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PRESENTACION

La compraventa on-line de alimentos en Castilla y Leon.
Opiniones de empresas y consumidores

En el sector de la distribucion en la actualidad, los cambios en los formatos minoristas
son continuos y los grandes distribuidores se estan convirtiendo en miembros del canal
con gran poder de negociacién en detrimento de los fabricantes. Ademads, el grado de
fidelidad a los establecimientos comerciales es bajo y los elementos que una empresa
distribuidora tiene que tomar en consideracién para atraer y retener clientes son multi-
ples. Por otro lado, un canal de distribucién, alternativo en unos casos y complementario
en otros, es el canal on-line. Este tipo de distribucién es utilizada principalmente para
determinados productos como la musica, los libros, el textil o los viajes, siendo mas lento
el aumento de ventas on-line de otros productos como los alimenticios. De hecho, es
necesario estudiar las ventajas y desventajas que plantea la distribuciéon on-line de ali-
mentos para conocer la viabilidad y complementariedad de esta distribucién con la
tradicional y cémo puede afectar a las empresas distribuidoras. Pese a la proliferacion de
trabajos sobre distribucién comercial tradicional, los trabajos que contemplan la distribu-
cién on-line son aln escasos y menos aiin cuando hablamos de productos de consumo
frecuente. La investigacion que proponemos se centra en el sector de la distribucion ali-
mentaria en Castilla y Ledn y tiene como objetivo principal conocer los retos, ventajas y
desventajas de la distribucion on-line de alimentos, el grado de presencia de las empre-
sas en Internet, el grado de compra on-line y los elementos de atraccion de clientes mas
relevantes en ese contexto. El estudio que planteamos contempla los puntos de vista de
las empresas distribuidoras y de los consumidores de nuestra Regién, empresas y con-
sumidores de distintas caracteristicas. Los resultados muestran implicaciones interesantes
tanto para el mundo académico como para el profesional.

Compraventa on-line; retos; ventajas; desventajas; sefiales; alimentos; caracteristicas.

Nowadays the distribution sector faces important challenges. There are continuous changes in
retail formats and the great distributors are becoming more powerful channel members than
manufacturers. In addition, the degree of loyalty to commercial establishments is low and the
factors that a vendor must take into account in order to attract and retain customers are nume-
rous. Likewise, another distribution channel has arisen, the on-line one, which can be an alter-
native to traditional channels in some cases and a complementary channel in others. On-line
selling is mainly used for certain products such as music, books, clothes or travelling, being the
increase of on-line selling of other products such as food clearly slower. In fact, it is necessary
to study the advantages and disadvantages of on-line food selling to finally know the viability
of this type of distribution in comparison with the traditional one and how it can affect vendor
strategies. In spite of the existing literature on traditional commercial distribution, the studies
that deal with on-line distribution are still scarce, especially in the case of frequent consump-
tion products. The research proposed here focuses on the sector of food selling in Castilla y
Ledn. The main objective of the study is to discuss the challenges, advantages and disadvanta-
ges of on-line food selling, firm strengths, the type of firm presence on the Internet, the degree
of on-line buying and the most important factors to attract customers in that context. This rese-
arch contemplates the points of view of vendors and buyers from Castilla y Leén. Both samples
represent vendors and buyers with different characteristics. The results show interesting impli-
cations for the academic and managerial fields.

On-line buying and selling; challenges; advantages; disadvantages; signals; food; characteristics.
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El desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion ha supuesto un cambio radical en
la forma de relacionarse, de buscar informacion y por supuesto de comprar (comercio elec-
trénico) gracias especialmente a Internet, una de las innovaciones recientes méas visibles
(Balasubramanian et al., 2002; Burke, 2002; Heim y Sinha, 2005; Reynolds, 2000; Saini y
Johnson, 2005; Siegel, 2004; Zinkhan, 2005). De hecho, hace quince afios no podiamos
hablar de Internet como medio que fomenta la interactividad entre empresa y cliente, ni se
sabia el impacto que iba a tener en la vida familiar y laboral, mientras que en la actualidad
es algo que se da por hecho (Stafford, 2005; Zinkhan, 2005). Internet genera una cantidad
enorme de informacién tanto para los departamentos de marketing de las empresas como
para los consumidores, mas informacién en un dia de la que se podria analizar en un mes
(Watson et al., 2002) y ofrece a los consumidores oportunidades Unicas para comparar
ofertas e informacién de productos (Alba et al., 1997). De esta forma, podemos ver coémo
las relaciones tradicionales entre empresa y consumidor estan evolucionando y cambiando
rapidamente del ambito fisico al virtual (Johansson, 2004; Zinkhan, 2002).

Pero ademaés de fuente de informacién y medio de relaciones, Internet puede ser utilizado
como un canal de distribucion (canal on-line), alternativo al tradicional (canal off-line) en
unos casos y complementario en otros. Este tipo de distribucién es utilizada principalmente
para determinados productos como la mdusica, los libros, el textil o los viajes, siendo mas
lento el aumento de ventas on-line de otros productos como los alimenticios. De hecho,
algunas previsiones exageradas que acompafian a toda innovacion radical y que abogaban
por un crecimiento espectacular de las ventas on-line y por la sustitucién de las tiendas tra-
dicionales por las tiendas virtuales no se han cumplido. Asi por ejemplo, Van Tassel y Weitz
(1997) consideraban que Internet era un nuevo formato minorista que suplantaria el tradi-
cional dominio de los establecimientos con una localizaciéon fisica. El crecimiento del
comercio electrénico B2C es constante (el importe medio de compra por internauta esta
creciendo de forma estable y continua cada afio: AECE-FECEMD, 2005; Goldsmith y Flynn,
2004), pero mas lento de lo esperado y ha habido un buen nimero de negocios punto.com
de diferentes sectores que han fracasado. Entre las posibles razones de fracaso o baja efec-
tividad de un negocio electronico estan la sobreestimacion del atractivo de la compra
electrénica y la subestimacion de los costes y retos logisticos que subyacen en la entrega a
domicilio (Burke, 2002); los objetivos poco claros, la falta de estrategia, una ejecucién
pobre o la subestimacion y falta de planificacién de los riesgos que puede conllevar el e-
marketing (Smith y Chaffey, 2005); el intento de sustituir el contacto cara-a-cara con sus
clientes por tecnologias como Internet sélo por reducciéon de costes, empeorando asi la
comunicacion con sus clientes y las relaciones (excepto en procesos de compra con largas
colas de espera: Avkiran, 1999; Kapoulas et al., 2004). Ya sea un crecimiento lento o no,
parece claro que cualquier empresa que quiera sobrevivir en el mercado competitivo global
actual (economia de redes digitales) debe desarrollar y disefiar estrategias de marketing
electronico ahora, pese a que es un mercado mas desarrollado para relaciones B2B o entre
empresas que para mercados B2C o empresa-consumidor (Smith y Chaffey, 2005: 5-7).

Internet tiene unas caracteristicas peculiares que le diferencian de otros medios y lugares de
compra. Asi, entre sus caracteristicas se encuentran el anonimato, la ausencia de contacto
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fisico con la otra parte, la necesidad de divulgar ciertos datos a una empresa virtual, la pre-
ocupacion por temas como la seguridad y la privacidad y la falta de familiaridad con ese
medio (Hoffman et al., 1999). Por estas razones, las caracteristicas del comprador pueden
ser determinantes para conseguir la adopcién de Internet como medio de compra
(Ranaweera et al., 2005). Y es que para conocer el futuro del negocio on-line para las
empresas, se hace necesario entender cudles son las percepciones y demandas del consu-
midor respecto del uso de las nuevas tecnologias para comprar on-line (Burke, 2002). Este
andlisis del consumidor es mas importante si cabe para campos pocos desarrollados como
la compraventa on-line de alimentos, en la que Internet supone un nivel de competencia
diferente, pero no excluyente, respecto de otros establecimientos tradicionales como
supermercados, tiendas de conveniencia y grandes almacenes de alimentacion (Bhatnagar
y Ratchford, 2004). En la distribucién alimentaria, los cambios en el comportamiento del
consumidor hacia una mayor agilidad, comodidad, disponibilidad, calidad, asesoramiento,
innovacion y un mayor gasto en ocio frente a alimentacién muestran el interés de delinear
el futuro de un sector de gran relevancia en nuestro pais y en particular, en la comunidad
de Castilla y Ledn.

Ante esta situacion, el objetivo general del trabajo que aqui presentamos consiste en
conocer los retos a los que se enfrenta la distribucion en la actualidad, las ventajas y des-
ventajas que plantea la distribuciéon on-line de alimentos en Castilla y Le6n, desde el punto
de vista de las empresas y de los consumidores, conocer la presencia on-line de las empre-
sas castellano-leonesas del sector de la alimentacién, averiguar qué puntos fuertes son
mas relevantes para vender on-line, indagar si los elementos de atraccion de clientes en
los establecimientos con una ubicacién fisica concreta son similares y complementarios a
los de los establecimientos comerciales on-line y finalmente, comprobar la influencia de
caracteristicas personales del comprador y de los establecimientos castellano-leoneses en
las opiniones anteriores. Para acometer nuestro objetivo, en el segundo apartado se ofrece
una pequefia comparacion de los &mbitos tradicional y on-line de distribucién en el pano-
rama competitivo actual y con especial referencia al caso de los alimentos. El tercer
apartado se ocupa de algunos de los aspectos mas importantes en la distribucién on-line
y que son pertinentes en este trabajo. El cuarto apartado se centra en la propuesta de ana-
lisis y los detalles del estudio empirico y el quinto da cuenta de los resultados del contraste
del modelo, siempre tratando de comparar las opiniones de las empresas y consumidores
consultados. El trabajo se cierra con un sexto apartado con las conclusiones e implicacio-
nes profesionales mas relevantes.
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DISTRIBUCION TRADICIONAL VERSUS DISTRIBUCION ON-LINE.

EL CASO DE LOS ALIMENTOS

En la actualidad, la distribucion se enfrenta a un panorama competitivo radicalmente dife-
rente al de hace unos afios debido, entre otras razones, a la propia globalizacién, a un
continuo proceso de concentracién, a una reduccion del ciclo de vida de los formatos
detallistas y a un cambio de poder de los miembros del canal. Asi, en el sector de la dis-
tribucion alimentaria, los grandes distribuidores se estdn convirtiendo en miembros del
canal con gran poder de negociaciéon en detrimento del poder de los fabricantes y la
supervivencia de los formatos minoristas depende de una continua transformacién para
adaptarse a las expectativas cambiantes de los consumidores (Colla, 2003). Otro cambio
proviene de la aparicién de las marcas del distribuidor, cuya importancia se refleja en el
rapido aumento de su cuota de mercado y en la mejora de su calidad y presentacion. Las
estrategias de marca del distribuidor han pasado de ser marginales para los establecimien-
tos a ser uno de los pilares mas importantes del establecimiento en su imagen al mercado
(Goldman, 2003). Mientras en las grandes superficies comerciales y tiendas de descuento,
las marcas del distribuidor y las técnicas de merchandising desempefian un papel impor-
tante, en otro tipo de establecimientos, como las tiendas tradicionales, predomina el papel
del vendedor como elemento que fomenta la confianza y satisfaccion de sus clientes. Y es
que las relaciones interpersonales, dado su fuerte componente afectivo o emocional, pue-
den ser un tipo de barreras de cambio que pueden hacer que los consumidores repitan las
compras y contribuyen a la generacién de satisfaccién, confianza y compromiso (Jones et al.,
2000; Rylander et al., 1997).

Ademads, la fidelidad del consumidor a un establecimiento comercial concreto es baja dado
que no llega al 40% el porcentaje de encuestados que realiza un gasto igual o mayor del
60% en un Unico establecimiento comercial. Estudios previos muestran que los consumi-
dores prefieren frecuentar diferentes establecimientos para realizar sus compras,
diferentes establecimientos on-line para comparar y evaluar informacién y marcas y esta-
blecimientos fisicos para comprar, pagar y realizar el servicio post-venta (Burke, 2002).
Harris y Goode (2004) sefialan que la lealtad on-line es baja, pero los pocos clientes lea-
les son muy rentables. Ademds, consideran que conseguir clientes leales es mas dificil y
mas trascendente en un contexto on-line que en un contexto off-line. En este entorno
competitivo, el establecimiento comercial debe tratar mas que nunca de fidelizar volunta-
riamente (no “atrapar”) al consumidor mediante la creacion y mantenimiento de
relaciones sélidas y duraderas, buscar un valor diferenciador frente al resto de empresas y
prever posibles escenarios de actuacién futuros desde una actitud proactiva y no reactiva.

Cuando hablamos de competir en un entorno virtual de forma exclusiva o como combi-
nacion con la estrategia de venta en establecimiento fisico, hay otros aspectos que
debemos considerar. De manera general, podemos decir que la existencia de mas tiendas
de proximidad y la mayor cercania de las viviendas de los consumidores a los lugares de
compra aumentan la diferencia de cultura entre paises como el nuestro y paises con mayor
tendencia a la adopcion de innovaciones tecnolégicas y con un crecimiento de ventas on-
line més rapido como Estados Unidos. En cuanto a aspectos mas concretos, hay que
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sefialar que las marcas desempefian un papel importante en la venta on-line como sefal
de calidad de los productos dada la ausencia de vendedores que asesoren sobre la calidad
de los productos y dada la imposibilidad de probar y tocar los productos antes de la com-
pra. El consumidor busca a menudo caracteristicas en las marcas que son propias de una
persona o entidad (por ejemplo, que se pueda confiar en ellas) y puede experimentar sen-
saciones hacia una marca como las que profesa hacia una persona o entidad
(interdependencia, compromiso, pasion, familiaridad, recuerdos, etc) (Aggarwal, 2004,
Gifford, 1997, Fournier, 1998). Este hecho hace que en el &mbito on-line, la marca pueda
sustituir en cierta medida el papel que desempefia el vendedor en un d&mbito tradicional y
sean la base de la creacién de vinculos emocionales (Veloutsou y Smyth, 2003). Quizés la
mejora de la calidad y de la presentacion de las marcas del distribuidor pueda beneficiar a
los grandes distribuidores haciendo que la notoriedad de marca contribuya a lograr esa
confianza necesaria en el consumidor que le lleve a comprar. Por otro lado, elementos
relevantes en un entorno de venta tradicional (para elegir el establecimiento fisico donde
comprar) como el horario comercial, el parking, la limpieza, el niUmero de cajas, la coloca-
cién de los productos, la reputacion del establecimiento y la informacién proporcionada a
los consumidores seran sustituidos en un contexto on-line por otros como un buen man-
tenimiento de la pagina web, el servicio post-venta, la entrega, el grado de atractivo y la
calidad de las imagenes, la actualizacion de la informacién, la gama de productos y la repu-
tacion de la empresa.

En definitiva, se trata de crear lo que Dawson et al. (2003) denominan “experiencia total
del cliente” en un entorno de compra on-line (ver Borisov et al. (2004) para el estudio de
la experiencia de compra y consumo de alimentos). El contexto virtual no esta relacionado
s6lo con el propio sitio web de la empresa, sino también con los sistemas de seguridad en
el pago, la entrega de los productos y servicios, el servicio de apoyo pre- y post-venta y
las relaciones con los trabajadores de la empresa (Figura 1). El andlisis de esta propuesta
hace necesario estudiar los factores de atraccion que pueden formentar el contacto on-
line, las ventajas e inconvenientes que ofrece Internet como medio de venta para disefiar
y organizar un adecuado contacto de comercio electrénico y planificar un buen servicio
post-venta tras el contacto de compraventa. Como apunta Fiore (2003), las empresas de
venta on-line, ademas de ofrecer productos e informacién de calidad, deben tratar de
hacer que la experiencia de compra de cada individuo sea Unica y fomentar cierta sensa-
cion de interactividad y el rol activo del consumidor.

Figura 1. La experiencia total del cliente

Contacto comercio Post-contacto

electrénico

Pre-contacto

¢Qué hace que una
persona entre en un
sitio web? ;Qué apoyo
necesita para llegar
aél?

¢Permite el sitio web al
cliente encontrar y
comprar el
producto/servicio que
espera adquirir?

¢Proporciona el negocio

electrénico un buen
servicio post-venta?

Factores de atraccion ¢Proporciona Internet Garantias, devoluciones,
ventajas como medio sugerencias, suplir la
de venta que no falta de atencion
proporcionan otro tipo personalizada del
de establecimientos? encuentro cara a cara

Fuente: Adaptado de Dawson et al. (2003) y ampliado por San Martin (lineas pespunteadas).
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DISTRIBUCION TRADICIONAL VERSUS DISTRIBUCION ON-LINE.
EL CASO DE LOS ALIMENTOS

Si comparamos los establecimientos tradicionales con los virtuales, es evidente que los pri-
meros facilitan las relaciones entre los compradores, mientras que los segundos permiten
una mayor comodidad y ahorro de tiempo en la compra (Rohm y Swaminathan, 2004).
Otros beneficios de la compra on-line de alimentos son la posibilidad de poder proporcio-
nar productos y servicios a consumidores individuales localizados en cualquier lugar y en
cualquier momento y poder llegar a gente de edad avanzada, con dificultades de movili-
dad, madres trabajadoras y amas de casa que quieren evitar ir a comprar con los nifios o
tener mas tiempo de ocio (Heim y Sinha, 2005). Zeithalm et al. (2000) analizaron las moti-
vaciones para comprar en Internet y entre ellas se encontraban la comodidad, la
posibilidad de comprar productos poco comunes, la facilidad de comparar marcas, los pre-
cios mas bajos, mientras que los consumidores preferian la interaccién fisica con el
producto, el servicio, la seguridad y la privacidad de la compra off-line.

Pero, ¢y qué ocurre en el caso de los alimentos? Los alimentos son productos de una natu-
raleza muy especial. Todos los aspectos comentados previamente son mas relevantes alin
para estos productos porque, por su naturaleza, son productos que deben ser “tocados, oli-
dos, saboreados, vistos y revisados" antes de tomar la decision de compra (Bowbly, 1997;
Fiore, 2003). Heim y Sinha (2005) llaman la atencién sobre la naturaleza perecedera de
este tipo de productos, lo que hace que los servicios proporcionados por empresas de
venta de alimentos por Internet sean muy sensibles al tiempo. Ademas, se ha demostrado
que los compradores de alimentos quieren que la experiencia de compra on-line de estos
productos sea rapida sin colas para pagar en las cajas (Burke, 2002). En un contexto tra-
dicional, los consumidores pueden conocer mas facilmente la calidad de los alimentos y
saber si son frescos o no, lo que supone parte de la experiencia de compra. Por el contra-
rio, en un contexto on-line se pierde parte de esa experiencia al no poder examinar
fisicamente el producto. Y es que en los alimentos, “los consumidores aprenden sobre las
formas, la textura y las funciones percibidas de un producto... lo inspeccionan fisicamente
desde diferentes perspectivas o dngulos” (Li et al., 2001: 15). Fiore (2002) sugiere que el
comprador de comida adquiere a lo largo del tiempo cierta practica para inferir los atribu-
tos de este tipo de productos. De manera adicional, como sefiala Burke, estos problemas
con la valoracion de atributos tangibles disminuiran conforme la tecnologia avance (e;j.
conforme la representacion de las caracteristicas del producto sea méas realista). Ademas,
siguiendo a Alba et al. (1997), el consumidor puede probar el producto en un estableci-
miento tradicional y posteriormente comprarlo de manera fiable en Internet. Holmberg
(2005) observa que la lealtad en la compra de alimentos es menor y diferente de la que
se produce para otro tipo de productos ya que la primera estd mas relacionada con las fun-
ciones del producto, no tiene carga afectiva ni identificacién con el establecimiento.

En principio, podriamos pensar que los alimentos son productos poco compatibles con la
venta en Internet dada esa naturaleza especifica, perecedera y variable en calidad. Ademds,
son productos de facil adquisicion en cualquier lugar. Sin embargo, hay casos, como Reino
Unido, que demuestran que las grandes compafiias de ese sector han buscado en Internet
una posibilidad de crecer, aprovechar sus economias de escala, su capacidad de innovacion
y evitar la creciente concentracién y competencia del sector de la alimentacién (Hart et al.,
2000). Yip y Dempster (2005) encuentran que los ingresos derivados de Internet que obtie-
nen las empresas son bajos (sélo el 6,8% de los ingresos del sector y sélo el 4,9% de los
ingresos de la empresa), pero en el caso de los alimentos es mayor que la media (10,2% y
7,6% respectivamente).

La Tabla 1 recoge los escasos trabajos realizados en un contexto on-line relacionados con
el objetivo de nuestro trabajo y con los alimentos como producto analizado nicamente o
junto con otros.
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CONFIANZA Y SATISFACCION EN UN CONTEXTO ON-LINE

La confianza implica una creencia del consumidor de que la otra parte va a cumplir sus
expectativas, un estado psicologico de seguridad que le hace vulnerable a las acciones y
resultados de la otra parte (Mayer et al., 1995; Rempel et al., 1985). El papel relevante
de la confianza, la problemética de la desconfianza y su relacién con la evolucién del
comercio electronico y con la lealtad a un sitio web han sido temas analizados en variadas
investigaciones (Belanger et al., 2002; Gefen, 2000; Grabner-Krauter y Kaluscha, 2003;
Jarvenpaa et al., 2000; Kruck et al., 2002; Yousafzai et al., 2003). En Internet falta esa
confianza, ese estado de seguridad, dada la dificultad para discernir la verdadera calidad
de los productos que ofrecen las distintas empresas y los riesgos percibidos al introducir
datos personales, en el pago on-line, etc.

Esa falta de confianza es precisamente una de las barreras mas importantes para el creci-
miento del comercio electrénico (Chouk y Perrien, 2004; Harris y Goode, 2004; Yoon, 2002)
y es una confianza que difiere de la confianza off-line porque en un contexto on-line existe
un mayor riesgo percibido, el producto es virtual, existe una mayor incertidumbre sobre la
fiabilidad de la informacién ofrecida on-line y una mayor sensibilidad del consumidor res-
pecto de la privacidad de los datos y problemas de fraude en la Red (Chouk, 2005). Varios
autores sostienen que el grado de riesgo asociado a la compra desde casa es mayor que
el de la compra dentro de un establecimiento fisico (Donthu y Garcia, 1999; Goldsmith y
Flynn, 2004). Segtin Chouk (2005), la confianza implica claramente una vulnerabilidad
respecto de la otra parte e incide directamente en la intencién del comprador a repetir la
visita al sitio web. Y es que la ausencia de interaccion cara-a-cara en Internet y la estre-
cha relacién de las transacciones on-line con los temas de seguridad y privacidad hace que
la confianza sea una variable mas importante si cabe en un entorno on-line que en un
entorno tradicional (Ranaweera et al., 2005; Saini y Johnson, 2005; Urban et al., 2000) e
implica claramente la disposiciéon del consumidor a ser vulnerable a la empresa y la creen-
cia de que la empresa cumplird las promesas y no explotard esa vulnerabilidad en su
beneficio (Chouk y Perrien, 2004).

La confianza incide en la intencién de compra y conduce a la satisfaccién y la lealtad,
también en un entorno on-line (Chouk y Perrien, 2004; Gefen, 2000; Yoon, 2002). Las
consecuencias de la falta de confianza son importantes porque si no existe confianza, no
existe la disposicion del consumidor a ser vulnerable a las acciones de la empresa, lo que
conduciria a la reduccién de la intencién de compra on-line (la relaciéon entre confianza
y compromiso o lealtad ha sido demostrada en numerosos trabajos: Macintosh y
Lockshin, 1997; Morgan y Hunt, 1994).

Si analizamos los datos proporcionados en el estudio realizado por la European Comission
(2004), sélo el 23% de los compradores on-line en Europa confian en Internet para reali-
zar compras (en Espafa sélo confian totalmente el 9% de los compradores). De acuerdo
con el estudio, los problemas percibidos en el pago constituyen la principal causa de esa
desconfianza para casi la mitad de los compradores consultados.
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Otra variable relacional fundamental en los &mbitos académico y profesional del marke-
ting es la satisfaccion. Varios autores destacan la importancia de lograr la satisfaccion del
comprador on-line para fomentar relaciones a largo plazo empresa-cliente y conseguir que
el negocio on-line sea rentable y estudian su impacto en la intenciéon de compra y en el
compromiso (Forsythe y Shi, 2003; McKinney et al., 2002; Ranaweera et al., 2005;
Shankar et al., 2002). Shankar et al. (2002) comparan la satisfaccién en un contexto off-
line y en un contexto on-line y encuentran que la relacién entre satisfaccion y lealtad es
mayor en el entorno on-line. Si adaptamos el concepto tradicional de satisfaccion de
Howard y Sheth (1969), podemos decir que cuando la recompensa o ventajas por comprar
on-line no se adecuan al esfuerzo o sacrificios experimentados (la busqueda de informa-
ciéon, la facilidad de navegar en la web, etc) en esa compra, el consumidor no estara
satisfecho con la compra on-line.

Los estudios muestran un bajo porcentaje de compra on-line pero una alta satisfaccion de
los consumidores que han comprado on-line (en torno a un 80% estan satisfechos segtn el
estudio de AECE-FECEMD, 2005), por lo que las empresas de venta on-line deben conse-
guir que el cliente compre dado que la satisfacciéon de los que ya han comprado es alta. No
obstante, no debemos olvidar que la simple afluencia de clientes por un sitio web no implica
que sean clientes satisfechos y leales (Heim y Sinha, 2005). El trabajo de Burke (2002) mues-
tra un alto grado de satisfaccion de los internautas con la comodidad, la calidad del
producto, el valor recibido y la seleccion de productos, pero muy inferior con la rapidez de
la compra, el nivel de servicio, la informacion disponible sobre el producto, la diversion en la
compra, la seguridad y la privacidad.

LAS SENALES Y LOS FACTORES DE ATRACCION EN UN CONTEXTO ON-LINE

En casi todas las relaciones existe asimetria de informacién a favor de alguna de las partes o
de ambas en alglin aspecto. En las relaciones que estudiamos en este trabajo, relaciones B2C
o entre empresa y consumidor en un contexto on-line, la asimetria de informacién es grande
dado que la empresa es quien conoce la verdadera calidad de sus productos, calidad que el
consumidor no puede valorar directamente en Internet (Mishra et al., 2003) al no poder
ver, tocar, oler o probar el producto antes de la compra y ademas no existe contacto per-
sonal con un vendedor que le asesore sobre el producto. Si ademés hablamos de una
primera compra y dado que las sefiales son especialmente efectivas cuando el consumidor
no est4 familiarizado con el producto o empresa (Kirmani y Rao, 2000), en un entorno on-
line el envio de sefiales de calidad por parte de las empresas al mercado es clave y puede
contribuir a la generacion de confianza (Saini y Johnson, 2005).

La imposibilidad de tocar y probar el producto conduce a la percepcién por parte del con-
sumidor de un riesgo de soportar comportamientos empresariales oportunistas. Por tanto,
los vendedores de estos tipos de productos en un entorno on-line deberén tratar de suplir
las dificultades comentadas a través de sefiales de calidad de los productos o de buen
comportamiento empresarial o a través de factores que disminuyan el riesgo percibido por
el consumidor. Entre las posibles sefiales de calidad en un entorno de compra tradicional
se encuentran la marca, la reputacion, la garantia, la publicidad, la prima de precio, la
ambientacion y el servicio post-venta. Todas ellas pueden servir también en un entorno
virtual, aunque hay ciertas diferencias de contexto que hacen que algunas sefiales sean
especificas del contexto off-line y otras del contexto on-line (Dawson et al., 2003).

Hay varios trabajos que han tratado de analizar qué factores pueden servir como sefiales
de calidad y conseguir atraer compradores a la compra on-line. En este sentido, es dificil
que el consumidor compre on-line las marcas menos conocidas frente a las marcas lideres
en su sector dado que la propia marca puede ser garantia y sefial de calidad (Erdem y
Swait, 1998). Las marcas del distribuidor y de primer precio se encontrarian en principio
en desventaja respecto a las marcas de fabricantes conocidos, aunque la tendencia de
mejora de la cuota de mercado y presentacion de las marcas del distribuidor es creciente.
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ASPECTOS RELEVANTES EN LA COMPRAVENTA ON-LINE

La garantia también puede servir como sefial de calidad del producto (Grossman, 1981),
pero es dificil ofrecer una garantia de devolucién de productos perecederos. Lo que si se
podria ofrecer es una garantia de satisfaccién de la compra. Por otra parte, Fiore (2002)
sostiene que proporcionar imagenes de los productos en lugar de o adicionalmente al
texto puede ser de gran utilidad para el comprador ya que es una informacién de carac-
ter objetivo. Fiore (2002) considera que también se puede solventar ese problema
proporcionando informacion detallada y objetiva del producto con el fin de lograr la con-
fianza del comprador potencial y facilitarle el proceso de compra. Las empresas de venta
de alimentos en Internet ademaés de proporcionar informacion textual y de imagenes del
producto, tratan de educar al consumidor sobre el valor nutricional, la preparacién y el
consumo de alimentos (Heim y Sinha, 2005). Otra opcién es la utilizaciéon de instrumen-
tos de marketing como la publicidad, las promociones o tratar de aumentar la variedad de
productos (Vijayasarathy y Jones, 2001).

Otra posible sefial de calidad del producto es la prima de precio (Nelson, 1974). En este
sentido, Dawson et al. (2003) encuentran que el comprador on-line estd dispuesto a
pagar un poco mas por el producto o servicio siempre que la experiencia de compra a esa
empresa sea positiva. El problema con la exigencia de una prima de precio es que los con-
sumidores demandan precios més baratos para los productos on-line, quizds porque no
ven suficientes ventajas diferenciales respecto del contexto de compra tradicional. Otros
factores que estos autores creen que influyen en la compra en cierta web o que hacen que
el comprador repita en ella son las recomendaciones personales, las experiencias con los
establecimientos off-line, los catalogos, la publicidad, las busquedas ad hoc y la propia
inercia. Ademas, Dawson et al. (2003) observan que el hecho de tener que proporcionar
los datos al registrarse en una pagina web para comprar es un factor que fomenta la repe-
ticién de compras en esa web y no en otra.

Como la ausencia de interaccion personal en Internet dificulta el desarrollo de relaciones
on-line, varios autores destacan la relevancia de disefiar un sitio web atractivo y de cali-
dad (Geissler, 2001; Ranaweera et al., 2005; Szymanski y Hise, 2000; Yip y Dempster,
2005). Y es que el primer contacto con el sitio web constituye un primer paso fundamen-
tal (Ranaweera et al., 2005). De esta forma, la interaccion en Internet estd influida por la
tecnologia, es una interaccion completamente diferente a la que se produce cara-a-cara,
de forma que la interaccién on-line es principalmente asincrona, basada en texto, sin pis-
tas ni verbales ni no verbales y condicionada por la propension del consumidor a la
interacciéon on-line (Wiertz y Blazevic, 2005). Ranaweera et al. (2005) estudian los facto-
res que pueden definir la calidad del contenido del sitio web: facilidad de utilizacion,
contenido de la web, seguridad y privacidad e interactividad. Otro de los aspectos que
puede afectar a las actitudes de los consumidores hacia un establecimiento es la comple-
jidad (Stevenson et al., 2000).

En la compra on-line son importantes las caracteristicas utilitarias de la compra, como la
comodidad, y los aspectos hedonicos que ofrece la pagina web, como la musica (Childers et
al., 2001). Es evidente que el entorno virtual de compra no es igual que el entorno conven-
cional de compra. Asi, entre los aspectos que pueden influir en el comportamiento e
intencién de compra del consumidor on-line también se ha estudiado la ambientacion, fun-
damental en ausencia de vendedores (Burke, 2002; Eroglu et al.,, 2003; Siomkis y
Vrechopoulos, 2002; Vrechopoulos et al., 2004). Eroglu et al. (2003) distinguen entre sefia-
les de alta relevancia (caracteristicas verbales o imagenes que aparecen en pantalla en un
sitio web y facilitan la compra al consumidor; por ejemplo, el precio o la politica de entrega)
y de baja relevancia (la informacién del sitio web que es menos importante para la propia
tarea de compra; por ejemplo, colores, musica o estilo de letra), pudiendo ambas influir en
la satisfaccion y resultados de la compra del consumidor. Vrechopoulos et al. (2004) compa-
ran el efecto de la ambientacion sobre el comportamiento de compra en los contextos
tradicional y virtual sobre la facilidad y tiempo de compra y entretenimiento en la compra,
encuentran que las recomendaciones practicas sobre ambientacién en establecimientos
tradicionales no se pueden trasladar a los establecimientos virtuales.
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Zeithalm et al. (2000) ademds encontraron que la facilidad de navegar por el sitio web, la
flexibilidad, la eficiencia, la estética y el conocimiento de precios eran elementos criticos para
comprar on-line junto con otros aspectos como la fiabilidad, el acceso, el seguro y la perso-
nalizacién que se contemplaron como importantes tanto en la compra off-line como on-line.

Siguiendo el estudio de Burke (2002), entre los factores que los consumidores demandan
para comprar on-line se encuentran la disponibilidad de precios de los productos, de infor-
macion amplia sobre el producto y su garantia, la seguridad del sitio web, la entrega a
domicilio, la recogida de productos defectuosos y un servicio gratuito de atencion al
cliente. Ademads, este autor encuentra que los consumidores agradecerian otros elemen-
tos que aunque no son imprescindibles para ellos, mejorarian la experiencia de compra
on-line: informacién sobre disponibilidad del producto en stock, fotografias detalladas del
producto, comparaciones de productos y sus precios, nuevos productos, y rankings de
calidad de los productos. Con el fin de mejorar la comodidad de la compra on-line, los
consumidores del mencionado estudio proponian el ahorro de costes de transporte, la
posibilidad de conocer las compras anteriores, la notificacién por e-mail de los productos
vendidos, la opcién de recoger la compra on-line en un establecimiento fisico, el cobro tras
la entrega del pedido y la recogida de productos defectuosos en el domicilio del consumi-
dor por parte de un vendedor.

EL PAPEL DE LAS CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR Y DE LA EMPRESA

Para lograr conocer el publico objetivo més adecuado para un negocio de venta on-line y
poder disefar estrategias y sitios web personalizados, es necesario averiguar primero cual es
el perfil predominante del internauta comprador (Ranaweera et al., 2005). El perfil del inter-
nauta comprador continGia siendo muy similar al perfil del internauta en general: mayor
proporciéon de hombres (65%), edad predominante entre 25 y 44 afios (38,5%), con estu-
dios universitarios (48,6%) y con un nivel de ingresos neto tipico entre 1200 y 2400 euros
mensuales (AECE-FECEMD, 2005). No obstante, se notan cambios en el perfil del internauta
dado que se estan incorporando al uso de Internet mas mujeres y gente con menos estudios,
las personas mayores de 50 afios y los profesionales y trabajadores frente a los estudiantes.
Aln son reticentes los colectivos de jubilados y amas de casa (Red.es, 2005). Hay varios
estudios que tratan de estudiar ese perfil que responde especialmente a un comprador hom-
bre, joven, de un nivel de educaciéon y de ingresos alto (Burke, 2002; Dholakia y Usitalo,
2002; Darian, 1987; Eastlick y Lotz, 1999; Joines et al., 2003; Vrechopoulos et al., 2001).

Los rasgos personales del individuo y su entorno son importantes en la percepcién de las
sefales de las empresas y en el desarrollo de variables como la satisfaccion y la confianza.
Fiore (2003) sefiala que las experiencias de compra de alimentos son individuales y de
naturaleza subjetiva y su forma de elegir, comprar, consumir y pensar sobre la comida esta
relacionada con el contexto familiar, religioso, cultural, histérico y social. La literatura
demuestra que ciertas caracteristicas personales, como la edad, el sexo, la personalidad o
el nivel de estudios, influyen en las relaciones (Meyer y Allen, 1991; Moorman et al., 1993,;
Nooteboom y Noorderhaven, 1997; Shemwell et al., 1994). Homburg y Giering (2001)
sostienen que distintas caracteristicas personales, como el sexo, la edad y la renta, tienen
un efecto moderador en el vinculo entre satisfaccion y lealtad, siendo la renta una de las
variables sobre las que existe menos evidencia empirica. También hay trabajos que anali-
zan el efecto moderador de las caracteristicas del usuario (sexo, edad, clase social, nivel
de estudios y zona de residencia) en la relacion entre satisfaccion y lealtad en un contexto
on-line (Mittal y Kamakura, 2001). Ranaweera et al. (2005) proponen un efecto modera-
dor de variados aspectos (caracteristicas demograficas del internauta, la predisposicién a
la confianza, la percepcion de riesgo, la implicacién en la compra, la rapidez de la tecno-
logia y grado de circulacién o afluencia de tréfico) en la relacion entre satisfaccion con el
sito web y los resultados comportamentales y afectivos. No obstante lo anterior, el estudio
de Goldsmith y Goldsmith (2002) indica que los compradores on-line no son significati-
vamente diferentes de los compradores off-line por sus caracteristicas demogréficas pero
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si por sus caracteristicas psicolégicas como el cardcter innovador y por su mayor grado de
utilizaciéon de Internet.

El sexo como determinante del comportamiento de compra ha sido una de las caracteris-
ticas personales méas estudiadas por los autores. Las mujeres suelen estar mas implicadas
en las actividades de compra (Slama y Tashlian, 1985), prestan mas atencién a los vende-
dores (Gilbert y Warren, 1995) y valoran més las relaciones y el contacto personal (Citrin
et al., 2003). Los hombres, quizds por una menor frecuencia de compra, manifiestan
mayor interés en la informacién y personalizacion del producto, mientras las mujeres valo-
ran mas el sistema de entrega y post-venta de las compras (lista de compras pasadas,
notificacion por e-mail del estado del proceso de entrega, la atencién al cliente, etc)
(Burke, 2002). Por otra parte, sabemos que el perfil predominante del internauta es mas-
culino (568,8%) (AECE-FECEMD, 2005) porque los hombres buscan desarrollar su propia
identidad, son méas independientes en su proceso de compra y tienen motivaciones de
compra més utilitaristas (Citrin et al., 2003). Todas estas relaciones también dependen del
tipo de producto porque Goldsmith y Flynn (2004) encontraron que el sexo, pero no la
edad ni la renta, estaba relacionado con la compra on-line de ropa (las mujeres compra-
ban méas ropa on-line que los hombres).

Por lo que respecta a la edad, algunas investigaciones concluyen que el proceso de bus-
queda y procesamiento de informacién disminuye con la edad (Gilly y Zeithaml, 1985). En
el caso de Internet, los nifios influyen en el hogar para que se realicen compras desde casa,
los jévenes son mas proclives a los cambios y los mas mayores son més reticentes a la uti-
lizacién de las nuevas tecnologias para comprar por la percepcion de cierta complejidad y
porque disponen de mas tiempo para ir de compras del modo tradicional (Darian, 1987,
Mulhern, 1997). Ademas, los més jovenes demandan una compra divertida, una oferta
personalizada, promociones y opiniones de otros usuarios, mientras que los mas mayores
son mas pragmaticos y ponen mas énfasis en la informacion detallada sobre el producto
y en la seguridad y rapidez de la compra (Burke, 2002).

Por lo que se refiere al nivel de estudios, parece que los consumidores con un mayor nivel
de estudios se muestran mas comodos con la compra en establecimientos virtuales, frente
a los consumidores con menor nivel de estudios que se ven mas influidos por la publicidad
y las promociones. Por otra parte, los individuos de mayor renta valoran mas la atencién al
cliente y las fotografias de productos que los individuos de baja renta (Burke, 2002).

El estudio de AECE-FECEMD (2005) muestra relacion entre las variables de perfil socio-
demogréfico del consumidor y los atributos valorados en la compra por Internet, de modo
que las mujeres parecen valorar mas la amplia oferta de productos, la comodidad es mas
valorada por las personas de mediana edad y los menores de 24 afios compran por
Internet por la mayor oferta de productos o por ser el tnico medio disponible para la
adquisicion de ciertos productos. Los compradores desde casa son mayores y con un nivel
de renta alto (Donthu y Garcia, 1999).

Asi como las caracteristicas del consumidor pueden influir en los aspectos de las relacio-
nes, las caracteristicas de las empresas de venta on-line también, pero no nos constan
estudios que relacionen el perfil de las empresas con los aspectos que estamos tratando
en este trabajo. Una excepcion es el trabajo de Yip y Dempster (2005), quienes mencio-
nan diferentes caracteristicas de la empresa que pueden influir en su utilizacién de
Internet: por ejemplo, la globalizacion, los altos costes de busqueda o el potencial para la
personalizacién. El niumero de afos en la empresa (indica cierta reputacion, experiencia,
credibilidad), de la pagina web y la naturaleza de la empresa son factores a tener en
cuenta para analizar el desempefio de las empresas en Internet (Saini y Johnson, 2005).

127






Como ya ha quedado patente en el trabajo, estudiamos el caso de la compraventa on-line
de alimentos dada la escasez de trabajos en este campo y la gran importancia que cree-
mos que va a tener en el futuro. Mas en concreto, se ha realizado un estudio cualitativo
para poder conocer con méas detalle las opiniones de las dos partes de las relaciones B2C.
Los métodos cualitativos estdn mas sujetos a la interpretacion, es mas dificil su replicacion,
sirven para generar teorias mas que para contrastarlas (Gummesson, 2005), pero son Gti-
les cuando estamos analizando un tema nuevo de forma exploratoria y se quieren conocer
en profundidad los matices de un asunto.

Un estudio cualitativo es interesante cuando se analiza un nuevo contexto o situacién como
es nuestro caso. Ademads, la realizacién de entrevistas en profundidad basadas en pregun-
tas abiertas tienen como ventajas la obtencién de informacion detallada, la posibilidad de
ampliar la discusion sobre algtin punto concreto, la ausencia de influencia por otras partes
como en las reuniones de grupo y la comodidad para el entrevistado a la hora de responder
y expresarse libremente (Geissler, 2001). En nuestro caso en concreto, se recogié informa-
cién de dos muestras diferentes (empresas, mas expertas y consumidores, menos expertos)
con dos cuestionarios no estructurados equivalentes en la medida de lo posible:

El primer cuestionario fue respondido por empresas vendedoras de alimentos de
distintas caracteristicas y en él evaluaron los retos a los que se enfrenta la distri-
bucién actual, su presencia en Internet, las ventajas y desventajas de la
distribucién on-line de alimentos, los elementos que pueden atraer clientes en
ambos contextos (tradicional y on-line) y las caracteristicas de perfil.

El segundo cuestionario fue respondido por compradores de alimentos en distin-
tos tipos de establecimientos valorando similares aspectos que en el cuestionario
anterior, aunque esta vez referidos a su perspectiva como consumidores. Para tal
fin se entrevistd aleatoriamente a una muestra consumidores de diferentes pro-
vincias de nuestra Region.

La Tabla 2 recoge los detalles de la ficha técnica del estudio junto con la caracterizacion
de las muestras finales de empresas y consumidores. El cuestionario base de las entrevistas
realizadas fue semiestructurado con preguntas abiertas, codificadas a posteriori tomando
en consideracién multiples respuestas. El motivo de eleccion de preguntas abiertas se
encuentra en la naturaleza exploratoria de este trabajo y en la escasez de estudios exis-
tentes sobre venta on-line de alimentos. Las entrevistas basadas en preguntas abiertas nos
permiten obtener matices y comentarios que no conseguiriamos con preguntas cerradas’.
Todas las entrevistas fueron transcritas, revisadas y tratadas convenientemente para lograr
tener informacion de calidad y proceder después a la tabulacion de las respuestas. Ademas
de las variadas revisiones realizadas por la investigadora principal, tres compafieros revisa-
ron las transcripciones y los anélisis realizados.

1 A diferencia de nuestro estudio con dos puntos de vista, preguntas abiertas y centrado en el caso de los alimentos, el trabajo
nacional de AECE-FECEMD y Red.es (2005) consulta sélo a consumidores que son internautas, sélo preguntas cerradas y sobre la situa-
cion general (diferentes productos).
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Ficha técnica del estudio y caracterizacién de las muestras

Caracteristicas Entrevistas
Universo e Compradores de alimentacion.
Ambito geografico e Castilla y Ledn. No se han observado diferencias significativas

por provincias.

Tamafio muestral e Se realizaron 203 entrevistas en profundidad validas de un total
de 300 intentos (tasa de respuesta = 67,67 %) y 59 entrevistas
en profundidad a empresas de un total de 150 intentos (tasa de
respuesta = 39.33%). Duracién total de las entrevistas finales:
1.624 minutos (con consumidores) y 885 minutos
(con empresas).

Disefio muestral La informacion fue recogida mediante entrevistas
semiestructuradas con preguntas abiertas (sélo una por hogar,
respondida por la persona que habitualmente realiza las compras
de alimentacién y sélo una por empresa, respondida por una
persona con conocimiento suficiente de la actividad de la

empresa).

Periodo de realizacion
del trabajo de campo

Mayo, junio y julio de 2005.

Caracterizacion de Perfil del entrevistado de la empresa:
las empresas muestrales - Sexo: 54,2% hombres y 45,8% mujeres.
- Puesto en la empresa: 47,9% puesto basico, 29,2%
encargado/representante y 22,9% duefio/empresario.
- Edad: 15,8% hasta 25 afios; 28,9% de 26 a 34 afios; 26,3%
de 35 a 44 afios; 15,8% de 45 a 54 afos; 13,2% de 55 anos
0 mas.
- Nimero de afios en la empresa: 18,4% un afio o menos; 55%
5 aflos o menos; 68,4% 10 afos o menos; 86,8% 25 afios o
menos.

Perfil de la empresa:

- Localizacion: 59,6 % ciudad, 28,1% poligonos/periferia ciudad
y 12,3% provincia.

- Tipo de productos que vende: 36,2% un tipo de alimentos
especificos, 13,8% alimentos varios y 50% alimentos y otros
productos.

- Tamafio: 40% pequefias, 10% medianas y 50% grandes.

- Numero de afios en el mercado: 47,7% 5 afos o menos;
19,2% 10 afos o menos; 48,1% 25 afios 0 menos;

86,5% 50 afios 0 menos.

- Venta tradicional/on-line: 56,9% solo venta tradicional, 5,2%

s6lo venta on-line y 37,9% venta tradicional y on-line.

Caracterizacion de - Sexo: 40,9% hombres y 59,1% mujeres.

los consumidores - Edad: 34,5% hasta 25 afios; 23,6% de 26 a 34 anos; 17,8%

muestrales de 35 a 44 afios; 12,8% de 45 a 54 afios; 8,9% de 55 afos
0 mas.

- Nivel de estudios: 28,9% estudios basicos; 24,4 % estudios
medios; 28,9% estudios universitarios ciclo corto; 17,4%
estudios universitarios ciclo largo; 0,5% estudios de
postgrado/doctorado.

Profesion: 26,8% estudiantes; 3,5% desempleados; 1%
empresarios; 38,9% trabajadores por cuenta ajena; 8,6%
auténomos; 1% jubilados; 20,2% amas de casa.

Renta del hogar: 25,5% menos de 900 euros; 30,7 % de 900 a
1200 euros; 31,4% de 1201 a 2000 euros; 12,4% mas de
2000 euros.

Estructura del hogar: 22,3% unipersonal; 14% pareja sin hijos;
50,8% pareja con hijos; 4,1% uno mas hijos; 6,2% uno mas
otros familiares; 2,6% pareja mas otros familiares.
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PROPUESTA DE ANALISIS Y METODOLOGIA

Para tratar la informacién obtenida, realizamos un andlisis univariante de frecuencias com-
parativo para empresas y consumidores y andlisis bivariantes mediante la prueba de la
Chi-Cuadrado para conocer las relaciones significativas (sélo hemos considerado las signi-
ficativas) entre las variables de perfil del consumidor y de la empresa y el resto de variables.

La figura 2 representa el esquema propuesto para nuestra investigacién, un esquema en
el que se pretenden reflejar las opiniones de las dos partes implicadas en las relaciones de
compra de alimentos, tratando de comparar la distribucién tradicional con la distribucion
on-line. Pese a la naturaleza esencialmente exploratoria del estudio planteado, es un paso
previo y necesario para entrar en un mayor detalle posterior sobre las formas mas adecua-
das de atraer clientes en entornos de venta fisicos y virtuales y sobre la conveniencia de
disefar un posicionamiento conjunto cuando la empresa distribuidora vende en ambos
contextos o un posicionamiento diferente para cada contexto. Ademads, las opiniones y
demandas de los consumidores supondran un complemento interesante a las opiniones de
las empresas expertas en el tema.

Figura 2. | Estudio propuesto

Opiniones de empresas Opiniones de
distribuidoras de los consumidores
alimentacion

Sector de la distribucion alimentaria
en Castilla y Leon
(Presente y futuro)

Distribucion Distribuciéon
tradicional > On-line

Posibles factores influyentes del consumidor (sexo, edad, profesién, estudios renta,
estructura del hogar, experiencia en compra on-line) y de la empresa (tamafio, presencia
en Internet, nimero de afios en el mercado, surtido, localizacion).
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A continuacién ofrecemos las opiniones principales de las muestras consultadas (empre-
sas? y consumidores) de forma comparada para cada aspecto.

RETOS DE LA DISTRIBUCION ACTUAL

Una primera pregunta planteada tanto a empresas como a consumidores se referia a los
retos, oportunidades y amenazas principales a los que se enfrenta el sector de la distri-
bucién en la actualidad.

A juzgar por las opiniones de las empresas entrevistadas, la competencia es sin duda el reto
mas importante al que se enfrentan las empresas de distribucién en la actualidad (34,5%).
De forma muy clara uno de los entrevistados de empresa comenta “es una selva”. Segun
otro de los consultados este hecho se debe a la globalizacién y otro sostiene que “los pro-
ductos y precios cada vez son menos competitivos”. Aunque las empresas no sefialan
problemas de competencia por los paises asiaticos, los consumidores si lo contemplan como
un problema de alta competencia (“la deslocalizacién”, “la competencia de empresas asia-
ticas con productos pirata”). Ademas, tanto empresas como consumidores hacen referencia
a la aparicion de grandes superficies comerciales y a la concentracion del sector como retos
que debe afrontar la empresa. Los consumidores perciben la proliferacion de grandes
superficies como un problema para el pequefio comercio tradicional: “los grandes distribui-
dores estdn hundiendo a los pequefios”; “para una empresa pequefia es dificil distribuir sus
productos en grandes superficies que es donde actualmente se concentra este sector”; “las
tiendas parecen todas iguales”. Sélo una empresa alude al crecimiento de las marcas blan-
cas, lo que supone un cambio en el escenario competitivo actual.

Es evidente que el consumidor actual estd mas informado, formado y es mas impaciente
y exigente, conoce mejor sus derechos. Una variable clave en el consumidor actual es el
tiempo. En las opiniones recogidas de los consumidores queda patente esta realidad y
detectan como retos “afrontar la prisa de la gente hoy dia", “llevar los productos a casa”,
“poner autobuses para poder ir a comprar”, “la gente tiene poco tiempo para comprar”,
“platos precocinados”. Un entrevistado de una empresa sefiala que “independientemente
de conseguir un tamafio que te permita sobrevivir, el distribuidor ha de ser lo suficiente-
mente rapido para adaptarse a las nuevas tendencias de consumo ofreciendo nuevos
formatos comerciales”.

Al parecer, las relaciones con clientes y proveedores siguen siendo una asignatura pen-
diente de mejora. Un entrevistado de una empresa sefiala que el reto es “conseguir que
la gente confie... y que sea una practica extendida”. En esta linea, otras opiniones textua-
les son: "es necesario atender las sugerencias y quejas de los clientes, tener buenas
relaciones con ellos” o “hay que dar mayor informacién al consumidor”. Los consumidores

2 En el comentario de las opiniones de las empresas se ha mantenido el anonimato, tanto en el nombre del entrevistado como
en el de la empresa, por expreso deseo de los consultados.
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también se pronuncian en este sentido y la mejora de la atencion al cliente es el reto méas
importante en sus opiniones (13,8%). Estos creen que hay mucha desconfianza, que es
necesaria una mayor “personalizacién de los productos”, “transparencia en la informa-
cién”, "una renovaciéon constante de empleados” y varios sostienen que las empresas
deben aceptar la devolucion de los productos defectuosos o que producen insatisfaccion.
Algunas opiniones textuales al respecto son las siguientes: “cumplir las promesas que ofre-
cen (las empresas) de calidad”; “ganarse la confianza de la gente”; “conseguir la
confianza de los usuarios de la Red"”; “confianza, credibilidad, seguridad, profesionali-
dad". La satisfaccion y fidelizacion de los clientes es otro reto de la distribucion que
detectan tanto consumidores como empresas.

Entre los retos mencionados por empresas y consumidores también estan los relacionados
con el surtido de productos, aunque con ciertas diferencias. Mientras las empresas se pro-
nuncian a favor de la necesidad de mejorar el surtido y lograr que sea mas variado, los
consumidores creen que hay muchos productos, marcas y establecimientos “iguales”, que
es necesaria una mayor diferenciacion y tratar de aumentar la caducidad de los productos
(un consumidor se muestra tajante y sefiala que la compra on-line “no se base en produc-
tos perecederos”). Asimismo, las empresas, pero especialmente los consumidores, opinan
que seria deseable una mejora de la calidad de los productos. Ademads, el consumidor cree
que se puede mejorar mas la presentaciéon de los productos.

En la enumeracién de retos no falta la adaptacion a las nuevas tecnologias ya que su evo-
lucién como medio de venta es lenta y la penetracién de Internet en los hogares es escasa.
Un consumidor explica: es necesario “informar mds a los clientes de la presencia en
Internet de sus empresas y adaptar...a la poca cultura que hay en este pais sobre Internet,
sobre todo personas de mas edad”. Otro consumidor indica como reto “hacer de la com-
pra por Internet algo normal”.

Uno de los retos principales para las empresas es mantener las ventas y cuota de mercado
actuales (13,8 %). Otros retos son de naturaleza logistica. Asf las empresas mencionan como
retos la entrega de los productos rapida (25,9%) y en buen estado, la reduccién de costes
como el del transporte —es necesario “el uso de transportes con alternativas al petréleo”-y
"el reparto de productos perecederos en zonas donde antes no se compraba”. De igual
forma, los consumidores observan que el aumento del precio de la gasolina implica mayo-
res costes de transporte que finalmente se repercuten en un mayor precio de los productos
y afirman que “es necesario un mejor transporte en carretera, camioneros especializados,
una mayor eficacia y eficiencia de los sistemas de distribucion actuales”. Por Ultimo, varios
consumidores de la muestra se quejan de las roturas de stock en los establecimientos y recla-
man que las empresas tengan siempre en las estanterias los productos que ofrecen, “una
optimizacion del espacio”. Conseguir una mayor expansion de mercados también es un reto
a juicio tanto de empresas como de consumidores. Las primeras defienden la entrada en
nuevos mercados nacionales e internacionales y los segundos abogan porque las empresas
traten de llegar a todos los consumidores. Un consumidor expresa que el reto de la distribu-
cién es “hacerse un buen puesto en el mercado frente a sus competidores, ser los tinicos que
distribuyan sus productos en un area o establecimiento determinado”.

Un detalle curioso es que Unicamente dos empresas y un solo consumidor sefialan la inno-
vacion como reto para la distribucion, cuando en realidad puede ser una de las vias mas
adecuadas para enfrentarse al escenario competitivo actual. Todos los retos mencionados
aparecen con mayor detalle y con la comparacién de respuestas de empresas y consumi-
dores en la tabla 3.
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RESULTADOS

Opiniones comparadas de empresas y consumidores sobre los retos
de la distribucion*

Retos a los que se enfrenta la distribucion % %
comercial actual Empresas Consumidores
Afrontar la elevada competencia 34,5 12,3
Reparto mas rapido 25,9 53
Mantener la marca, ventas o cuota de mercado 13,8 25
Ofrecer productos de mayor calidad 13,8 11,8
Mejorar la atencion al cliente 12,1 13,8

Adaptar los productos a las necesidades

de los clientes 10,3 7.4
Reducir costes 10,3 10,8
Adaptacién a las nuevas tecnologias. 10,3 92,9

Comercio electronico

Concentracién del sector 8,6 7.4
(grandes superficies comerciales)

Satisfacer a los clientes actuales (mas exigentes) 6,9 4.4
Pirateria 6,9 3,9
Entrar en nuevos mercados nacionales 6,9 4.4

e internacionales

Ofrecer buenas ofertas/precios 5,2 8,9
Mejorar el surtido (variado) 5.2 6,9
Mejorar las relaciones con los proveedores 3,4 2,0
Conseguir que los productos se entreguen 3,4 8,4

en buen estado

Innovacién 3.4 0,5

* La suma de porcentajes no es 100 ni en el caso de las empresas ni en el de los consumidores porque las pre-
guntas eran multirespuesta (en este caso, los entrevistados podian mencionar més de un reto cada uno).
Sucede igual con el resto de tablas.

Para conocer si existen diferencias significativas en la enumeracién de retos de acuerdo
con el perfil de la empresa y del consumidor, realizamos pruebas de la Chi-Cuadrado com-
parando cada uno de los retos con cada una de las variables de perfil de ambas muestras.
En la muestra de empresas, el sexo y el puesto del entrevistado y el tamafio y tipo de venta
de la empresa muestran relaciones significativas estadisticamente con diferentes retos. De
esta forma, solo las mujeres perciben la pirateria como un reto a afrontar por la distribu-
cién actual; los entrevistados de puestos més altos y de empresas més pequefias mencionan
la necesidad de agilizar el reparto; las empresas pequefias sefialan la conveniencia de
entrar en nuevos mercados, nacionales o internacionales; las empresas que sélo venden
de forma tradicional mencionan como reto la mejora del surtido, mientras que las que
venden de forma tradicional y on-line apuntan la necesidad de entrar en nuevos merca-
dos. En el caso de la muestra de consumidores, las diferencias por nivel de estudios, la
profesion, la renta y la estructura del hogar muestran relaciones significativas con algunos
de los retos. Asi, en los hogares de mayor renta, se mencionan mas los retos de adaptar
los productos a las necesidades de los clientes y satisfacer a los clientes actuales. Los hoga-
res formados por parejas con hijos sefialan mas que otro tipo de hogares los retos de
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mejorar la calidad de los productos, afrontar el problema de la pirateria y la concentracién
del sector. Los consumidores con menos estudios demandan un surtido méas variado y con-
sideran que la aparicién de grandes superficies comerciales es una amenaza para el sector.

5.2 VENTA ON-LINE DE LAS EMPRESAS Y COMPRA ON-LINE DE LOS CONSUMIDORES

En el caso de las empresas, nos preocupamos por saber cudles tienen presencia en Internet,
de qué tipo en caso afirmativo (sélo correo electrénico, pagina web sin venta on-line o
pagina web con venta on-line) y las razones en caso negativo. La mayoria de las empresas
consultadas (74.6 %) afirma tener algtin tipo de presencia en Internet (Figura 3). De las
empresas que tienen presencia en Internet, sélo el 41% ofrecen la posibilidad de comprar
on-line (Figura 4). Por otro lado, sélo el 5% venden exclusivamente a través de Internet, el
56% solo vende de forma tradicional y un 39% combina el sistema de venta tradicional
con el sistema de venta on-line (Figura 5).

Figura 3.| Presencia de las empresas en Internet

No presencia

en Internet
26%
Si presencia
en Internet
74%

Figura 4.| Tipo de presencia en Internet

Si venta
on-line
41%

No venta
on-line
59%

Figura 5.| Tipo de venta
Solo venta
Venta tradicional tradicional

y on-line /S  56%
39% \

Solo venta
on-line
5%
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DISTRIBUCION TRADICIONAL VERSUS DISTRIBUCION ON-LINE.
EL CASO DE LOS ALIMENTOS

La figura 6 muestra las razones principales por las que la empresa entrevistada no tiene pre-
sencia en Internet, especialmente las razones por las que no ofrecen venta on-line. Las
razones principales que esgrimen las empresas para no vender on-line son la escasez de
recursos y poca capacidad econémica (“es un pequefio negocio”, “es un negocio familiar")
(30%), el acceso limitado de sus clientes a Internet (“vendemos en un pueblo”, cobertura
geogréfica reducida) (22%) o simplemente afirman que no es rentable (13%). Otras razo-
nes menos importantes para la muestra que debemos resefiar son no haber considerado
esa posibilidad, la creencia de que el mercado on-line auiin estd poco desarrollado, la falta
de conocimientos sobre Internet, la desconfianza o la conviccion de que su producto no se
puede vender on-line (*dudo que podamos vender pescado por Internet”).

Razones para no vender por Internet

Dificultad para

vender su
Mercado aun producto
poco desarrollado  on-line Poca capacidad

9% econoémica

/_ 30%

4%
Falta de conocimiento )

4% N

Desconfianza
9%

No se lo ha
planteado

9% .
° No lo considera

Sus clientes tienen rentable
acceso limitado 13%
a Internet
22%

Las empresas que sf tienen presencia en Internet, frente a las que no, llevan mas afios ope-
rando en el mercado (el 27,5% llevan mas de 40 afios en el mercado), estan localizadas a
las afueras de las ciudades (38%), tienen un surtido variado que incluye alimentos (56%),
son grandes empresas (71,4%) y estan dirigidas por personas que llevan menos afos tra-
bajando en la empresa, en puestos de representacion, son mas jéovenes (sélo el 15% tienen
mas de 50 afios). Las empresas que no tienen presencia en Internet estan situadas en la ciu-
dad (73%), el 47% vende solo un tipo especifico de alimentos, el 87% son empresas
pequefias, todas llevan en el mercado menos de 40 afios y el 55% de ellas estan dirigidas
por personas de mas de 50 afios. Los andlisis de la Chi-Cuadrado cruzando las variables de
perfil de la empresa y las variables de presencia en Internet muestran que la mayor relacién
se produce con la localizacion y el tamafio de la empresa con la presencia en Internet.

Por otra parte, preguntamos a los consumidores si habian comprado alguna vez alimen-
tos on-line y en caso afirmativo, en qué pdgina web y su grado de satisfaccién y en caso
negativo, las razones principales. A nivel nacional, el 11,2% de la poblacién mayor de 14
afos (el 27,8% de los internautas espafioles) compra a través de la Red y ha aumentado
el importe medio de compra por internauta, lo que muestra que el comercio electrénico
con el consumidor (B2C) y el importe medio de compra por internauta esta creciendo de
forma estable y continua cada afio (AECE-FECEMD, 2005). En la Unién Europea, sélo el
16% ha realizado alguna compra on-line (European Comission, 2004).

La figura 7 muestra que el porcentaje de individuos de nuestra muestra castellano-leonesa
que han comprado alimentos on-line es bajo (11%), mientras que la figura 8 recoge el por-
centaje de consumidores que han quedado satisfechos con la compra on-line (77%). Entre
las paginas web en las que han comprado alimentos los consumidores de la muestra se
encuentran, a modo de ejemplo, Asda, Carrefour, El Corte Inglés, Embutidos Cuevas,
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Eroski, Gometero, Grupo Ojeda, Hipercor y Telepizza. Los consumidores satisfechos con la
compra de alimentos on-line afirman que “el producto lleg6 a tiempo”, “no hay gastos adi-
cionales en caso de devolucién”, “no hay que aguantar las colas del supermercado”, “el
envio fue rapido” y “el producto fue de alta calidad”. De los consumidores insatisfechos
con la compra realizada on-line (23%), uno sefiala que fueron demasiado caros los portes
y que la calidad fue peor de lo esperado, mientras que del resto, la mitad considera que el
servicio post-venta no fue bueno y la otra mitad que el tiempo de entrega fue excesivo3.

Figura 7.| Compra on-line

Si compra
on-line
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No compra
on-line

89%

Figura 8. | Satisfaccién con la compra on line
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la compra on-line
23%
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En la figura 9 aparecen las principales razones argumentadas por la muestra de consumi-
dores para no comprar este tipo de productos por Internet. La razén principal es la
desconfianza (35%), seguida de la preferencia por poder ver, oler y tocar el producto
(15%), no tener Internet (13%) y no considerarlo util (11%). Por tanto, podemos ver cémo
una gran parte de los consumidores de la muestra no se fian de la compra on-line. Algunos
consumidores manifiestan su miedo al pago o a proporcionar datos (especialmente banca-
rios) a través de Internet. De hecho, tanto los compradores como los no compradores
sefialan que incrementar la seguridad en los pagos es el principal aspecto a mejorar en las
compras por Internet (AECE-FECEMD, 2005). No obstante, las empresas afirman que el
pago por Internet es seguro. Como apunta un entrevistado “es mds seguro pagar con tar-
jeta en un supermercado virtual (siempre y cuando detrds esté una compafiia con cara y
0jos) que en un restaurante”. Un consumidor entrevistado afirma que no compra por
Internet “porque hay muchos timos”. Ya hemos comentado a lo largo de este trabajo que
es importante para el consumidor poder probar de alguna forma o ver, tocar u oler los pro-
ductos y este hecho se refleja en temores hacia la compra on-line para el 15% de la

3 No obstante, hay que tener en cuenta que sélo 22 consumidores de la muestra total (203 consumidores) han comprado algu-
na vez alimentos on-line, por lo que los comentarios sobre satisfaccion e insatisfaccion de los compradores on-line de la muestra han de
ser tomados con cautela. Otros estudios muestran otros problemas detectados por los usuarios que han comprado on-line: problemas
de navegacion, publicidad engafiosa y uso no autorizado de datos personales (Gallup-Europe, 2002).
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Razones para no comprar alimentos on-line
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muestra. Otro grupo de consumidores simplemente considera que la compra on-line no es
necesaria, no es interesante, est4 poco desarrollada, es mas dificil o menos comodo que la
compra tradicional (“nunca compraria alimentos por Internet”; “hay poca informacion de
estos productos por Internet”). Ademads, al hablar de alimentos, algunos consumidores
creen que es mas probable que este tipo de productos lleguen en mal estado y que las difi-
cultades para reclamar sean mayores. Un entrevistado apunta que “son productos demasiado
importantes para comprarlos por Internet”. Otras razones menos mencionadas son el des-
conocimiento sobre la utilizacién de Internet, la creencia de que es mas caro el producto
por Internet o el hecho de que no distribuyan donde vive el consumidor. Un consumidor
sostiene que “quizas en pueblos desabastecidos sea mas interesante”.

Los consumidores que han comprado alimentos alguna vez por Internet son hombres el
56%, de edad media (24-51 afos), de estudios altos (61% universitarios), el 59% son tra-
bajadores por cuenta ajena y el 14% auténomos, el 86% son hogares de renta media y el
36% son hogares unipersonales. Por el contrario, los consumidores que no han comprado
alimentos on-line son mujeres el 61%, el 24% tienen menos de 22 afios y el 10% de 55
afos o mas, el 31% tienen estudios basicos y el 45% estudios universitarios, el 28% son
estudiantes, el 36% son trabajadores por cuenta ajena, el 22% son amas de casa, el 27 %
son hogares con renta menor de 900 euros al mes y el 14% con més de 2000 euros al
mes (el 59% renta media). Si analizamos las relaciones entre las variables de perfil del con-
sumidor y las razones de no compra on-line vemos que las razones de desconfianza y de
preferencia por ver, probar y tocar el producto se dan en mayor medida en el caso de las
muijeres que en los hombres y en niveles de edad y renta medios; los universitarios de ciclo
corto forman el nivel de estudios que muestran mayor gusto por relacionarse y los que
més consideran que no es practico ni interesante comprar on-line; los hogares de renta
baja son el tipo de hogar que mas apunta al problema de no utilizacién y de no entendi-
miento de Internet para no comprar on-line.

VENTAJAS E INCONVENIENTES DE LA COMPRAVENTA ON-LINE

Para conocer las posibilidades que ofrece Internet como medio de venta de alimentos,
preguntamos, tanto a empresas como a consumidores, qué ventajas e inconvenientes
consideran que tiene Internet como medio de venta de alimentos. Nuevamente se mues-
tran estos resultados de forma comparativa en las tablas 4 y 5.

5.3.1

A juzgar por los resultados, la comodidad (para el 51,7% de las empresas y el 64,5% de
los consumidores) y la rapidez (para el 32,8% de las empresas y el 26,6% de los consu-
midores), asociadas a la no necesidad de desplazamiento para comprar y al ahorro de
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tiempo respectivamente, son las principales ventajas que ofrece Internet#. Entre los comen-
tarios de las empresas en esta linea, destacamos tres: “el pedido se realiza desde casa, sin
aglomeraciones y con tiempo para examinar la compra”; "actualmente la gente no tiene
tiempo de ir a comprar habitualmente”; “Internet hace mucho mas cémoda la tarea coti-
diana de comprar”. Hay varias opiniones de consumidores que reflejan la comodidad de
comprar on-line: gracias a Internet “no hay que cargar con la compra”; “se adecua al tipo
de vida actual, por lo que es una gran ayuda a la hora de hacer las compras”; “evita la pér-
dida de tiempo de ir al supermercado o tienda y buscar los productos, esperar el turno, etc”;
“la compra es mas facil"; “es Gtil cuando no tienes coche o en zonas despobladas”. En este
sentido, observamos que los grandes distribuidores tratan de integrar en la misma férmula
comercial la compra y el ocio para aliviar en la medida de lo posible el proceso de compra y
tratar de que el consumidor vea la compra como un “placer”, un “entretenimiento”.

Otra ventaja evidente que observan principalmente las empresas (22,4%) es la posibilidad
de tener un mayor publico objetivo, mas clientes potenciales (e]. extranjeros), aunque hay
que destacar que los problemas logisticos para la distribucion a larga distancia de alimen-
tos son mayores que para otros productos dada la caducidad de los alimentos. Tanto
empresas como consumidores (aunque en un pequefio porcentaje) observan que Internet
puede ser Util para la compra de personas con discapacidad. Ademas, Internet permite el
acceso a un surtido de productos mas amplio. Una empresa indica que es posible “acce-
der a productos diferentes de los que se encuentran en un supermercado normal”. Un
consumidor apunta que “es un gran método para poder adquirir sin dificultad productos
de otros paises y productos dificiles de encontrar en el mercado nacional”.

Un grupo de empresas y un grupo de consumidores consideran que Internet supone una
reduccion de costes. Las empresas sostienen que Internet implica una reduccion de costes de
personal y de publicidad y los consumidores consideran que los precios son mas bajos en
Internet, lo que refleja una ventaja frente a la tienda tradicional. Por otra parte, ambas par-
tes perciben que Internet es un medio de informacion sobre los productos y la empresa
(“Internet permite tener informacién sobre precios”, “Internet hace que los productos sean
mas conocidos"”, “sirve para darse a conocer”). Tampoco debemos obviar la opinién de un
grupo de consumidores (6,9 %) sobre el amplio horario de compra como ventaja de Internet.

Otras ventajas de la venta on-line que apuntan las empresas son el mayor prestigio que
puede dar a la marca y la posibilidad de evitar la dura competencia que hay en los cana-
les de venta tradicionales.

Todas las ventajas que se han sefialado para la compra on-line (Tabla 4) pueden servir para
la compra de cualquier producto, pese a que en la pregunta se hacia referencia a la com-
pra de alimentos, por lo que podemos decir que las ventajas son las mismas que para otros
productos. No obstante todo lo anterior, no faltan empresas entrevistadas que no ven nin-
guna ventaja a la venta on-line de alimentos “porque son productos perecederos”, “te
puede costar la salud”. También hay un porcentaje importante de consumidores que no
ven ninguna ventaja para comprar alimentos on-line (13,8% de los consumidores frente
al 7,9% de las empresas).

4 A nivel nacional las ventajas mas importantes percibidas en la compra on-line son, por orden de importancia, la comodidad
(incluye la rapidez) (58.9%), la mayor oferta de productos (31%) y el precio y promociones (27.2%) (AECE-FECEMD, 2005).
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Opiniones comparadas de empresas y consumidores sobre las ventajas
que ofrece Internet como medio de compraventa de alimentos

Ventajas de Internet como medio de % %
compraventa de alimentos Empresas Consumidores
Comodidad 51,7 64,5
Rapidez/Ahorro de tiempo 32,8 26,6
Acceso a un publico mas amplio 22,4 1,5
Reduccién de costes (lo mencionan las empresas)/ 15,5 12,3
Bajos precios (lo mencionan los consumidores)

Amplia gama de productos 12,1 7,4
Ninguna ventaja 7.9 13,8
Da a conocer los productos y la empresa 6,9 4.4
Da prestigio a la marca (sélo la mencionan las empresas) 34 —
Amplio horario de compra (sélo la mencionan los consumidores) — — 6,9
Ayuda a evitar una discapacidad 1,7 2,0
Menor competencia 1,7 —

Las pruebas de la Chi-Cuadrado realizadas en este caso para las empresas nos indican rela-
ciones significativas de las ventajas de Internet como medio de venta con el tipo de
producto vendido, el tamafio de la empresa y los afios de la empresa en el mercado de
forma que las Unicas empresas que no perciben ventaja en la venta de alimentos on-line
son las que venden un tipo de alimentos especificos y las que son pequefias. Por otro lado,
las empresas que llevan mas afios en el mercado perciben como ventajas de Internet el
prestigio que ofrece a la marca, la mayor informaciéon que permite ofrecer sobre los pro-
ductos y la menor competencia. Con el grupo de consumidores, los andlisis indican que
las mujeres valoran méas que los hombres y los hogares formados por parejas mas que
otros tipos de hogares la ventaja de rapidez y ahorro de tiempo y de ausencia de colas y
aglomeraciones que implica la compra on-line; las personas con estudios universitarios
sefialan méas que otros grupos de estudios la ventaja de acceso a una amplia gama de pro-
ductos y a productos diferentes de los que son ofrecidos en un establecimiento
convencional; los mas jévenes son quienes apuntan la ventaja de acceso a mas publico,
de que existan mas clientes potenciales para la compra on-line; los hogares unipersonales
son los que més valoran los precios bajos y la no sujecion a horarios estrictos de compra
en la Red; los estudiantes afirman mds que otros que en Internet se puede conseguir mas
informacion de los productos que en un establecimiento tradicional.

5.3.2

Por lo que se refiere a las desventajas de Internet como medio de compraventa de alimen-
tos, y a diferencia de las ventajas, los inconvenientes principales si que estan ligados a la
naturaleza tipica de estos productos. De este modo, la caducidad de los alimentos “les
vuelve fragiles”, “puede hacer que lleguen en mal estado” y “hace necesario la utiliza-
cion de mas conservantes y su envasado al vacio" como asegura una empresa. Otra
empresa apunta que “...no es lo mismo comprar un libro y que llegue una semana tarde,
que una pieza de carne con una caducidad corta y en la que no podemos asegurar al
100% que durante el porte se haya podido producir una ruptura de la cadena de frio, por
dichos motivos nosotros consideramos Internet como un canal més de promocién y publi-
cidad, que como el medio principal de venta". Pero mas importante auin es el hecho de
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no poder ver in situ, probar, oler y tocar los productos (20,7 % de las empresas y 40,9%
de los consumidores), lo que hace que el consumidor “no pueda asegurar la calidad de los
alimentos” que se le ofrecen on-line, “no tienen control de calidad”, “vas a una tienda y
compras frutas, eliges las mejores piezas y por Internet no se puede hacer”, "“ves el pro-
ducto de una forma y luego no es asi".

Como resume el entrevistado de una empresa: “Dado el tipo de producto que se trabaja
(diferentes temperaturas de manipulacién y caducidades cortas en el caso de los frescos),
se debe montar una logistica muy afinada ya que no sélo has de suplantar al consumidor
a la hora de preparar el pedido, sino que ademas se lo has de entregar en su domicilio, a
tiempo completo y en perfecto estado. Esto implica sobrecostes con respecto al supermer-
cado fisico ya que estas alargando la cadena de valor".

La desconfianza es el principal inconveniente ligado a la compraventa on-line de alimen-
tos (36,2% de las empresas y 31,4% de los consumidores)5. Siguiendo la opinién de las
empresas de la muestra, la desconfianza general que existe hacia Internet tanto para intro-
ducir los datos personales como los datos bancarios en la web se produce si cabe en mayor
medida en el caso de los alimentos (un consumidor dice “no te puedes fiar del estado de
los productos y sobre todo en la alimentacién”). Algunos consumidores temen las estafas
y muchos creen que la causa principal de desconfianza es el pago. Un consumidor sefiala
como problema la necesidad de tener tarjeta de crédito para realizar los pagos a través de
Internet. Otros comentarios de consumidores que reflejan esa desconfianza son los
siguientes: “puede no ser verdad lo que te estan diciendo”, “aparecen empresas que ven-
den productos falsos que en verdad no existen estafando a los compradores”, “te pueden
ensefiar una cosa y venderte otra".

Esa facilidad de adquirir productos de consumo frecuente en cualquier lugar se une a la cul-
tura de compra en lugares fisicos por parte de unos consumidores que desean relacionarse
con gente o con los propios vendedores. La falta de costumbre también es un impedimento
para el crecimiento de la venta on-line segtin el 13,8% de las empresas de la muestra. De
manera adicional, en Internet falta contacto con gente, ese trato “personalizado y amiga-
ble" y asesoramiento del vendedor que se da en muchas tiendas de proximidad.

Los problemas logisticos se reflejan en diferentes inconvenientes: el hecho de que la venta
por Internet suele estar limitada a determinadas zonas geograficas en las que la empresa
tiene mejores redes de distribucion; la escasa fiabilidad de los sistemas de seguridad en
servidores, en el pago, la repercusiéon de costes de envio al cliente y de la salvaguarda de
la privacidad en los datos del consumidor; la propia caducidad del producto y la falta de
conexion a Internet en muchos hogares ain (esta Gltima razén es importante para el
22,4% de las empresas y el 12,8% de los consumidores). Ademdas, dos empresas de las
entrevistadas aluden a la ausencia de control de calidad sobre los productos vendidos a
través de la web, otro consultado resalta la “necesidad de comprobar si los pedidos reali-
zados por Internet son reales o no" y otra empresa enfatiza los posibles problemas de
cobro de un comprador on-line.

El inconveniente de escasa conexion a Internet estd a su vez relacionado con la edad del
publico potencial comprador on-line. Los internautas tienen un perfil mayoritario de hom-
bre, joven, con un nivel de estudios y de renta medio-alto (como se mencioné en la
primera parte de este trabajo), por lo que los grupos de edad avanzada y baja renta, tam-
bién compradores habituales de productos de compra frecuente, no son realmente
compradores potenciales on-line.

5 De hecho, las mediciones realizadas en diferentes momentos temporales apuntan siempre a la desconfianza como razén prin-
cipal de no compra por Internet, lo que pone de manifiesto que no se ha conseguido aun lidiar con ese problema (AECE-FECEMD, 2005).
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Curiosamente, un 5,1% de los entrevistados de empresas sostienen que la venta por
Internet supone mas costes que la venta tradicional y consideran por ejemplo que hay que
"hacer demasiada publicidad, lo que se repercutiria en precios mas altos” (un consumidor
también cree que los precios en Internet seran mas altos). Otro razonamiento interesante
compartido por dos empresas consultadas es el que una de ellas expresa de la siguiente
forma: “Pienso que si las personas compran por Internet, sélo van a comprar lo necesa-
rio. En cambio, si vienen al establecimiento, existe la posibilidad de que realicen compras
por impulso o vean alglin otro articulo que no sabian que les pudiera interesar”. Otra
empresa dice respecto de la compra on-line que “es una compra mucho mas racional, por
lo que se pierde parte de la compra por impulso”. También un consumidor se pronuncia
en este sentido y cree que “asi s6lo compras lo que necesitas” (en este caso, seria una
ventaja para el consumidor). En esta linea, algunos autores sostienen que los comprado-
res de productos de alimentacién normalmente planifican sus compras antes de entrar en
los establecimientos virtuales (Cobb y Hoyer, 1986).

Finalmente, cabe sefalar tres inconvenientes que sélo hemos obtenido en las entrevistas
con los consumidores: las posibles dificultades para reclamar en caso de insatisfaccion en
la etapa post-compra, el tiempo de llegada del pedido, la repercusion de los costes de
envio al cliente y la creencia de que la informacion y oferta en Internet sobre alimentos es
escasa. Unicamente una empresa apunta que “el transporte encarece el envio”. Y como
expresa un cliente, “el cliente soporta los gastos de envio, por eso sélo es rentable para
comprar grandes cantidades”. Un consumidor sostiene que “actualmente puedes encon-
trar cualquier alimento en cualquier lugar y es mas barato acudir al supermercado a que
lo compres on-line". Todos los inconvenientes comentados aparecen en la Tabla 5.

Opiniones comparadas de empresas y consumidores sobre los inconvenientes
que presenta Internet como medio de compraventa de alimentos

Inconvenientes de Internet como medio % %
de compraventa de alimentos Empresas Consumidores
Desconfianza del consumidor 36,2 41,4
No accesible a todos. Uso de Internet no generalizado 22,4 12,8
Imposibilidad de probar, tocar o ver los productos 20,7 40,9
Falta de costumbre del consumidor 13,8 3,0
Falta de trato personalizado y asesoramiento del vendedor 10,3 6,9
Limitacién del servicio a ciertas zonas geograficas 8,6 —
Caducidad de los productos 8,6 11,3
Problemas de seguridad 6,9 6,4
Publico objetivo reducido 572 1,0
Coste del envio 1,7 49
Mayores costes (precios) que la venta tradicional 5,1 0,5
Dificultad para reclamar. Servicio post-venta — 54
Retraso en la entrega del pedido — 8,9
Oferta y/o informacién suficiente — 2,9
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El andlisis de la Chi-Cuadrado en este caso refleja que las empresas que venden alimentos
como parte de un surtido mas amplio hablan de la desconfianza como desventaja méas que
las empresas con un surtido Unicamente de alimentos, mientras que las que sélo venden
alimentos consideran la caducidad del producto como mayor desventaja. Precisamente es
la desventaja de caducidad del producto la que mencionan Unicamente pequefias empre-
sas. Las pruebas estadisticas bivariantes con la base de datos de consumidores reflejan que
los consumidores con estudios universitarios son los que mas incluyen los problemas de
pago como desventaja; los estudiantes, los mas jovenes y los hogares de baja renta son
los niveles de profesién, edad y renta que ven mas problemas a la caducidad de los pro-
ductos como elemento disuasorio para no comprar on-line

PUNTOS FUERTES EN LA VENTA ON-LINE

Si partimos de la premisa de que la empresa contempla la posibilidad de vender on-line,
la pregunta que nos podemos realizar a continuacién hace referencia a los puntos fuertes
o caracteristicas diferenciadoras que debe tener la empresa para la venta on-line de ali-
mentos y conseguir que el negocio sea minimamente rentable. En este caso y como es
l6gico, la pregunta fue realizada sélo a empresas.

La tabla 6 resume las respuestas de las empresas de nuestra muestra en este sentido. El
punto fuerte mas mencionado por las empresas consultadas es tener una buena relacion
calidad-precio y unos precios bajos (17,2%), seguida de un buen posicionamiento geo-
grafico (15,5%) y una buena imagen y notoriedad de marca (13,8%). Otros puntos
fuertes son un surtido amplio y especializado, la generacién de confianza y credibilidad en
la empresa, el tamafo de la empresa, la calidad de los productos, el disefio de un sitio web
en la que ademas sea facil comprar y una buena publicidad y servicios adicionales como
la entrega a domicilio. Dos empresas destacan la importancia de ofrecer una buena aten-
cion al cliente en Internet: “un punto fuerte que deberia tener una empresa para que la
venta de alimentos por Internet sea fiable es la atencién al cliente, porque en una tienda
convencional se trata con él personalmente, pero por Internet no lo conoces, por lo que
tienes que solucionar los pequefios problemas que surjan por teléfono o e-mail, y comu-
nicarte tantas veces como sea necesario”. De ahi también la importancia de fomentar la
interactividad que exponiamos previamente en este trabajo.

Algunas empresas de la muestra que venden por Internet aluden a sus propios puntos
fuertes para mencionar los que pueden ser necesarios en la venta on-line: “tener premios
de reconocimiento como nosotros”, “devolver el producto en caso de insatisfaccién”,
“disponer de una buena infraestructura para la entrega de los productos”, “presencia en
la web desde hace tiempo"”, “estar en muchas provincias o estar posicionado también en
el extranjero”. Una empresa asegura que “para ser viable este tipo de negocio, se debe
llegar a él desde la distribucion tradicional e incorporarlo a la actividad ordinaria de la
empresa como un afadido, al que poco a poco ird cogiendo su porciéon de mercado”.

El andlisis bivariante realizado en este caso cruzando las variables de perfil de la empresa y
del entrevistado en la empresa con los puntos fuertes permite ver que sélo las mujeres entre-
vistadas contemplan como punto fuerte el hecho de ser una gran empresa, sélo los que
tienen un puesto de representacion de la empresa (relaciones publicas o encargados de aten-
cién al cliente) creen que una web sencilla que facilite el proceso de compra es un punto
fuerte para la venta on-line, sélo las empresas situadas a las afueras de las ciudades consi-
deran que un buen sistema de entrega a domicilio es un punto fuerte, sélo las empresas que
venden alimentos y otros productos incluyen como punto fuerte los bajos precios y sélo las
grandes empresas hablan de buena imagen y notoriedad de marca como punto fuerte.
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Opiniones de las empresas sobre los puntos fuertes que una empresa debe tener
para la venta on-line de alimentos

Puntos fuertes de la empresa para la venta on-line de alimentos % Empresas
Buena relacién calidad-precio. Precios bajos 17,2
Buen posicionamiento geografico 15,5
Imagen y notoriedad de marca 13,8
Surtido amplio y variado 10,3
Confianza/credibilidad 8,6
Disponibilidad de recursos/Gran tamafio 6,9
Productos de alta calidad 6,9
Buena pagina web 6,9
Sistema de entrega a domicilio 6,9
Facilidad de compra en el sitio web 52
Buena publicidad 3,4
Surtido especializado 3,4
Sistema de atencion al cliente rapido y eficaz 34

FACTORES QUE PUEDEN ATRAER AL CONSUMIDOR A COMPRAR ON-LINE

Por ultimo, nos interesaba saber, mediante la consulta a empresas y consumidores, qué
aspectos son mds importantes para llamar la atencién y atraer al consumidor que navega
on-line cuando estd considerando comprar alimentos on-line. La Tabla 7 refleja estos ele-
mentos de atraccion y sefiales de calidad del producto y de buen comportamiento
empresarial. Segun el estudio de la AECE-FECEMD (2005), los internautas espafioles
demandan una mayor seguridad en los pagos (36,9%), mayor sencillez del sitio web
(7,4%), mejor atencion al cliente (5,4%) y no pagar gastos de envio (5,1%).

Podemos observar que la calidad de los productos es el aspecto mds importante segtn las
empresas (22,4%) (y un aspecto importante para los consumidores: 21,7%), para lograr
que el consumidor compre on-line (aunque algunos aclaran que es la variedad de produc-
tos lo que importa, més que la calidad). Una empresa sefiala que seria fundamental “saber
que el pedido estd siendo preparado siguiendo unos estrictos procedimientos que garan-
tizan la perfecta conservacién del producto desde el almacén hasta su nevera”. El
problema se produce cuando hablamos de la primera compra on-line de un producto,
cuando no se ha demostrado aun la calidad del producto. Y el consumidor tiene que bus-
car otras "pistas” para averiguar la calidad de los productos. Por el contrario, para los
consumidores el factor més importante para lograr que compren on-line es el precio bajo
(30%). Este resultado es sumamente relevante porque nos indica implicitamente la ima-
gen que el consumidor tiene de la venta por Internet y en general que no estan dispuestos
a pagar una prima de precio por el producto. Asi, un consumidor apunta que “Internet es
poco serio”, por lo que no es apropiado para comprar alimentos. Una empresa afirma
rotundamente que “la imagen seria e impactante de la padgina web" es el factor de atrac-
cion mas importante.

Las promociones y la publicidad también pueden servir para indicar la calidad de los produc-
tos de la empresa y el comportamiento de la empresa y pueden atraer al consumidor a
comprar en la Red. No obstante, existe el riesgo de que el consumidor se acostumbre a com-
prar por Internet sélo si hay promociones y esto contribuya a la imagen de que los productos
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vendidos on-line deben ser baratos y con promocién. Entre las promociones que mencionan
las empresas (17,2%) y consumidores (21,2%) consultados se encuentran las ofertas, los
regalos, la entrega de mas cantidad por menos precio, los descuentos por compras, la entrega
de muestras gratuitas y el envio flexible (en cuanto a horarios) de la compra.

Otros factores sefialados para conseguir que el consumidor compre on-line son la seguri-
dad (con tanta importancia como las promociones), la rapidez en la compra y en la
entrega, una web facil y detallada, un buen servicio post-venta y atencion al cliente.
También la utilizaciéon de una marca notoria, la propia reputacién de la empresa (“ser una
superficie comercial con una larga tradicion en ventas”) y/o de imagenes ayudan en la
compra de productos por Internet. La diferenciacién frente a la tienda tradicional también
puede ser un aspecto clave, que los entrevistados proponen lograr mediante “venta exclu-
siva on-line"” o mediante “productos que no se encuentren en otros lugares”.

Una empresa resume los aspectos necesarios para atraer consumidores a la compra en la
Red: “seriedad de la empresa que soporta el software de comercio, asi como protocolos
seguros para el pago con tarjetas de crédito, conocimiento de la empresa que ofrece el
producto, precios (no dejarse llevar por ofertas muy por debajo del precio normal de mer-
cado), operador logistico con el que se trabaja, plazos de entrega, etc”. Los consumidores
también hacen referencia a los sistemas de pago: “crear mas opciones de pago, como el
pago contra recibo o tarjetas especiales expedidas por el supermercado”.

El consumidor también muestra su interés por la reduccién de costes de los ordenadores
y de navegar por Internet, y “desde el lugar que la persona quiera”. Otros consumidores
entrevistados mencionan que la clave estd en conseguir que la compraventa por Internet
“parezca familiar”, “que la pagina web tenga un disefio atractivo”, “productos, precios y
ofertas atractivas que solo puedas disfrutar comprando en Internet”, “con fotos" y “pre-
sentaciones en video”. Un consumidor va mas alld y propone “usar la webcam en la
seleccion del pedido y acompandiar certificacion de calidad, con posibilidad de devolucién”.
Un consumidor sugiere que deberia existir “la posibilidad de seleccionar el producto de
una muestra que se le lleve a casa”. Otro dice “si no quedas satisfecho que te devuelvan
el dinero y te indemnicen”. Podemos ver asi que el ofrecimiento de una garantia puede
servir como sefial dado que es un aspecto muy valorado y que puede atraer clientes.

Tres empresas mencionan la entrega a domicilio como posible elemento que atraiga al
consumidor a comprar en Internet, pero en mi opinion serd necesario que la entrega del
producto comprado se efecttie en el domicilio del cliente cuando la compra on-line se
generalice para reducir los esfuerzos que deba realizar el consumidor al comprar en com-
paracion con la compra tradicional. Un consumidor sefiala como aspecto importante que
exista “un servicio de transporte a domicilio gratuito”. Otro consumidor muestra su
inquietud sobre la entrega del producto comprado on-line porque “los consumidores
actuales no estdn mucho tiempo en casa y no habria nadie para recibir el pedido”.

Por dltimo, hay que sefalar que algunos entrevistados hablan de fidelidad del consumidor
como factor de atraccién, pero eso no es en realidad una sefial ni un factor de atraccion.
Otros hablan de generar confianza, aunque nosotros pretendiamos saber de qué forma se
puede generar esa confianza, de qué forma se puede atraer al consumidor a la compra, lo
que posteriormente desembocard o no en confianza y en una relacion de fidelidad o no.
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RESULTADOS

Opiniones comparadas de empresas y consumidores sobre los factores de atraccion
para la compra on-line

Aspectos que atraen al consumidor a comprar on-line % %
Empresas Consumidores
Alta calidad de los productos 22,4 21,7
Seguridad 17,2 19,2
Bajos precios 17,2 30,0
Promociones 17,2 21,2
Rapidez en la compra y en la entrega 17,2 16,3
Publicidad 15,5 12,3
Confianza en la empresa 15,5 5,9
Buen sitio web (atractivo, sencillo, detallado) 13,8 9,4
Buena atencion al cliente. Buen servicio post-venta 6,9 9,9
Fidelidad del consumidor 5.2 2,0
Entrega a domicilio 5,2 34
Una buena marca/imagen 3.4 2,5
Diferenciacion frente a la tienda fisica 3,4 4.4
Reduccién de costes de navegacién por Internet 1,7 3,4

y de equipos informaticos

Las tabulaciones cruzadas y las pruebas de la Chi-Cuadrado realizadas en este caso ponen
de manifiesto una Unica relacién significativa entre el perfil de la empresa y los aspectos
de atraccién enumerados previamente: sélo las grandes empresas contemplan como fac-
tor de atraccion el atractivo, la sencillez y el detalle de la pagina web. Ademés, hemos
encontrado que las personas con estudios medios o altos detectan mas que las de estu-
dios basicos la conveniencia de que el sitio web sea sencillo y detallado; las mujeres
demandan mas que los hombres publicidad, informacién y promociones para comprar
mas en la web; los mas jévenes apuntan a la reduccién de los costes de navegar por la
Red como elemento que podria atraer al consumidor para comprar on-line; los estudian-
tes destacan la necesidad de dar mas seguridad en el pago y mds garantias ademas de
buscar la satisfaccion y fidelidad de los clientes; los hogares unipersonales y parejas con
hijos creen que unos precios bajos aumentarian la compra por Internet; los consumidores
con estudios basicos consideran que las promociones son un aspecto importante para
comprar on-line.
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Ante los variados y rdpidos cambios que se estan produciendo en el sector de la distribu-
cion y los retos que presentan las nuevas tecnologias, nos hemos propuesto conocer las
posibilidades que ofrece Internet como medio de compraventa de alimentos, tratando asi
de anticiparnos a una posibilidad real que puede aumentar en el futuro. Este estudio es
original dado que una revision de la literatura sobre el tema nos muestra la escasez de
estudios sobre distribucion on-line y sobre alimentos, mas aun, de estudios comparativos
entre establecimientos tradicionales y virtuales y de los elementos que atraen al consumi-
dor hacia la compra. Ademas, es un estudio atractivo porque muchas de las empresas
entrevistadas han mostrado su interés en este estudio y la compraventa on-line esta en
fase de difusion (Goldsmith y Flynn, 2004). Asi, vemos que Internet ha pasado de ser prin-
cipalmente una herramienta de comunicacién y medio para dar informacién sobre los
productos (Hart et al., 2000) a ser ademéas un medio de venta de productos. Por otra parte,
este es uno de los pocos trabajos que recoge el punto de vista de dos partes, el consumi-
dory la empresa, con el fin de ofrecer resultados comparativos. Evidentemente el éxito de
Internet como canal de venta dependera en gran medida de la percepciéon que tengan los
consumidores sobre él. La experiencia de compra que ofrece Internet es diferente de la
que se produce en un establecimiento fisico (Hart et al., 2000). Por eso, hemos tomado
en consideracion la influencia de caracteristicas del perfil de la empresa y de los consumi-
dores para poder en un futuro segmentar el mercado y que la empresa pueda elegir el
publico objetivo més adecuado. Es evidente que la respuesta a las preguntas que hemos
planteado en este trabajo nos ha permitido dar un paso mas en la comprensién del sector
de la distribucion agroalimentaria en nuestra Regién y explorar las posibilidades de la
venta on-line de este tipo de productos. Este trabajo exploratorio nos permite sentar las
bases y la situacion actual de la compraventa on-line de alimentos para poder realizar un
trabajo cuantitativo en el futuro.

Parece necesario para abordar este tema en ciernes, la cooperacién investigadora de dife-
rentes enfoques como Human Computer Interaction, teorias de marketing, distribucién
minorista, etc. (Vrechopoulos et al., 2004). Y ello porque el "E-marketing no trata (Unica-
mente) de construir un sitio web, sino construir un negocio web (entendido de manera
global)" (Siegel, 2000). No es suficiente que el sitio web sea atractivo y esté bien dise-
fiado, hay que aportar un valor diferenciador y sostenible frente a la competencia. En esta
linea, con el fin de crear un buen negocio electrénico y como advierten Vrechopoulos et
al. (2004), existe un riesgo para los negocios on-line de trasladar las estrategias off-line al
entorno on-line. Seria recomendable disefiar una estrategia para la venta on-line y una
estrategia para la venta tradicional, cada una con su publico objetivo, aunque deban ser
complementarias y una se pueda beneficiar de los resultados de la otra. Al igual que en
un entorno off-line, habria que tratar de adaptar las estrategias al tipo de cliente (trans-
accional o relacional), en un entorno virtual convendria disefiar una cartera de clientes y
las estrategias especificas para cada grupo de clientes. En el contexto de la venta on-line,
son multiples los elementos que componen la estrategia de la empresa y que deberan con-
templarse conjuntamente con los elementos relevantes en la distribucién tradicional, en el
caso en que la empresa utilice ambos canales para la distribucién de alimentos. Hemos
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visto en este trabajo que hay elementos comunes entre ambos contextos, pero muchos
son diferentes a juzgar por las particularidades del propio entorno virtual y por las percep-
ciones y demandas de los consumidores. Hart et al. (2000) afirman que mas que trasladar
la estrategia utilizada off-line al contexto on-line la clave del éxito estaria en la innovacion
en cada uno de los dos tipos de canal de distribucion. Y mas que la innovaciéon del pro-
ducto, es relevante la innovacién en el sitio web (Goldsmith y Flynn, 2004).

Aunque a lo largo del trabajo, hemos expuesto con detalle las opiniones tanto de empre-
sas como consumidores sobre la situacién de compraventa on-line, pasamos a continuacion
a resumir los principales resultados con las implicaciones profesionales que conllevan.

Por lo que se refiere a los retos de la distribucién actual a juicio de los entrevistados, hemos
observado que la elevada competencia derivada de la globalizaciéon y de la gran concen-
tracién del sector por la aparicién de grandes superficies es el reto mas importante.
Ademas, estos retos que debe afrontar el sector hacen referencia a la necesaria adapta-
cién de los hogares y empresas a las nuevas tecnologias, la mejora de la atencién a un
cliente cada dia mas informado y exigente, la mejora de las relaciones empresa-cliente y
empresa-proveedor, la mejora del surtido y calidad de los productos, una mayor expan-
sion de los mercados y la mejora de las redes logisticas (reparto mas rapido, reduccion de
costes de transporte, roturas de stock). Aunque todos ellos son retos mencionados tanto
por empresas como consumidores, las primeras ponen mayor énfasis en los retos logisti-
cos y de competencia y los segundos en los retos relacionados con una mejor satisfaccion
de sus necesidades y en los relacionados con los productos.

En cuanto a la presencia de las empresas en Internet, la gran mayoria (més del 70%) de
las empresas consultadas tiene algln tipo de presencia en Internet y de ellas sélo el 40%
ofrecen la posibilidad de comprar on-line, sélo el 5% vende exclusivamente por Internet
y el 38% combina el sistema de venta tradicional con el sistema de venta on-line. Las
empresas con presencia en Internet y que ofrecen la opcién de comprar on-line suelen ser
grandes, localizadas a las afueras de las ciudades, venden mas productos aparte de ali-
mentos y tienen experiencia de muchos afios operando en el mercado. Cuando la empresa
no tiene presencia en Internet, las razones mas importantes parecen ser la escasez de
recursos, la baja capacidad econémica, el acceso limitado de sus clientes a Internet o la
creencia de que no es rentable. Por otra parte, pocos clientes han comprado alguna vez
alimentos on-line (11%), pero la mayoria de ellos han quedado satisfechos. Los compra-
dores on-line de nuestra muestra frente a los no compradores tienen un perfil de hombre,
de edad media, alto nivel de estudios, renta media, trabajadores por cuenta ajena y de
hogares unipersonales. Las razones mdas importantes manifestadas por los consumidores
que no han comprado este tipo de productos on-line son principalmente la desconfianza,
pero también la preferencia por poder ver y tocar el producto, la falta de acceso a Internet
o el hecho de no considerarlo util.

Para el adecuado disefio de las estrategias empresariales on-line, se hace fundamental
analizar cudles son las principales ventajas y desventajas asociadas a Internet como canal
de compraventa de alimentos. La comodidad y la rapidez asociadas a la no necesidad de
desplazamiento para comprar y al ahorro de tiempo respectivamente, son con creces las
principales ventajas para comprar en Internet. Otra ventaja importante para las empresas
es la posibilidad de acceder a un publico potencial mas amplio, mientras que los consumi-
dores apuntan la posibilidad de acceder a productos diferentes de los ofrecidos en un
establecimiento tradicional, el horario de compra mas amplio y una mayor informacién del
producto. No obstante, no debemos desdefiar el porcentaje de empresas y consumidores
que no ven ninguna ventaja a la venta de alimentos por Internet dada su naturaleza pecu-
liar que conlleva un mayor riesgo de compra que para otros productos, un riesgo que
aumenta cuanto mds perecedero es el producto.

Aunque las ventajas ligadas a la compra de alimentos a Internet se pueden asimilar a las
ventajas de la compra on-line de otro tipo de productos, algunas de las desventajas
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mencionadas si estan relacionadas con las caracteristicas particulares de los alimentos:
su caducidad y la dificultad para conocer la calidad sin probarlos o tocarlos u olerlos
antes, factores que hacen que la notoriedad de marca y la garantia sean aspectos impor-
tantes en la venta on-line. El problema es mayor para los alimentos, muchos de ellos sin
una marca notoria en el sector y con las dificultades que ya hemos repetido a lo largo
de este trabajo. Aparte de estos inconvenientes, hay otros generales para cualquier tipo
de compra on-line como la desconfianza (especialmente referida al pago), la preferen-
cia por relacionarse en un lugar fisico, los problemas logisticos de reparto y sistemas de
seguridad, la escasa conexion a Internet de los hogares y el perfil predominante de com-
prador joven, hombre, de unos niveles de estudios y renta altos. Los consumidores
también apuntan como inconvenientes las posibles dificultades para reclamar en caso
de insatisfaccion en la etapa post-compra, el tiempo de llegada del pedido, la repercu-
sion de los costes de envio al cliente y la creencia de que la informacién y oferta en
Internet sobre alimentos es escasa.

Siguiendo las opiniones de las empresas consultadas, los puntos fuertes mas valiosos que
puede tener una empresa para la venta on-line de alimentos son la oferta de buena rela-
cién calidad-precio, los precios bajos, un buen posicionamiento geografico y una buena
imagen y notoriedad de marca. Otros puntos fuertes mencionados son un surtido amplio
y especializado, la generacion de confianza y credibilidad en la empresa, el tamafio de la
empresa, la calidad de los productos, el disefio de una buena pagina web en la que ade-
mas sea facil comprar y una buena publicidad.

Finalmente, las sefiales de calidad de los productos y de comportamiento de las empresas o
los factores que pueden influir en que el consumidor realice compras de alimentos on-line
son fundamentalmente la calidad de los productos en opinién de las empresas y el precio
bajo en opinién de los consumidores, las promociones y publicidad, la seguridad, la rapi-
dez en el proceso de compra y entrega, un sitio web atractivo, sencillo y detallado, un
buen servicio post-venta y la entrega a domicilio. Ademds, varios de los consumidores
consultados demandan una diferenciacion del sitio web respecto del establecimiento fisico
normal y una reduccién de costes para navegar por Internet. De todos estos aspectos,
podemos deducir que la imagen que tiene el consumidor de la compra on-line esta aso-
ciada a precios bajos y promociones, lo que supone un problema para las empresas de
venta on-line que deben tratar de demostrar que el valor ofrecido es mas importante que
conseguir un precio bajo.

Aparte de estos resultados, hemos tratado de averiguar si hay relaciones significativas entre
las variables de perfil del consumidor y las opiniones recogidas en todos los aspectos ante-
riores con el fin de que las empresas puedan elegir su publico objetivo consecuentemente.
Asi, en cuanto a las diferencias por sexo, hemos observado que las mujeres, respecto de los
hombres, son mas sensibles a los problemas actuales de pirateria, desconfian mas de la
compra on-line y prefieren en mayor medida ver, probar y tocar el producto, valoran en
gran medida la rapidez y ahorro de tiempo y la ausencia de colas y aglomeraciones que
implica la compra on-line y se dejan influir mas que los hombres por la publicidad, la infor-
macién y las promociones a la hora de comprar on-line. Ademas, sélo las mujeres
entrevistadas en las empresas perciben que el tamafio de la empresa es un punto fuerte
para la venta mediante Internet. En segundo lugar y segun el criterio edad, los consumido-
res mas jévenes son los Unicos que hablan de la posibilidad de acceso a méas publico como
importante ventaja de Internet, son quienes ven problemas a la compra on-line debido a la
caducidad de los productos y son los que mas demandan una bajada de costes para nave-
gar por Internet como condicién para que la compra on-line prolifere. Ademas, son los
consumidores de edad media los que mds observan que la imposibilidad de tocar, very pro-
bar el producto es un impedimento para comprar on-line frente a la compra off-line.

Por estudios, los consumidores con menos estudios son los que més valoran las promocio-
nes y un surtido mas variado para comprar por Internet y los que mas ven en el crecimiento
de las grandes superficies una amenaza para los pequefios comerciantes. Los individuos con
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estudios medios constituyen el nivel de estudios que mas prefiere las relaciones y por tanto
no perciben interesante comprar on-line y los individuos con estudios universitarios son los
que mas ven problemas en el pago por la Red, los que mas hablan del acceso a una amplia
gama de productos que incluye productos peculiares como aspecto positivo de la compra
on-line y los que méas demandan que el sitio web sea atractivo y sencillo a la vez que deta-
llado. La renta también muestra alguna relacion significativa con los temas analizados en este
estudio porque los consumidores con mayor renta en su hogar son los que mas consideran
los retos de adaptar los productos a las necesidades de los clientes y satisfacer a los clientes,
los hogares con renta media forman el nivel de renta que méas contempla la preferencia por
ver y tocar el producto como razén para no comprar on-line y los de baja renta son los mas
preocupados por la caducidad de los productos como problema para comprar on-line y los
que explican su no compra por Internet por una baja utilizacién y conocimiento de Internet.
Todo lo anterior es coherente con el perfil de internauta predominante en la actualidad).

Si analizamos la variable de estructura del hogar, podemos ver que los hogares uniperso-
nales valoran de la compra on-line especialmente los precios bajos de los productos y la
libertad de horarios para comprar por Internet y los hogares de pareja con hijos creen que
el sector de la distribucion debe mejorar la calidad de los productos y afrontar los problemas
de pirateria y concentracion del sector. Las diferencias por profesién separan principalmente
las opiniones de los estudiantes respecto de las de otros grupos de profesiéon, de forma
que los estudiantes ven problemas en la compra on-line por la caducidad breve de los pro-
ductos, pero reconocen que en Internet se puede conseguir mas informacién de los
productos que en un establecimiento tradicional y demandan una mayor seguridad en el
pago y mayores garantias como sefiales de calidad y de buen comportamiento que hagan
que el consumidor compre méas on-line.

No sélo las caracteristicas del consumidor, sino también el perfil de las empresas influye
en las percepciones y opiniones del individuo sobre los temas tratados en este trabajo. Asi,
el tamafio es una de las variables mas significativas en este sentido porque las empresas
pequefias mencionan mas los retos de agilizar el reparto y de entrar en nuevos mercados,
nacionales o internacionales, son las que menos ven ventajas a la venta on-line y las mas
seguras de que hay problemas logisticos con la compraventa on-line debidos a la natura-
leza perecedera del producto, mientras que las empresas mas grandes son las que tienen
mas presencia en Internet, las que estdn mas convencidas de la importancia de tener una
buena imagen y notoriedad de marca como puntos fuertes que hagan viable la venta on-
line y las que mas confian en la utilidad del disefio de una buena péagina web, sencilla,
atractiva y detallada para que el consumidor compre on-line. El puesto en la empresa sélo
mantiene una relacion significativa con el reto de agilizar el reparto que sélo es mencio-
nado por los entrevistados de empresa de puestos altos y con las sefiales porque los que
ostentan un puesto de representacién en la empresa son quienes destacan la relevancia
de disponer de un buen sitio web.

Segun el tipo de venta (off-line, on-line o integrada), las empresas que sélo venden por
un canal tradicional destacan la necesidad de mejorar el surtido, mientras que las que ven-
den de forma tradicional y on-line apuntan la necesidad de entrar en nuevos mercados.
Por el tipo de productos vendidos por la empresa (un tipo especifico de alimentos, alimen-
tos variados o alimentos y otros productos), las empresas que ofrecen un surtido amplio
que incluye alimentos son las que mas perciben el problema de la desconfianza del con-
sumidor y valoran los bajos precios, frente a que las de un surtido exclusivo de alimentos
son mas sensibles a los problemas derivados de la caducidad de los alimentos y no creen
que la venta de estos productos on-line tenga ventajas. La localizacion de la empresa
entrevistada hace que las empresas situadas a las afueras de las ciudades concedan mas
importancia al sistema de entrega a domicilio y las localizadas en ciudades tienen mas pre-
sencia en Internet. Finalmente, las empresas que llevan mds afios en el mercado son las
mas conscientes de la relevancia de vender por Internet debido al prestigio que confiere
este canal a la marca, a la mayor informacién que permite ofrecer sobre los productos y a
la menor competencia que hay.
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Es evidente que este estudio nos ha permitido dar un paso mas en el conocimiento de un
sector tan relevante y en el que conviene que nuestra Comunidad no se quede atrasada
y avance a la par de las regiones mas desarrolladas. En el marco de la distribucion de ali-
mentos en nuestra Region, el canal electrénico puede ayudar en la promocién y venta de
alimentos tipicos de Castilla y Leén (por ejemplo, productos con Denominacién de
Origen) con un gran alcance a nivel geografico. De hecho, Internet supone para las
empresas una forma de dar a conocer sus productos mds alld de las fronteras regionales y
a un publico objetivo méas amplio. Ademads, la distribucién on-line puede ser una via de
equilibrio de la competitividad de empresas de distintos tamafos y recursos y una via para
el fabricante de cara a la distribucién directa de sus productos cuando los grandes distri-
buidores no aceptan vender sus productos o cuando el fabricante quiere vender a pequeia
escala un producto novedoso o con una marca desconocida. Asi, para las pequefias empre-
sas puede ser una alternativa rentable para lanzar y distribuir sus productos, de forma
complementaria con otros canales o de forma exclusiva como se ha comprobado con
alguna de las empresas de la muestra, satisfechas con su negocio on-line, pese a ser
pequefias empresas en varios casos.

No podemos cerrar este trabajo sin hacer referencia a las limitaciones del mismo y a posi-
bles lineas futuras de mejora del mismo. En cuanto a las limitaciones, la muestra resultante
de empresas que han querido colaborar en el estudio es reducida, lo que nos impide gene-
ralizar los resultados. No obstante, debemos volver a insistir en el interés que han
mostrado esas empresas en los resultados de este estudio y que son entrevistas en pro-
fundidad que llevan méas tiempo de realizaciéon que las encuestas cuantitativas. Ademas,
las propias caracteristicas de los estudios cualitativos nos impiden llegar a resultados méas
detallados con relaciones causa-efecto y al contraste de un modelo especifico, pero hemos
podido delinear la situacion para el futuro.

De este modo, nuestra intencion futura es disefiar un estudio cuantitativo que nos permita
conocer las causas y consecuencias de la compraventa on-line con una muestra mas amplia
de empresas y de consumidores. Tras observar algunos comentarios interesantes, de cara al
futuro se podria analizar en mayor profundidad si las compras on-line estdn mas o menos
planificadas que las compras off-line, si se producen més compras por impulso en uno u otro
ambito. Asimismo, seria interesante analizar la personalidad del comprador on-line porque
al parecer los compradores on-line son impacientes (Geissler, 2001). Podriamos por otra
parte estudiar el grado de etnocentrismo del comprador on-line en relacién a las compras
on-line de productos del pais o zona de procedencia del propio comprador.

Otro aspecto elemental en el que se podria trabajar en el futuro es en la interactividad en
las relaciones B2C virtuales. Yadav y Varadarajan (2005) destacan la importancia de la
interactividad en el comercio electronico, especialmente para productos de compra fre-
cuente. Aunque la interactividad en el comercio electrénico es menos efectiva para
comunicar atributos tangibles cuya evaluacion requiere el tacto y la prueba (Peck y
Childers, 2003), Terlutter y Dile (2005) observan que los afectos, la percepcion de infor-
macion sobre productos y la intencién de compra son superiores en las tiendas virtuales
interactivas frente a las no interactivas. Finalmente, la utilizacion de estrategias de marke-
ting relacional en Internet podria ayudar a entender la fidelizacion de los compradores
on-line respecto de las marcas y empresas. Siguiendo el proceso de transferencia plante-
ado por Doney y Cannon (1997), la confianza que tiene un consumidor en las marcas que
vende un establecimiento comercial es transferida a la confianza en el establecimiento
considerado desde un punto de vista global. Esta transferencia es frecuente en el sector
del comercio.
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