han invertido son las que menor nimero de dificultades han

encontrado en la puesta en préactica de su proyecto de comercio electronico.
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Tal y como afirmaba la hipoétesis cuarta (H4) el incremento de la satisfaccion del cliente o la fidelidad de
los mismos, se configura como un factor determinante en la justificacion de la inversion realizada en
las actividades de comercio electrénico, le siguen el incremento habido en los ingresos de la empresa, en
el nimero de clientes y en el grado de interaccion con los mismos y el aumento en la participacién del
mercado. No se aprecian cambios significativos en el tiempo que media de un cuestionario a otro.

Segun plantea la hipotesis quinta (H5) pueden establecerse distintas agrupaciones de empresas con
caracteristicas similares en si y, a su vez, muy distintas de las de las empresas pertenecientes a otros grupos,
respecto a los logros alcanzados con su actividad de comercio electrénico. Conocer estas diferencias, no
solo ayuda a averiguar el tipo de estrategia elegida por cada empresa sino, también, a determinar en que
medida se han alcanzado los objetivos propuestos por las organizaciones con esta actividad.

Asi pues, se localizaron tres grupos de empresas suficientemente diferenciados: el primero formado por
Carrefour, Caprabo, Condis y Gadisa, el segundo por Eroski y Mercadona y el tercero por El Corte Inglés.
Las caracteristicas fundamentales de cada uno de los tres grupos se exponen a continuacion:

Grupo 1: se muestran indiferentes en cuanto al grado de consecucion obtenido por la empresa, respecto a
los objetivos que se planted en términos de rentabilidad, beneficios y reduccion de costes. Satisfechas en los
ingresos por ventas, cuota de mercado online alcanzada, captacion de nuevos clientes, obtencidn de ventajas
competitivas e identificaciébn de nuevos usuarios. Y plenamente satisfechas en imagen corporativa
alcanzada, y nivel de servicio al cliente.

Grupo 2: manifiestan una satisfaccion muy clara en lo que se refiere al nivel de servicio al cliente alcanzado
con la venta a través de Internet y cierta satisfaccion en lo referente a la rentabilidad del negocio virtual,
beneficios, ingresos por ventas y obtencion de ventajas competitivas. También valoran satisfactoriamente, la
cuota de mercado online conseguida con su incursion en la actividad de comercio electrénico, la imagen
corporativa y la captacion de nuevos clientes. Sin embargo, se muestran indiferentes en la valoracién de
Internet como instrumento que les haya permitido identificar nuevos mercados o reducir sus costes.

Grupo 3: formado Unicamente por El Corte Inglés, es el Unico grupo que se muestra plenamente optimista
respecto a todos los objetivos que se planted con su actividad de comercio electrénico.

Asi pues, existe un grupo numeroso de empresas, las pertenecientes a la primera agrupacion, que muestran
su indiferencia respecto a todos los objetivos de tipo cuantitativo que se plantearon, siendo de indole
cualitativa, los resultados en los que encuentran mayor conformidad todas las empresas (imagen corporativa
y nivel de servicio al cliente). Tan s6lo hay un grupo, el formado por El Corte Inglés, que se encuentra
plenamente satisfecho con todos los retos planteados.

Las empresas encuestadas en la segunda ola, demostraron estar satisfechas respecto al grado de
consecucion de todos los objetivos que se plantearon con la venta de sus productos a través de
Internet, excepto en lo que se refiere a la rentabilidad y beneficios logrados. Asi pues, todas las que se
plantearon la venta en Internet como una via para explotar nuevas fuentes de ingresos, manifestaron su
satisfaccion respecto a los ingresos por ventas obtenidos e igualmente satisfechas declararon encontrarse,
aquellas que pretendian asegurarse una posicion fuerte en el sector en el que operaban, respecto a la cuota de
mercado online lograda y respecto a la captacion de nuevos clientes y la identificacion de nuevos mercados.
También la totalidad de las empresas que consideraron la venta en Internet como un instrumento para

mantener la posicién frente a los competidores, se encontraban satisfechas en este sentido.
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En lo referente a la imagen corporativa, las empresas que iniciaron la venta electrénica de sus productos
para mejorar este aspecto, apuntaron estar satisfechas o muy satisfechas con el resultado alcanzado. Al igual
que las que consideraron la venta a través de Internet como un medio para obtener ventajas competitivas o
como una herramienta para ofrecer nuevos servicios al cliente.

De todo esto, se desprende que, en general, las empresas tuvieron menos problemas para alcanzar los
objetivos de tipo cualitativo que se propusieron, como puede ser la imagen corporativa, el mejorar el
servicio al cliente o reforzar su posicién en el mercado, frente a otros de indole mas cuantitativa
(rentabilidad, beneficios logrados, disminucion de costes, etc.). No obstante, se obtuvo que el porcentaje de
empresas que se encontraban satisfechas con los logros alcanzados en términos de rentabilidad, beneficios,
ingresos por ventas, cuota de mercado online, obtencion de ventajas competitivas, identificacién de nuevos
mercados y reduccion de costes (todos ellos objetivos de indole cuantitativa), aumenta conforme lo hace la
antigliedad de las empresas en la venta a través de Internet. Por tanto, es de esperar que a medida que las
empresas consoliden su actividad en la red, también aumente el optimismo respecto a la consecucion
de estos logros, si bien, todo ira ligado, como ya se ha mencionado con anterioridad, al incremento en el
namero de internautas en nuestro pais. Por ahora, todo parece indicar que la venta electrénica en estas
empresas proporciona unos ingresos adicionales a la misma, pero no termina de despegar como una
actividad rentable dentro de la empresa.

Paralelamente, se obtuvo que todas las empresas se encontraban satisfechas en lo que se refiere a imagen
corporativa conseguida, servicio al cliente y captacion de nuevos clientes, independientemente del
tiempo que llevaran vendiendo sus productos a través de Internet, con lo que se puede decir, que éstos
son los aspectos que antes provocan satisfaccion en las empresas.

No son las empresas que méas han invertido en la puesta en marcha de su actividad electrénica, las que
declararon estar satisfechas en un mayor ndmero de aspectos, ya que las empresas que invirtieron
menos de 600.000 euros también aseguraron estar satisfechas en el mismo nimero de aspectos. Con lo que,
se cumple lo enunciado en la hipétesis sexta (H6).

Sin embargo, por puestos de trabajo generados, si son las empresas que mas puestos han creado, las que
aseguraron su satisfaccion en un mayor nimero de aspectos.

Por Gltimo destaca el hecho de que la totalidad de las empresas, que obtuvieron mas de 30.000.000 millones
de euros de ingresos por ventas a través de Internet en el Ultimo afio, mostraron plena satisfaccion con la
consecucion de los objetivos que se plantearon con la venta a través de dicho medio. Lo cual refuerza
todavia mas, la idea mencionada con anterioridad de que la consolidacién de esta actividad lleva a un mayor
grado de optimismo a la empresa en lo que se refiere a la consecucion de sus objetivos.

La elaboracion de un mapa de posicionamiento para los distintos supermercados virtuales, permitié
configurar la posicion de cada uno de ellos respecto al grado de satisfaccion alcanzado con la venta
electronica. De esta forma, se obtuvo que El Corte Inglés y Eroski destacan porque son empresas que se
encuentran satisfechas, principalmente, en aspectos de tipo cuantitativo. El Corte Inglés se centra en el
beneficio, la rentabilidad y la reduccién de costes, alcanzada con su actividad virtual y, Eroski, en la
rentabilidad, la reduccién de costes y la cuota de mercado online.

El resto de las empresas se centran mas en aspectos cualitativos. Condis, resultd encontrarse més satisfecha

en la obtencion de ventajas competitivas y en la imagen corporativa alcanzada. Aspecto, éste Ultimo que
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fue compartido por Carrefour, el cual, a su vez, también destaco por su satisfaccion en la utilizacién del
comercio electrénico como instrumento para captar nuevos usuarios de sus productos.
Gadisa y Caprabo, coinciden en la satisfaccion alcanzada con su negocio de comercio electrénico, respecto
a los ingresos por venta y respecto a la obtencién de ventajas competitivas, si bien, también resaltan su
agrado con la utilizacién del comercio electronico como herramienta que permite la identificacion de
nuevos mercados y la captacion de nuevos usuarios, respectivamente.
Por Gltimo, Mercadona es la empresa que mas cerca se encuentra de la variable servicio al cliente.
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