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a demanda de productos agroali-

mentarios por parte de los consumi-

dores se ve cubierta por diversas
empresas que constituyen el denomina-
do sistema agroalimentario. Como lo de-
fine Rodriguez et al., (1990, pag. 13) es
un “sistema de empresas, multigestio-
nado, que busca adecuar la oferta a la
demanda de alimentos de los consumi-
dores” que incluyen empresas producto-
ras, industriales, distribuidoras y final-
mente a los consumidores. Las empre-
sas mencionadas anteriormente realizan
operaciones de intercambio que confor-
man diferentes mercados. En la realiza-
cién de este tipo de actos o transaccio-
nes se puede recurrir, aparte de los mo-
delos tradicionales, a las nuevas tecno-
logias de la informacién como la compra
electrénica a través de Internet.

El comercio electrénico se puede defi-
nir como “cualquier forma de transac-
cién o intercambio comercial basada en
la transmision de datos sobre redes de
telecomunicacién como Internet” (Bara-
nano y Forcada, 2000, pag. 472). Exis-
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ten diferentes tipos de comercio electro-
nico segln los agentes que intervienen:
empresas, consumidores y Administra-
ci6én Pablica.

El comercio electronico se esta con-
virtiendo en un importante referente en
unos mercados que evolucionan cons-
tantemente en aras de una mayor com-
petitividad y satisfacciéon de los consu-
midores. El objetivo de este articulo se-
ra describir, por un lado, el estado actual
del comercio electrénico en el sector
agroalimentario (empresas productoras
e industriales), es decir, B2B (Business
to Business) y, por otro, entre la distri-
bucién alimentaria y el consumidor final
denominado B2C (Business to Consu-
mer) y todo ello, haciendo especial re-
ferencia a la Comunidad Valenciana.

No obstante, para efectuar el analisis
de la influencia del comercio electrénico
en los mercados agroalimentarios, es
necesario conocer previamente la situa-
cién actual de Internet en Espana. Con-
cretamente, el porcentaje de usuarios
de Internet respecto a la poblacién to-

tal, el nimero de compradores respecto
al nimero de usuarios y la cifra de nego-
cio que mueven las empresas.

Segln la Comision Europea (Instituto
Nacional de Consumo, 2001), Espana se
encuentra en la cola de los paises comu-
nitarios en cuanto al acceso a Internet
en los hogares (graficon® 1). Para el ano
2002y a partir de la informacion propor-
cionada por AECE (Asociacién Espanola
de Comercio Electrénico, 2002a), la ci-
fra se situaba en el 23,1% de la pobla-
cién mayor de 14 anos, es decir, aproxi-
madamente unos ocho millones y medio
de espanoles empleaban Internet. Cen-
trandose en la Comunidad Valenciana a
finales del 2001, un 15,3% de los hoga-
res estaban conectados a Internet (CE-
VALSI, 2001).

A partir de datos de AECE (2002a), al-
rededor de un 13,8% de los usuarios de
Internet compraron a través de lared en
Espana durante el ano 2001. Estos da-
tos coinciden con los de la Comunidad
Valenciana ya que “algo mas del 10% de
los usuarios de Internet realiza compras
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de productos o servicios a través de es-
te medio” (CEVALSI, 2001).

Por otro lado, en el periodo 1997-
2001 en Espana, los incrementos han si-
do espectaculares tal como se observa
en el grafico n® 2y que, en definitiva, re-
flejan la relevancia que tendra Internet
para cualquier empresa en el futuro.

IMPACTO DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN LAS EMPRESAS
AGROALIMENTARIAS.
En este apartado se analiza la influencia
que hatenido en las empresas del sector
agroalimentario la apariciéon del comer-
cio electrénico. Al abordar este tema es
necesario conocer en primer lugar el nd-
mero de empresas que emplean las nue-
vas tecnologias de la informacion. Asi,
segln la encuesta piloto de comercio
electrénico realizada por el INE (2000),
el 27,18% de las empresas que estan co-
nectadas a Internet, es decir, alrededor
de 542.000 empresas espanolas usan
Internet (con o sin presencia en la web).
Sin embargo, durante el ano 2002, so-
lamente un 6,5% de las empresas ven-
dieron sus productos a través de Inter-
net aunque un 26% de las empresas que
en la actualidad no lo usan como canal
de ventas, consideran que en el futuro

llegaran a vender sus productos/servi-
cios através de Internet (AECE, 2002a).
Estos datos contrastan con el 25% de
las empresas europeas que venden sus
productos por Internet y el 14% que tie-
ne un proyecto a corto plazo de comer-
cio electrénico (Mazo, 2002). El princi-
pal problema para poner en marcha una
estrategia de comercio electronico por
parte de las PYMEs espanolas reside en
los problemas técnicos, la cultura de la
compania o considerar prioritario el ac-
tual canal de ventas. Sin embargo, tal
como senala AECE (2002b), el B2B es
una realidad en aquellas empresas espa-
nolas que tienen mas de 200 empleados
ya que el 35,6% de las mismas estan re-
alizando comercio electrénico en sus
procesos empresariales.

Por otro lado, el 2,5% de empresas uti-
lizaron el comercio electrénico para
comprar y el 7,3% pensaban comprar
mediante Internet (INE, 2000). Los obs-
taculos encontrados en este caso fue-
ron que los bienes y servicios que no se
podian comprar o las incertidumbres
respecto a plazos, contratos, etc.

Si centramos el analisis en el sector
agroalimentario en la produccion de fru-
tas y hortalizas en la Comunidad Valen-
ciana, que representa el 84% de la Pro-

duccién Final Agraria, y basandose en un
estudio realizado en la Universidad Poli-
técnica de Valencia (CEGEA, 2001) ca-
be senalar que el volumen previsto de
ventas por Internet para el periodo
2002-2005 alcanzara el 16,5% de la fac-
turacién de estas empresas. A pesar de
este alentador prondstico, el sector
agroalimentario se encuentra en una si-
tuacion mas desfavorable respecto a
otros sectores (ocio, automocion, etc.)
tal como senalaron la mayoria de exper-
tos consultados en este trabajo.

Las principales ventajas del comercio
electrénico para las empresas hortofru-
ticolas (valoradas de 1 a 5 seglin su im-
portancia en orden creciente) fueron el
acceso a mas informacion (4,19), pilar
béasico de cualquier actividad empresa-
rial. La apertura de nuevos mercados
(3,94) que hasta estos momentos no es-
taban a su alcance (nuevos clientes, ex-
pansién geogréfica, etc.).

El acortamiento de la cadena de dis-
tribucion (3,88) en un intento de dismi-
nuir el nimero de intermediarios. Una
mayor productividad (3,81) debida a una
gestion mas eficiente de diferentes acti-
vidades (compras, almacenamiento, tra-
tamiento de pedidos, etc.) junto a una
reduccion de los costes (3,69). Final-
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mente, el aumento de las ventas (3,06)
es el factor menos valorado (aunque con
una nota también elevada), que puede
interpretarse como el hecho de que el
comercio electrénico provocara una pro-
gresiva sustitucion de los canales tradi-
cionales de comercializacion.

En resumen, las ventajas percibidas
para las empresas hortofruticolas al uti-
lizar el comercio electrénico seran la
mayor disponibilidad de informacién, la
ampliacion del mercado y la reduccién

de intermediarios. Sin embargo, en
cuanto a los problemas que frenan la im-
plantacion del comercio electrénico en
las empresas hortofruticolas se encuen-
tra la falta de preparacion ante las tec-
nologias de la informacion, tanto en su
vertiente tecnolégica como humana.
Ademas, confirmando la idea senalada
anteriormente, existe una arraigada im-
plantacion de intermediarios tradiciona-
les, junto a la importancia que se otorga
al contacto personal en las relaciones

comerciales en el sector. Finalmente,
las caracteristicas perecederas del pro-
ducto hacen percibirlo como poco apro-
piado pese a que la reduccion de la ca-
dena de distribucion mediante el comer-
cio electronico le podria otorgar una ma-
yor frescura.

Un claro ejemplo de la influencia del
comercio electrénico en las empresas
agroalimentarias se encuentra en lo que
se ha dado en llamar “marketplace”, es
decir, un espacio virtual donde se ponen
en contacto varios compradores (clien-
tes) y miltiples vendedores (proveedo-
res). Ambas partes entran en contacto
con el fin de realizar operaciones comer-
ciales, intercambiar informacion y acce-
der a una serie de servicios de valor ana-
dido. No obstante, la comunidad de em-
presas asi formada “no es compulsiva,
sino estratégicay por lo tanto meditada
y estudiada durante un tiempo” (Esco-
bar, 2000, pag. 118) y, por tanto, debe
considerarse como un negocio alternati-
vo al canal tradicional.

Dentro de este mercado virtual entre
empresas se puede citar como ejemplo
ilustrativo el caso de www.consuma-
lia.com que es uno de los 'marketplace’
de compras que agrupa a empresas del
sector de la alimentacion y bebidas co-
mo Campofrio, Pescanova, Coren, He-
lios, La Casera o Telepizza.
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En estos momentos se han llegado a
efectuar transacciones en este mercado
virtual por un valor superior a los 195 mi-
[lones de euros, logrando reducir sus
costes de comercializacion, por término
medio en un 8,7% de ahorro por opera-
cion. Esto es debido, como se senald
anteriormente, a que se facilita la ges-
tion de la cadena de suministro (efec-
tuar pedidos o comprobar caracteris-
ticas), la disponibilidad de mas y mejo-
res proveedores, etc.

LA DISTRIBUCION COMERCIAL
ALIMENTARIA A TRAVES DE INTERNET

A continuacion se trata de analizar la re-
lacién que se establece entre las empre-
sas de distribucion comercial de alimen-
tosy los consumidores finales (B2C). En
primer lugar, senalar que cualquier tien-
da virtual tiene los mismos retos y me-
tas que todo tipo de establecimientos
comerciales como son atraer hacia ellas
al maximo nimero potencial de clientes
y que, una vez en la misma, compren.

Tal como se senal6 en la introduccion,
el nimero de internautas que han com-
prado en la red alin es pequeno en Espa-
na aunque un 83,2% de los cibercompra-
dores declaran sentirse muy satisfechos
con los resultados de la compra (AECE,
2002a). Ademas, a pesar de su escaso
nimero, poseen determinadas caracte-
risticas que los hacen un grupo muy
atractivo. En la actualidad, el perfil de
estos consumidores se caracteriza por
una edad inferior a los 30 anos que cuan-
do ocupen el siguiente estrato (31 a 45
anos), el mercado se encontrara frente a
un usuario orientado a Internet y con
una renta disponible superior. Asimismo,
en una sociedad en la cual, cada vez
mas, ambos miembros del matrimonio
trabajan fuera del hogar y con escaso
tiempo libre, presentan una baja elastici-
dad precioy, por tanto, una menor sensi-
bilidad a las variaciones del precio.

Ademas, se han producido unos cam-
bios en el consumidor actual que hacen
que el comercio electrénico sea mas
atractivo frente al tradicional como son
el escepticismo y la deslealtad. En lo
que se refiere al primer concepto, resul-
ta cada vez mas dificil convencer de las
ventajas de una oferta, por consiguien-
te, se deben buscar nuevos mecanismos
de comunicacién y ventas. En cuanto a
la deslealtad, quedan muy pocos clien-
tes fieles a una marca o establecimiento
por lo que simplemente mediante un
click de ratén, el consumidor puede
cambiar de lugar de compra.

A partir de los datos del grafico n° 3,
se observa que los productos mas vendi-
dos por las empresas a través del co-
mercio electrénico en Espana son la mu-
sica (28,4%), los libros (26,5%) y los
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COMPANIA FACTURACION
TESCO (GB) 320,0
AHOLD (EU, SUECIA) 175,0
WEBVAN (EU) 129,0
SAINSBURY (GB) 63,0
SAFEWAY (EU) 62,0
ASDA WAL-MART (GB) 52,5
HOMERUNS (EV) 51,5
ALBERTSON'S (EU) 36,0
ICELAND (GB) 33,0
CARREFOUR (FR) 31,0

FUENTE: Elaboracion propia a partir de Benaroya (2001).

“contenidos para adultos” (26.3%);
mientras, los productos alimentarios se
encuentran entorno al 12,3% y por un
importe medio por transaccién de
15.567 pesetas. (Nueno et al., 2000).

Los datos de la Comunidad Valenciana
(gréfico n° 4) siguen una pauta similar a
los resultados nacionales destacando
que un 9,2% de los productos compra-
dos en Internet por los valencianos son
alimentos y bebidas.

La mayor empresa de distribucion ali-
mentaria a escala mundial que utiliza el
comercio electrénico es Tesco (ver cua-
dron°®1), que ha desarrollado este nego-
cio utilizando su red de tiendas como
plataformas logisticas. En el futuro, las
previsiones senalan que la cantidad de
dinero que movera el sector de la distri-
bucién a través de Internet en cuatro
anos es lo suficientemente importante
como para que los supermercados tradi-
cionales no se queden esperando a ver
qué sucede. Forrester estima que en el
ano 2005, la venta de bienes comesti-
bles movera 55.000 millones de euros a
escala mundial. De esa cantidad, en Es-
pana se comerciara por un importe de
1,2 billones de euros (grafico n° 5).

La venta de alimentos a través de la

red presenta las siguientes ventajas pa-
ra los consumidores:

—Permite ahorrar tiempo a los consumi-
dores que como ya se ha comentado
anteriormente se caracterizan por una
falta de tiempo libre.

—La posibilidad de acceder a todo tipo
de productos alimentarios. Asi, por
ejemplo, mediante determinadas webs
se pueden adquirir productos minorita-
rios o elitistas como vinos de alta cali-
dad o alimentos de gourmet.

—La frescura de los productos, ya que
se puede reducir la cadena de distribu-
cioén y todavia mas importante es que no
han estado expuestos a las manos de
otros consumidores. Este hecho es es-
pecialmente relevante en productos co-
mo las frutas y hortalizas.

—Una mayor comodidad al evitar des-
plazamientos o tener que cargar con la
compra.

—La posibilidad de contrastar diferentes
ofertas simultaneamente.

Por otro lado, los principales inconve-
nientes con los que se encuentran los
consumidores son:

—Los alimentos entran por la vista y el
aspecto, circunstancia que Internet aln
no ha resuelto totalmente. Nuevamente,

los productos mas sensibles a este he-
cho son frutas y hortalizas, carnes, pes-
cados y, en general, todos aquellos pro-
ductos frescos.

—Unatendencia a la reduccion en la pla-
nificacion de las compras de los alimen-
tos y una mayor adquisicion por impulso
que obstaculizan las ventas de viveres
on-line.

—Nuestro caracter latino, mas social
que individualista, junto a nuestro benig-
no clima, hacen del acto de compra una
forma mas de entretenimiento y ocio
que son dificilmente modificables a cor-
to plazo.

—La desconfianza de los consumidores
para proporcionar datos personales,
bancarios, etc.

Existen diferentes acciones comercia-
les especificas para alcanzar el éxito en
las tiendas alimentarias en Internet que
se podrian resumir en los siguientes ele-
mentos: la marca, la comunicacion, la lo-
gisticay las técnicas de merchandising.

Una empresa de distribucion comer-
cial que cuente con una marca o ensena
prestigiosa tendra para su desarrollo en
Internet una relevancia singular ya que
ofrece confianza (Serrano, 2001). De
esta manera, el consumidor que adquie-
re productos alimentarios a través de la
red necesita, por un lado, la seguridad
en lo que se refiere al medio de pago y,
por otro, la entrega correcta de los pro-
ductos adquiridos (por ejemplo, si ha
pedido leche entera, que no le traigan
desnatada).

En lo que se refiere a la comunica-
cién, existen miltiples opciones: desde
la inclusion de la direccion electronica
de la tienda virtual en la publicidad off-
line, hasta el envio de mensajes perso-
nalizados a los clientes con informacion
sobre horarios, ofertas, etc. ajustando-
se a su perfil.

Otro elemento basico en el desarrollo
del comercio electrénico alimentario es
la logistica. Para ello se puede utilizar la
cadena logistica actual o, por contra,
una infraestructura especifica. En el pri-
mer caso, el nivel de inversion requerido
es menor, con un desarrollo geogréafico
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EFECTIVO

MONEDA PTS/EUROS

UTILIZADA

PTS/EUROS

MERCADONA CAPRABO CARREFOUR EL CORTE INGLES CONDIS EROSKI
HORARIODE LUNESAVIERNES  LUNESASABADODE 10 LUNESAVIERNES EN24HYLOSFINES  LUNESAVIERNES 11 LUNESA
ENTREGA 9-21 H A22H 10-22 H DE SEMANAEN 48H  A22:30HY SABADOS SEGUN
SABADOS 9-15 H SABADOS 10-16 H SABADOS 11 A18H  FRANJA HORARIA
ELEGIDA

FORMADE  TARJETA TARJETAS BANCARIAS  TARJETA TARJETA EL CORTE

PAGO MERCADONA, CARREFOUR, INGLES, TARJETAS
TARJETAS TARJETAS BANCARIAS Y
BANCARIAS Y BANCARIAS Y EFECTIVO

PAGO POR MOVIL

EUROS

PTAS/EURO

TARJETAS DE TARJETA

CREDITO CONSUMER Y
TARJETAS
BANCARIAS

PTAS/EUROS PTAS/EUROS

FUENTE: Elaboracion propia.

mas rapido y la posibilidad de aprovechar
ciertas ventajas de las tiendas fisicas,
como por ejemplo el sistema de envio a
domicilio. Por contra, la otra estrategia
logistica otorga una mayor autonomia de
maniobra al no depender de las tiendas y
el aprovechamiento de economias de es-
cala favorecidas por una “industrializa-
ciéon” de la plataforma distribuidora. Sin
embargo, los costes de transporte son
mas elevados y requiere mayores inver-
siones que si se emplea la cadena ac-
tual. En cualquier caso, en determinados
periodos, como los fines de semana o ini-
cio de mes, se pueden producir retrasos
en la entrega de los pedidos ocasiona-
dos por una mala logistica (falta de per-
sonal de reparto o rupturas del stock)
que pueden provocar la insatisfaccion
del consumidor. Asi, la previsién comer-
cial se convierte en una herramienta fun-
damental para una adecuada gestion de
los stocks o de los recursos humanos en
los almacenesy el reparto.

Finalmente, las técnicas de merchan-
dising son aplicables tanto a una tienda
virtual como a un supermercado tradi-
cional. La presentacion de los productos
debe ser atractiva siguiendo pautas ta-
les como la ordenacién de productos por
familias, la incorporacion de fotografias
e informacién de los productos, etc. Al
igual que sucede en cualquier tienda re-
al, la colocacién de los productos va a
influir en la decision de los consumido-
res. Asi, por ejemplo, un producto situa-
do al final de la pagina web tiene una
menor probabilidad de compra, lo mismo
que le sucede a un producto situado en
el nivel inferior de una estanteria.

Al igual que cualquier escaparate,
también se debe transmitir una imagen
positiva, por lo que la presentacion de la
pagina web de la tienda no debe ser aus-
tera, pero tampoco abusar de aspectos
tecnolégicos que hagan su descarga
muy lenta y que desincentive a los po-
tenciales consumidores. Como senala

Cristobal (2002), el porcentaje de los
que intentan hacer una compra en la red
pero fracasan y renuncian se acerca en
Espana al 75% debido a problemas téc-
nicos en la transaccion.

En Espana existen diferentes cadenas
de distribuciéon que han puesto en mar-
cha su negocio a través de Internet. A
continuacion, se procede a un analisis
comparativo de algunas empresas que
ofrecen la oportunidad de poder adquirir
sus productos a través de la red (cuadro
n® 2). No obstante, también existen
otras empresas, como por ejemplo Dia,
que solamente proporcionan informa-
cién corporativa en la actualidad.

En cuanto a la operativa de compra, el
surtido esta organizado de manera simi-
lar al de una tienda convencional para fa-
cilitar la basqueda y adquisicion de los
productos. En primer lugar, hay que se-
leccionar la categoria (por ejemplo, lac-
teos y huevos) después la familia (por
ejemplo, leche entera) y por Gltimo, una
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marca concreta. Ademas, si anterior-
mente se harealizado alguna compra, se
puede acceder a la misma y efectuar
modificaciones 0 mantenerla. Finalmen-
te existe la opcion de la basqueda de un
determinado producto mediante un bus-
cador especifico. Para todas las tiendas
virtuales analizadas en este trabajo
existen las tres opciones senaladas
anteriormente.

En lo relacionado a los horarios, los
consumidores pueden elegir entre dife-
rentes alternativas para la recepcion de
la compra en su hogar. En lo concernien-
te al ambito geografico de actuacion,
existen grandes diferencias y en la ma-
yoria de casos el proceso se ha iniciado
en grandes ciudades.

Los consumidores pueden utilizar sus
tarjetas de crédito aunque solamente
dos establecimientos permiten el pago
en efectivo y otro mediante el teléfono
movil. En este sentido, seria deseable
que para no frenar las posibles compras
de los consumidores se ofreciera el méa-
ximo ndmero de formas de pago (como,
por ejemplo, los pagos aplazados). En
cuanto al coste del envio se encuentran
alrededor de los 6 euros aunque existen
tres casos donde se establece la gratui-
dad en compras superiores entorno a los
90-100 euros o si se recoge el pedido en
la propia tienda.

CONCLUSIONES

El comercio electrénico facilitara las re-
laciones comerciales entre los producto-
res agrarios, la distribucion comercial y
los consumidores.

Tras el anélisis efectuado se puede
senalar que las nuevas tecnologias in-
fluirdn significativamente en el sector
alimentario. Sin embargo, dentro de los
diferentes tipos destaca en el sector
agroalimentario espanol, el B2B sobre
el B2C debido a que es mas facil darlo a
conocer al sector empresarial que con-
vencer a millones de potenciales con-
sumidores.

Ademas, en la actualidad, el nivel de
uso de Internet por parte de las empre-
sas supera a los usuarios particulares
que junto afactores culturales (poder to-
car el producto o la tradicién de hacer la
compra) explican esta situacion en Es-
pana. Sin embargo, la posibilidad que
tiene el consumidor de comprar a cual-
quier hora, durante los siete dias de la
semana y sin ningln tipo de desplaza-
miento, puede invertir esta situacion
mediante las pertinentes estrategias
comerciales. H

JOSE CLEMENTE RICOLFE
CARMEN ESCRIBA PEREZ

Departamento de Economia
y Ciencias Sociales

Universidad Politécnica de Valencia
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