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Resumen: El presente trabajo realiza una investigaciéon exploratoria con el
proposito de averiguar si el modelo de supermercado virtual que ha implantado la
multinacional alimentaria TESCO en Setl, Corea del Sur, y que recientemente ha
sido imitado en Barcelona por la cadena de distribucion Sorli Discau, tiene
viabilidad en Espafia. Se analiza el estado actual del comercio electronico y el
comercio moévil, asi como sus perspectivas a futuro. Se evalta el estado de la
distribucion alimentaria en Espafia y las tendencias del consumidor. Finalmente, se
introduce el fendomeno de Internet de las Cosas, fendmeno en el que se apoya el
supermercado virtual y se analizan los dos casos relevantes: el modelo Homeplus y

el modelo Sorli Discau.

Palabras clave: supermercado virtual, comercio electrénico, comercio movil,

Internet de las cosas, sector alimentario, comportamiento del consumidor.

Abstract: The purpose of this exploratory paper is to find out whether the virtual
supermarket implemented by TESCO in Seoul, South Korea, and recently imitated
by the spanish retailer Sorli Discau is feasable. To do so, this study analyses the
current situation regarding e-commerce and m-commerce. The current situation of
the retail market in Spain will also be examined. Then, the concept of Internet of
Things will be introduced and applied to the Homeplus experience and the Sorli

Discau experience.

Key words: virtual supermarket, e-commerce, m-commerce, Internet of Things,

retail, consumer behaviour.
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CAPITULO 1. Introduccién

1.1 Objetivos

El presente trabajo de investigacion tiene el proposito de determinar la viabilidad del
supermercado virtual en Espafia. Al hablar de supermercado virtual, no se hace
referencia al supermercado online en el que los consumidores realizan sus compras a
través de un ordenador, sino al supermercado que ha sido introducido en 2011 por la
multinacional britanica TESCO en Setl, Corea del Sur, a través su cadena de
distribucion Homeplus. Este modelo de supermercado se sitia en estaciones de metro,
recrea de manera virtual el lineal de diversas categorias de producto y permite al
consumidor realizar la compra escaneando los cédigos QR asignados a cada producto
con su Smartphone. El pago se ejecuta a través del teléfono y la entrega es a
domicilio. Este modelo también ha sido implantado por la cadena de distribucion
Sorli Discau en la estacion de tren de Sarria, Barcelona. No obstante, todavia no se

han proporcionado al ptblico los resultados de este tltimo experimento.

Pues bien, para poder alcanzar el objetivo general enunciado, el presente trabajo

pretende:

» analizar el estado en el que se encuentra el comercio electronico en Espafia,
prestando especial atencion al comercio B2C, la venta al por menor, para

determinar cuales son las oportunidades de negocio a futuro,
» examinar el potencial de desarrollo que tiene el comercio movil,

» estudiar el mercado de la distribucion alimentaria en Espafa, determinando si

deben desarrollarse nuevos modelos de negocio,

» investigar las tendencias del consumo y de los consumidores, para observar
cuales son sus necesidades, hdbitos de consumo, motivaciones y barreras en

relacion con el comercio electronico y el comercio movil,

Una vez realizada dicha investigacion, se van a estudiar dos casos concretos. La
experiencia del supermercado virtual en Setl, Corea del Sur, explicando igualmente el

concepto de Internet de las cosas (IoT); y la experiencia del supermercado virtual en



Espafia. Con ello, se procurard responder a la cuestion ;es viable el supermercado

virtual en Espafia?

1.2 Metodologia

Debido al caracter novedoso de la cuestion, este trabajo realiza una investigacion
exploratoria basada en objetivos especificos flexibles y apoydndose en estudios de

expertos, casos y datos secundarios.

Lo primero que se realiza es el estudio del marco teérico que rodea la cuestion. En
este sentido, se va a indagar en informes y trabajos de expertos, asi como informes de
organismos publicos como la OMC, la CNT, el INE, el INC entre otros, para obtener

los datos relevantes sobre:

» El comercio electronico
o quées
o retos y oportunidades
o ventajas e inconvenientes
o perspectivas a futuro

» El comercio movil

» El mercado de la distribucién comercial alimentaria
o Distribuciéon del mercado
o Desarrollo de los nuevos modelos de negocio que hacen uso de las TIC

» Las tendencias de los consumidores

Tras haber enmarcado el tema, se va a proceder al estudio de los dos casos de
supermercado virtual: el desarrollado por TESCO en varias estaciones de metro a
través de la cadena de distribucion Homeplus, del cual hemos conseguido obtener
datos relevantes sobre su éxito y rentabilidad; y el implantado por Sorli Discau en la
estacion de tren barcelonesa Sarria. El primer caso se va a explicar a partir de los

datos ofrecidos por TESCO en la pagina web de la empresa y por las sucesivas notas



de prensa y noticias que se han ido publicando, mientras que del segundo caso los
datos son escasos, por lo tanto, nuestro objetivo es predecir si existen probabilidades

de éxito, en base a toda la informacidn anteriormente recabada.

1.3 Estado de la cuestion

El supermercado virtual se implantd por primera vez en 2011, y actualmente sélo
existe en Asia y en Barcelona. Se trata de un canal de distribucion que combina dos
conceptos de nueva aparicion en la literatura: el comercio movil (m-commerce) y el

IoT.

El comercio movil, tipo de comercio que se incluye dentro de lo que se conoce como
comercio electronico, ha surgido recientemente con la proliferacion de los
smartphones 'y la posibilidad de mantenerse conectado en cualquier lugar. La
consecuencia: que cualquier persona puede realizar cualquier tipo de transaccion
siempre que tenga cobertura de red. Las implicaciones de este nuevo medio de
comercializacion son de gran envergadura. No obstante, los estudios que tratan este
fendomeno son escasos (Liang, Huang, Yeh, & Lin, 2007). En consecuencia, es dificil
explicar las razones que llevan a las empresas a entrar en dicho canal de distribucion
(Salo, Sinisalo, & Karjaluoto, 2008), sus motivaciones o sus frenos o la tipologia de
empresas que participan en este mercado (Liang & Wei, 2004) (Shankar, Venkatesh,
Hofacker, & Naik, 2010). En Espafia, no se ha estudiado el comercio mévil desde la
perspectiva de la empresa, inicamente se han aportado datos desde la perspectiva del

consumidor.

Ademas, la estructura de la sociedad y el comportamiento del consumidor se han visto
modificados como consecuencia de la evoluciéon de una sociedad globalizada

sometida por completo al desarrollo de las TIC. Se busca la rapidez y la eficiencia.

En relacion con lo anterior, el impacto del IoT en la sociedad es todavia incalculable.
Se trata de una realidad que permite traspasar los limites del tiempo y espacio para
que el mundo digital pase a formar parte de la persona (Fundaciéon de la Innovacion
Bankinter, 2011) y de la que estd surgiendo un nuevo grupo de consumidores que

esperan que la red les permita realizar cualquier actividad alli donde se localicen.



Por ello, esta nueva generacion de supermercados parece cumplir con las expectativas
futuras de los consumidores, pues se trata de una actividad practicamente inmediata y

que no requiere ningun esfuerzo por parte del consumidor.

1.4 Estructura

Este trabajo se divide en 7 capitulos.

En el Capitulo 1 se lleva a cabo una introduccion al proposito de este trabajo,
determinando el objetivo general y los objetivos especificos que persigue. Asimismo,
se explica cudl es la metodologia que se va a seguir a la hora de elaborar el trabajo, se

va a introducir el estado de la cuestion y a enunciar estructura concreta del trabajo.

El Capitulo 2 introduce el concepto de comercio electronico para tratar sus retos y
oportunidades, ventajas e inconvenientes y los tipos de comercio que existen.
Asimismo, se especifica cudl es la tendencia actual a recurrir al comercio mévil,

siendo éste un tipo de comercio electrénico.

En el Capitulo 3 se realiza un andlisis del mercado de la distribucién alimentaria,
poniéndola en relacion con el uso del comercio electronico para la compra de este tipo

de productos.

El Capitulo 4 explica las tendencias del consumo y del consumidor, centrdndose en un
estudio realizado por la INC en el afio 2000, asi como los motivadores y frenos a la

compra a través de Internet o del movil.

El Capitulo 5 introduce el concepto de Internet de las cosas, que constituye una
tendencia de integracion y combinacion del mundo digital con el mundo real. Se va a
explicar la estructura de este novedoso fendémeno y cuales son sus implicaciones en el

mundo de los negocios.

El Capitulo 6 se centra en los dos casos especificos estudiados: la experiencia TESCO

y la experiencia Sorli Discau.

Finalmente, el Capitulo 7 enuncia las conclusiones a las que se ha llegado.



CAPITULO 2. El comercio electrénico y el comercio mévil. ;Dénde

nos encontramos?

El supermercado virtual que ha implantado TESCO en Setl, Corea del Sur, constituye
un medio de comercializacion que, debido a su caracter innovador, plantea la cuestion
de si seria adecuado adoptarlo en otros mercados como un canal alternativo a la
distribucion tradicional. Puede incluirse dentro del concepto de comercio electronico,
concretamente, dentro de lo que se conoce como comercio movil (Tsai & Gururajan,
2007). Este constituye el tltimo avance del comercio electronico, y se define como
“la realizacién de transacciones comerciales de productos y servicios a través de
tecnologias sin cable o moviles para facilitar al consumidor sus compras sin

restricciones de tiempo y lugar” (San Martin & Caprio, 2012).

2.1 Un acercamiento al concepto de comercio electronico

El comercio en tanto que intercambio de bienes y servicios es todavia una pieza clave
en la economia mundial, pero el desarrollo de las TIC ha permitido alcanzar nuevas y
mejores formas de realizar dicha actividad a través del uso de las telecomunicaciones
y los ordenadores. Se presenta entonces un nuevo concepto de comercio, el comercio
electronico, que puede ser definido como “cualquier transacciéon comercial directa o
indirecta que, utilizando como soporte redes de telecomunicacion, tiene lugar a lo
largo de toda la cadena de suministro, desde la empresa hasta el consumidor final”
(Sellers Rubio & Azorin Escolano, A., 2001). Por su lado, la OMC lo define como “la
produccion, publicidad, venta y distribucion a través de las redes de
telecomunicaciones” (OMC, 2014). Es relevante especificar que el comercio
electronico no se equipara al comercio a través de Internet; éste no es mas que un tipo

mas de aquél.

El comercio electrénico ha permitido a los proveedores y clientes crear nuevos
modelos de colaboracion logrando aumentar la rentabilidad de sus negocios (Martinez
Martinez, Ferndndez Rodriguez, & Saco Vazquez, 2008). Asi, se ha conseguido que

las relaciones entre los distintos agentes sean mdas abiertas y numerosas.



Concretamente, refuerzan la oferta de productos y servicios a través de distintos
medios, sirva de ejemplo, el seguimiento de los pedidos o el servicio postventa online,
facultando a las empresas a responder con mayor flexibilidad y rapidez a los cambios

del mercado que son, a su vez, cada vez més dinamicos (Comision Europea, 2001).

2.1.1 Retos y oportunidades

Martinez et al. (2008) subrayan que el comercio electronico ha presentado una serie

de retos y oportunidades que van a resumirse a continuacion:

En relacion con los retos, y siguiendo la estructura de los autores mencionados, se

pueden destacar:

* Globalizacién: supone la desaparicion de barreras a nuevos mercados, pero, al

mismo tiempo, incrementa la presencia de competidores en un mercado.

* Convergencia: implica la integracion de distintos negocios. Los autores utilizan
como ejemplo amazon.com que, si bien en un principio consistia en una libreria
online, hoy se presenta como un portal que presta servicios de presencia y

publicidad en Internet entre otros.

* Disponibilidad: la red se encuentra disponible 24 horas al dia, todos los dias del
afio, lo que se traduce un incremento incalculable del intercambio de bienes y
servicios. En contrapartida, debe aumentarse la disponibilidad de los servicios de

atencion al cliente.

* Seguridad: hay que prestar especial atencion a las repercusiones que puede tener

este servicio en relacion con la proteccion de datos.

* Desintermediacion: desaparecen los intermediarios al ser posible la
comunicacion directa entre los proveedores y clientes (un claro ejemplo es la
tendencia de integracion actual que existe en el sector de la gran distribucion
donde los minoristas se estan comiendo a los demds agentes de la cadena de

distribucion, por ejemplo, Mercadona).

* Innovacion: requiere que las empresas se renueven y innoven de manera

constante.



* Inmediatez: los clientes exigen una respuesta a tiempo real.

* Presencia del cliente: se presta especial atencién a las necesidades de los
consumidores, desarrollando productos cada vez mas personalizados lo que si es

posible a través de Internet.

* Gestion del conocimiento y toma de decisiones: la informacion debe
convertirse en conocimiento que sirva de base para la correcta gestion
empresarial, pero son necesarias nuevas formas de gestion y toma de decisiones

para lograr dicho objetivo.

En cuanto a las oportunidades que ha ofrecido el comercio electronico, la Comision
Europea (1997) establecio seis elementos diferentes que han tenido repercusion tanto

en el proveedor como en el cliente.

- Como consecuencia de la globalizacion, los limites del comercio electronico ya
no se encuentran definidos por los limites geograficos o nacionales que existian
anteriormente sino por la cobertura de las redes. Ello se traduce en la presencia
global de los proveedores y la eleccion también global de los clientes. Asi, un
proveedor tailandés puede entablar relaciones comerciales con clientes de todo el

mundo si tiene acceso a la red.

- La desintermediacion, inmediatez del servicio y la fuerte presencia del cliente
permite aumentar la competitividad entre los proveedores pues, al estar mas cerca
del consumidor, se posibilita un mejor servicio (por ejemplo, preventa o
postventa) lo que implica, al mismo tiempo, una mayor calidad de los productos

en relacion con los clientes.

- Se puede alcanzar una intensa personalizacion de los productos y servicios
resultante de la informacién detallada que se tiene de las necesidades de los

clientes.

- La cadena de valor se ha visto acortada dado que los productos pueden
trasladarse del fabricante al consumidor de manera directa, sin entrar en contacto
con los distribuidores. Desde el punto de vista del cliente, esta oportunidad se

traduce en una rapida respuesta a sus necesidades.

- Las transacciones electronicas son mucho mas baratas, por lo tanto, permite

reducir los costes de los proveedores y disminuir los precios de los productos.



- Este nuevo espacio supone la aparicion de nuevas oportunidades de negocio que,

a su vez, implica la aparicion de nuevos productos y servicios.

2.1.2 Ventajas e inconvenientes

Habiendo definido los diferentes retos y oportunidades, vamos a resumir una serie de
ventajas e inconvenientes a partir de los cuadros utilizados por Martinez et al. (2008),

y (Casares Ripol & Martin Cerdefo, 2011):

Para las empresas

Tabla 1: Ventajas del comercio electronico (empresa)

Aumento de las ventas y la competitividad

Toda empresa que opere en Internet esta compitiendo a nivel internacional.
Permite realizar operaciones comerciales de manera rapida y directa,

Las empresas tienen mas facilidad para adaptarse a los cambios del mercado

Facilita el cuidado de los clientes

Acceso a la informacion a bajo coste

Abundancia de recursos informativos

Libertad y gratuidad de estos recursos

Disminuye la asimetria de informacidon entre empresas (se tiende a un mercado
eficiente)

Reduccion de costes

Se reduce el nimero de intermediarios

Se reduce la necesidad de material publicitario

No se requiere personal de ventas



Se minoran los errores

Mejora de las relaciones con clientes
Acceso directo y sencillo
Permite personalizar los mensajes para los clientes (diferenciacion)

Posibilita la actualizacion inmediata del catdlogo de productos

Mejora de las relaciones con terceros
Coordinacion y gestion mas habil de las relaciones
Facilita la gestion de proyectos compartidos

Cooperacion fluida y en tiempo real

Facilita la cooperacion con otros comerciantes
Cooperacion y alianzas entre comerciantes

Intercambio de datos y cooperacion en operaciones

Facilita la ampliacion del mercado
Supera el &mbito local o regional de las pymes

Minora los efectos de la dispersion geografica

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos contenidos en Martinez Martinez e al. (2008) y

Casares et al (2011).

Tabla 2: Inconvenientes del comercio electronico (empresa)

Se cuestiona la validez legal de las transacciones y contratos sin papel

El desarrollo del comercio electronico requiere la armonizacion de las legislaciones

existentes sobre el comercio

La proteccion de datos, cuestion fundamental, es practicamente inalcanzable



Es dificil controlar la seguridad de las transacciones y los medios de pago

electronicos
Falta de adecuacion de algunos productos al canal (por ejemplo, la fruta fresca)

Precaria estructura financiera, que dificulta los medios de pago online

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos contenidos en Martinez Martinez e al. (2008) y

Casares et al (2011).

Para el consumidor final

Tabla 3: Ventajas del comercio electronico (consumidor)

Comodidad de compra

Posibilidad de adquirir productos de dificil acceso (se trata de un mercado abierto 24

horas al dia durante 365 dias del afio) y a mejores precios (menos costes estructurales)

Mayor facilidad en el proceso de obtencién de informacion y evaluacion de las

alternativas de compra

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos contenidos en Martinez Martinez e al. (2008) y

Casares et al (2011).

Tabla 4: Inconvenientes del comercio electronico (consumidor)

La velocidad de las comunicaciones y el coste de acceso a Internet puede suponer una

barrera para el consumidor

Inseguridad y falta de privacidad tanto en los medios de pago como en los datos

personales

Es dificil proteger al consumidor de la proteccion engafiosa, el fraude, los contenidos

ilegales o el uso abusivo de datos personales.
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos contenidos en Martinez et al. (2008) y Casares et al

(2011).

2.2 Tipos de comercio electronico

El comercio electronico puede desarrollarse de varias maneras, desde la venta de
productos como libros (amazon.com), ropa (asos.com) o la compra (Carrefour.com),
hasta la prestacion de servicios como reservas de viajes, hoteles o alquiler. La
literatura ha definido seis modalidades de comercio electronico en funcion del agente
que participe en la actividad comercial. Asi, teniendo en cuenta que nos podemos
encontrar ante un consumidor (C), una empresa (B) o una Administracion (A), se han

definido las diferentes modalidades de comercio electronico como:
- comercio entre empresas (B2B)
- comercio entre empresas y consumidores (B2C y C2B)

- comercio en el que interviene la Administracion (B2A, C2A, A2C, A2B, A2A),

conocido también como e-Government o e-Administration

Hay que remarcar que a dia de hoy no son las tinicas formas de comercio electronico
pues este modelo de negocio se encuentra en constante desarrollo. A modo de
ejemplo, el comercio peer-to-peer o entre particulares. No obstante, por motivos de
relevancia, vamos a explicar los principales, prestando especial atencion al comercio

B2C.

2.2.1 Comercio electronico B2B

El comercio B2B hace referencia al intercambio de bienes, servicios o informacion
que se da entre empresas, es decir, entre fabricantes y mayoristas, o mayoristas y
minoristas. En este tipo de comercio electronico no aparece la figura del consumidor
(Organizacion Mundial del Comercio, OMC, 2013). Es relevante destacar que este
tipo de comercio abarca no sélo la consulta de catalogos, la seleccion de productos y

el envio de los pedidos, sino que también hace referencia a todos aquellos procesos
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ligados a la aceptacion del pedido, la aceptacion de la entrega, la presentacion y

tramitacion de la factura y la gestion del cobro.

Como es de suponer, el comercio electronico B2B ofrece una serie de ventajas de las

que cabe destacar (Martinez et al, 2008):

- Mejora de control, precision y tiempo requerido en las actividades de
distribucion
- Reduccioén del tiempo entre la orden de pedido y el envio de mercancias

- Reduccién del nimero de proveedores asi como el coste de efectuar un pedido a

cada uno de ellos
- Transmision electronica del pago
- Los cambios se comunican con mayor rapidez a los interesados

Ahora bien, para poder beneficiarse de estas ventajas es necesario integrar los

modelos de negocio con el objetivo de compartir toda la informacion requerida.

El informe de la OMC acerca del comercio electronico en los paises en desarrollo
afirma que el 90% del comercio electronico lo generan este tipo de transacciones. En
términos mas especificos, el comercio entre mayoristas y distribuidores alcanz6 un
valor de 12,4 billones de dolares EEUU a finales de 2012 y si sigue creciendo a la
misma velocidad, en 2017, el comercio electronico B2B podra suponer un 5% del
total de las transacciones realizadas entre empresas y ventas al por menor

(Organizacion Mundial del Comercio, OMC, 2013).

2.2.2 Comercio electronico B2C

El comercio B2C es el tipo de comercio relevante en el presente trabajo pues se centra
en la distribucidon minorista de alimentacion a través de Internet, o, siendo mas

especifico, a través del teléfono movil.

Pues bien, en este caso las empresas comercializan sus productos al publico en
general, a través de Internet. Habitualmente, se realiza a través de catdlogos en los que
se utilizan programas informdticos de cesta de compra (por ejemplo, la cesta de la

compra del Corte Inglés). Segin Martinez et al. (2008, pg. 69) “el comercio
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electronico engloba tanto la venta de productos utilizando como canal de venta
Internet, como la utilizacion de este canal como un canal complementario que

proporciona soporte a los productos vendidos en otros canales”.

Es imprescindible remarcar que no todos los consumidores se encuentran motivados a
realizar sus compras a través del comercio electronico. En este sentido, son propensos

a realizar sus compras a través de Internet (Martinez et al, 2008):

Los ahorradores de tiempo

- Consumidores que no disfrutan yendo de compras

- Los que estan familiarizados con las nuevas tecnologias
- Buscadores de ofertas

- Fieles a la marca

Solteros/as

En su informe del comercio electronico en los paises en desarrollo, la OMC ofrece
una serie de datos calculados por la Corporacion Internacional de Datos (IDC),
radicada en Estados Unidos, que establecen lo siguiente (Organizacion Mundial del
Comercio, OMC, 2013): se estima que las transacciones B2C mundiales han
alcanzado en 2012 un valor de 1,2 billones de dolares EEUU, y sigue aumentando. Es
cierto que es mucho menor que el comercio B2B, no obstante, es el que recibe mayor
atencion pues le dan especial importancia a la confianza de los consumidores y a la

proteccion de datos.

El informe europeo de comercio electronico de 2013 ofrece las siguientes cifras: 820
millones de personas viven en Europa, 529 millones utilizan Internet y 250 millones
lo utilizan para realizar sus compras. Los paises que se situan en la cabeza son Reino
Unido y Alemania. En relacion con Espafa, este mercado ha generado 12,969
millones de euros. Por su lado, el ONTSI (2013) ha ofrecido una serie de datos acerca

del perfil del internauta comprador de 2012:
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Figura 1: Perfil del internauta espafiol 2012

comprador 20

. Edad: de 15 a 24
Eg‘%g;%gég; ?9 — aflos y mas de 65
270 (30%)
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(52,6%) (59,9%)
Habitat: capitales y Habitat:
poblaciones de mas poblaciones de
de 100.000 hab. 10.000 a 50.000
(42,5%) hab. (31%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de ONTSI (2013)

2.2.3 e-Government

En un sentido amplio, hace referencia a todas las transacciones que se realizan con la
Administracion. Se presenta en forma de B2A y C2A. El primero se refiere a todas las
transacciones entre empresas y la Administracion, como por ejemplo, el pago de
impuestos y las convocatorias y gestion de concursos publicos. El segundo, en
cambio, indica las relaciones comerciales existentes entre los ciudadanos y la
Administracion (gestion de multas, el pago de determinados impuestos e incluso

participar en subastas publicas via Internet).

2.4 El comercio movil

El comercio mévil en Espafa se encuentra en pleno estado incipiente (San Martin &
Prodanova, 2014) dado que el teléfono movil se ha convertido en un nuevo
instrumento comercial. Ha dejado de ser un simple medio de comunicacién para

convertirse en una herramienta desde la que se puede realizar cualquier tipo de
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transaccion (San Martin & Caprio, 2012). A estas alturas, es el dispositivo mas
utilizado por la poblacion mundial. Concretamente, el nimero de lineas moviles en el
mundo en 2013 se estimaba en 96.2 de cada 100 habitantes (ITU, 2013). En Europa,
los datos son mas llamativos ya que 67.5 de cada 100 habitantes tiene un movil con

banda ancha.

Estos datos revelan la importancia que tiene el movil a la hora de valorar nuevas

oportunidades de negocio.

El teléfono movil presenta una serie de ventajas frente a otros medios tecnologicos

como pueden ser la television y el ordenador:
- Movilidad: se pueden realizar compras/ventas desde cualquier lugar.

- Ubicuidad: los consumidores se encuentran conectados a la red en todo

momento.

- Localizacion: ya no importa donde se encuentre una persona, lo que importa

es que sea localizable.

- Personalizacion: permite identificar las necesidades de cada uno de los

consumidores.

- Interactividad: se produce una constante interconexion entre los internautas
que utilizan los dispositivos movil a través de aplicaciones, redes sociales y el

correo electronico.

De esta manera, parece oportuno que las empresas se planteen utilizar el comercio
movil como canal alternativo de distribucion (Clarke, 2001). San Martin y Caprio
(2012, pg. 126) afirman que

el comercio movil implica el paso de un paradigma de venta en el que el
consumidor entraba en el entorno de los vendedores a un paradigma en que los

vendedores son quienes entran en el entorno del consumidor en cualquier momento y
lugar

lo que entrana grandes consecuencias en el modo en que se desarrolla el proceso de
compra de los consumidores y la captacion de clientes por parte de las empresas.
Algunos autores han prestado especial interés al comportamiento de los consumidores
en relacion con la compra por movil y hablan de la compra por impulso (San Martin

& Prodanova, 2014).
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No obstante, los datos relativos al comercio mévil en Espafia son escasos. Un estudio
acerca del perfil sociodemografico de los internautas realizado por el ONSTI en base
a los datos del INE (ONTSI, 2014) afirma que el 70% de los internautas en los
ultimos tres meses ha accedido a Internet fuera de su domicilio utilizando algin
dispositivo movil. El 63,2% lo ha hecho desde un teléfono movil, y destaca el uso de
la red de telefonia movil frente a la red inalambrica. Los internautas que més usan los
dispositivos moviles para conectarse a Internet tienen entre 25 y 34 afios. En relacion
con el comercio, 2,1 millones de personas utilizaron un dispositivo movil o tableta
para sus compras, lo que representa un incremento del 15,1% respecto al afio anterior
(ONSTI, 2012). En concreto, el 47,9% de los productos comprados son de contenido
digital (+15,6 pp.), el 41,3% son servicios (de transporte, entradas para eventos,

seguros) y el 39,6% se refieren a productos fisicos (+ 12 pp.).

Conclusiones

Tabla 5: Conclusiones capitulo 2

El mercado B2C ha generado en Espafia 12.383 mill € en 2012; supone un incremento debido al aumento de
los internautas en un 15%

Aumentan los compradores que realizan compra al menos 1 vez al mes (16,8%), asi como el numero de
categorias compradas, que pasan de 2,98 a 3,46% en 2012

Por primera vez los sitios web que venden online se sitiian como principal canal de compra (48,7%) seguido
de las web del fabricante (44,4%)

Perfil del comprador online: 25 a 49 afios, y residentes en habitats urbanos

El hogar es el sitio preferido para realizar las compras aunque aumenta la compra en movilidad, siendo la
tarjeta de crédito la forma de pago mas utilizada

Uno de cada 3 internautas ha establecido una relacién con la marca a través de las redes sociales

Seis de cada diez compradores online considera que el proceso de compra es facil o muy facil

Reticencia a dar datos financieros y desconfianza sobre el uso que se le pueda dar a los datos personales,
rincipales frenos del B

\ \ Aumenta el mCommerce pasando del 9% en el afio 2011 al 13,8% en 2012

Fuente: elaboracion propia a partir del ONSTI (2012)
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CAPITULO 3. La distribucién alimentaria espaiiola y el comercio

electronico

En este capitulo se va a analizar la situaciéon actual del sector de la distribucion
alimentaria en Espafia y su relacion con el comercio electrénico (y el comercio
movil), con el objetivo de concluir si el mercado puede resultar apropiado para el
desarrollo de la iniciativa del supermercado virtual, y sobre todo, si tiene perspectivas

de éxito.

3.1 La distribucion comercial alimentaria en Espafia

La distribucion comercial en Espafia ha sufrido enormes cambios en las ultimas
décadas. En los afios 70, los comercios tradicionales y las tiendas de barrio constituian
los canales de distribucion habituales. Los grandes almacenes y grandes superficies
aparecen a partir de los afios 80. Tal y como dicen Martinez et al. (2008), “la
irrupcion del hipermercado y el supermercado en la sociedad espafiola, cambid por
completo el proceso de compra y el concepto de consumo existente hasta el
momento”. Supuso una revolucion innovadora basada en la férmula de autoservicio.
El elemento clave: ofrecian una mayor libertad al consumidor que en poco tiempo se

constituiria protagonista.

Posteriormente, aparecen las tiendas especializadas, las gourmet y las droguerias, y no
es hasta los anos 2000 que surgen los nuevos e innovadores medios de distribucion,

como el que a atafe a la presente investigacion, el comercio electronico.

Como se puede apreciar, la distribuciéon comercial ha venido marcada por importantes
cambios. Cambios que se encuentran estrechamente vinculados a la innovacion
tecnologica. Casares y Martin (2003) consideran que la distribuciéon comercial
espanola se ha convertido en una estructura “polimorfa”, cuyas caracteristica
principales son: efecto desbordamiento, orientacion marquista del mercado,
configuracion de un tejido social y de empleo variado y cambios en los héabitos de

compra (Casares y Martin, 2003).
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Por su lado, Dawson y Fraquest Deltoro (2006) sefialan cuatro elementos que estan
sufriendo cambios en el sector detallista alimentario. Estos son: la cultura, la

estrategia, los formatos y las relaciones.

» Cultura: este sector presenta una paradodjica tendencia. Por un lado, esta
experimentando una segmentacion de los mercados; los consumidores se
agrupan en grupos cada vez mas pequefios, con necesidades y formas de

compra diferentes.
» Estrategia:

o Se apuesta por la innovacion. Los minoristas controlan la creacion de

marcas.

o Existe una vision mas completa de la productividad, teniendo en
cuenta nuevos aspectos como pueden ser las promociones, los
servicios en tienda o los proveedores. Se identifican las fuentes de
beneficios de manera que todas aquellas actividades que no generan
valor anadido y que no corresponden con las habilidades del minorista

se subcontratan y se centran en aquellas que si lo hacen.
o Consideran nuevos mercados.

» Formatos: destaca la creacion de las paginas web y la diversificacion (creacion
de nuevos modelos de tienda, por ejemplo, Carrefour Express, Carrefour

Market, y Carrefour Barrio)

» Relaciones: los minoristas han cambiado sus relaciones con la mayoria de sus

agentes.

o Con los proveedores, centrandose en alcanzar la méxima eficiencia y
coordinacién respecto del aprovisionamiento, el surtido, las

promociones y los lanzamientos.
o Con los clientes, a través de programas de fidelizacion.
o Con los gobiernos, mediante la puesta en comun de iniciativas.
o Con los empleados, modificando los sistemas de remuneracion.

En concreto, en la distribucion espaifiola actual pueden distinguirse varios canales que

vamos a tratar brevemente.
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3.1.1 Los hipermercados

Destacan Carrefour, Hipercor, Alcampo, Eroski y Caprabo. Ofrecen una amplia
variedad de productos y categorias y cuentan con una logistica eficiente. Pretenden
facilitar la compra periddica y que se realice de manera completa en el mismo
establecimiento, con horarios flexibles y de forma comoda (parking, uso de tarjetas,
guarderias). Se caracteriza por ofrecer a los consumidores una amplia variedad de
productos y categorias. Ademads, la logistica se desarrolla de manera eficiente. En
relacion con las su estrategia de comunicacion, su politica promocional es agresiva.
Los precios son variados y comparables entre los diferentes establecimientos. Se
suelen ubicar en zonas periféricas y dentro de los centros comerciales (Cuesta Valifo,
2004). Es conveniente mencionar que este tipo de canal manifiesta cierta saturacion,

tal y como demuestra el trabajo de Cliquet, Perrigot y Gil Saura (2006).

3.1.2 Los supermercados

Entre los supermercados de mayor importancia se encuentran Caprabo, Eroski,
Sabeco y Consum. Son establecimientos de mediana dimensiéon y en régimen de
autoservicio. Los productos ofertados siguen un modelo de almacén de conveniencia,
existe una elevada rotaciéon de categorias de productos frescos y bebidas, y
proporcionan un surtido medio. La politica promocional se basa en precios y en
productos complementarios. Los precios varian en funcion de la zona y del tipo de
cliente. Se suelen ubicar en zonas residenciales y de fécil acceso. Ademas, tal y
como dice Vicente Prieto (2011), haciendo referencia a Gutiérrez Carrizo y Lorenzo

Gadron (2004), la proximidad destaca como uno de los principales puntos fuertes.
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3.1.3 Discounters

Este tipo de distribuidores ha experimentado un crecimiento considerable debido a la
crisis sufrida en Espafa en los ultimos afos. Forman parte de este grupo de
distribuidores Mercadona, Dia, Lidl y Aldi. Siguen la misma politica que los
supermercados respecto a los productos. Se basa en un modelo de almacén de
conveniencia, cuenta con categorias de rotacion elevada pero, a diferencia del
anterior, el surtido es limitado (gran porcentaje de sus productos son de marca
propia). Respecto a la politica de promocion, sigue una estrategia de precios bajos
todos los dias (Vicente Prieto, 2011). Es agresiva, limitada y de comunicacién en los
puntos de venta (supone menores costes). Los precios suelen ser medios o bajos, y los

establecimientos se encuentran situados en las zonas residenciales también.

3.1.4 Especialistas

Se trata de establecimientos que ofrecen productos determinados como pueden ser los
congelados (La Sirena), tiendas gourmet y carnicerias, entre otros. Lo que caracteriza
a este tipo de distribuidor es que se especializa en productos con un alto valor afiadido
o que requieren de asesoramiento para su compra. El surtido incluye cualquier
producto que pueda satisfacer cualquier necesidad relacionada con el 4area de
especializacion. La politica de promocion es similar a la de los supermercados, los
precios de los productos son elevados, sin embargo, cuentan con un surtido mas

profundo y diferenciados. Se ubican en zonas residenciales, de facil acceso.

3.2 El comercio electronico y la distribucion alimentaria en Espafia

El comercio electronico ha traido a la distribucion detallista agroalimentaria nuevas
formas de comercializacidon en la cadena de distribucion, actuando como medio
alternativo a la distribucion tradicional (Martinez et al, 2008). Hay que centrarse en el
comercio B2B (empresas productoras e industriales) y en las relaciones comerciales

entre la distribucion alimentaria y el consumidor final (B2C). El Ministerio de
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Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, en su ultimo informe acerca de los
datos sobre el consumo alimentario en Espafia en 2013 (MAGRAMA, 2014)
establece que la evolucion de los habitos de compra por Internet ha aumentado

considerablemente (10,4% en 2013, siendo la cifra de 2004 2,7%).

Las razones que explican el interés en este medio de distribucion son, por un lado, el
acceso directo al cliente y el ahorro de costes en el suministro para las empresas. Y es
que las empresas de distribucion comercial no han quedado ajenas a este fendémeno y
en los ultimos afios han sido muchas las que han arriesgado de forma clara por este
canal de distribucion. El Corte Inglés, los hipermercados como Carrefour y Eroski y
algunos supermercados (Caprabo, Condis y Mercadona). Es cierto que no todas las
iniciativas empresariales han tenido el éxito esperado, no obstante, los resultados
obtenidos por algunos distribuidores ponen de manifiesto las enormes expectativas de

crecimiento asociadas al comercio electronico.

El ultimo informe del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la SI
(ONTSI, 2013b) ha ofrecido los siguientes datos en relacion con el desarrollo del
comercio electronico en el sector de la alimentacion. Se trata de una “categoria de
productos de reciente introduccion en el canal online, incorporandose al mismo en el
proceso de busqueda de informacién y comparacion de precios, mas que de compra”

(ONSTIL, 2013b, pg. 19).

Tabla 6: Como compran los consumidores en el sector de la alimentacion

Online 17%
Busqueda de Offline 72.5%
informacion

Online 16,4%
Comparacion de precios Offline 68.6%

Online 11%
Realizacion de compra Offline 85.4%
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Este canal presenta una demanda creciente, concretamente, en 2013 ha alcanzado un
16,3% (+6,3 puntos porcentuales respecto de 2009). En relacion con el género, hay un
mayor porcentaje de mujeres que utilizan el comercio electronico para comprar
alimentos frente a los hombres, y el uso de este canal es mas intensivo en los
consumidores de entre 24 y 35 afos. Lo utilizan personas que viven en habitats de
poblacion inferior a 20.000 habitantes y es mas habitual entre personas de clase

media.

Segtin el informe, el sector de la alimentacion es uno de los sectores que mas ha
contribuido al incremento global del comercio electronico. En relacion con el gasto
medio, se ha producido un fuerte incremento (+44, 5%) y se ha producido un aun

mayor incremento de compradores (+72,3%).

Desde el punto de vista de las empresas, Martinez, Saco y Fernandez han realizado un
estudio en 2007 acerca del desarrollo y evolucion del comercio electronico en la
distribucion alimentaria minorista. Han llevado a cabo una serie de estudios de campo
respecto de las empresas distribuidoras para averiguar cuales han sido las
motivaciones que les han llevado a introducir la venta por Internet, las dificultades a
las que se habian enfrentado y el grado de satisfaccion que han obtenido como
consecuencia de haber implementado dicha estrategia. Las empresas distribuidoras
encuestadas han sido: El Corte Inglés, Carrefour, Eroski, Caprabo, Condis,
Mercadona y Gadisa. Los datos obtenidos se resumen a continuacion (Martinez, Saco,

& Fernandez, 2007):

» La mayoria de las empresas que han iniciado la venta on/ine cuentan con mas

de 250 empleados y operan a nivel nacional

» El dinero invertido por la mayoria de las empresas distribuidoras ha sido

menos de 600.000 euros

» Las razones que han impulsado a las empresas a realizar la inversion en el

comercio electrénico pueden encontrarse en el Grafico 1.
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Grafico 1: Justificacion de la inversion (porcentaje de empresas)

Justificacion de la inversion (porcentaje
de empresas)

Incremento de participacion en el
mercado

Incremento de interaccién con los
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Incremento del niimero de nuevos

: H Porcentaje
clientes

Incremento de ingresos

Incremento de la satisfaccion o
fidelidad del cliente

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia a partir de Martinez et al (2007)

» Las razones que impulsaron a las empresas a vender en Internet fueron
principalmente el animo para ofrecer nuevos servicios a sus clientes, la
explotacion de nuevas fuentes de ingresos y el mantenimiento de la posicion

competitiva, tal y como muestra el Grafico 2.

Grafico 2: Razones para la venta en Internet

Razones para la venta a través de
Internet (% de empresas)

Asegurar una posicion

fuerte en el sector que
H Razones para la

Imagen venta a través de
Internet (% de
Explotar nuevas fuentes empresas)

de ingresos

Ofrecer nuevos servicios
al cliente

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%100,00%

Fuente: elaboracion propia a partir de Martinez et al (2007)
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» En cualquier caso, las empresas han tenido que hacer frente a una serie de

dificultades. El tamaifio reducido del mercado de la distribucion electronica en

Espafia (nimero de internautas) y la especial preocupacion de los

consumidores por la seguridad y privacidad en la transmision de datos han

constituido las principales inquietudes de las empresas consultadas por el

estudio de Martinez et a/ (2007). Ahora bien, no han sido las tUnicas, tal y

como se puede ver en el Gréfico 3.

Grafico 3: Dificultades para la venta a través de Internet (porcentaje de

empresas)

Integracion de procesos
de negocios existentes

Desconocimiento del
medio por parte de los
empleados de la empresa
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Mercado reducido/pocos
internautas
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Dificultades para la venta a través de Internet

B Dificultades para
la venta a través
de Internet

0,00%
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Fuente: elaboracion propia a partir de Martinez et al (2007)

El estudio analiza también el grado de satisfaccion alcanzado por las empresas

analizadas en relacion con los objetivos que se plantearon y diferencia tres grupos

distintos:

- Carrefour, Caprabo, Condis y Gadisa. Se han mostrado:

o Indiferentes en relacion con los objetivos marcados

= De rentabilidad,

= Beneficios

=  Reduccidn de costes.

o Satisfechos en
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= Los ingresos por ventas,
= La cuota de mercado online alcanzada,
= La captacion de clientes,
= La obtencion de ventaja competitivas
* vy laidentificacion de nuevos usuarios
o Plenamente satisfechos en
= Laimagen corporativa alcanzada,
= vy elnivel de servicio al cliente
- Eroski y Mercadona. Se han mostrado:

o Indiferentes en la valoracién de Internet como instrumento que les

haya permitido identificar nuevos mercados o reducir costes,
o Cierta satisfaccion en
= Larentabilidad del negocio
= Los beneficios
= Los ingresos por ventas
= La obtencion de ventajas competitiva
o Clara satisfaccion en
= El nivel de servicio al cliente alcanzado
= La cuota de mercado online
= Laimagen corporativa
= La captacion de nuevos clientes

- El Corte Inglés, se ha mostrado plenamente optimista respecto a todos los objetivos

que se planteo.

Conclusiones

La distribucion alimentaria espafiola estd sufriendo grandes cambios como

consecuencia del desarrollo de las TIC. Internet se ha convertido en un nuevo canal de
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distribucion y, las empresas, movidas por el potencial de desarrollo que este canal
ofrece, se han introducido y han comenzado a distribuir sus productos via Internet. La
demanda de alimentacion en Internet no deja de crecer y por lo tanto, puede
afrirmarse que existe una cierta aceptacion y voluntad por parte de los consumidores a
utilizar los medios de telecomunicacién y aquellas vias que permiten respuestas

rapidas y eficientes.
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CAPITULO 4. Tendencias sociales

Este capitulo pretende evaluar la realidad social a la que se enfrentaria el
supermercado virtual si se produjera su implementacion en el mercado espafiol. Para
realizar dicho andlisis, es necesario tratar una serie de cuestiones: primero, los
cambios demograficos y la influencia que han tenido éstos en el comportamiento del
consumidor; segundo, el surgimiento de nuevos modelos de hogares, que van a influir
en el tercer aspecto tratado, siendo éste el comportamiento del consumidor en relacion
con la compra y el consumo de los productos alimentarios. Se tendran en cuenta
también las motivaciones y las barreras al consumo, y todo ello, con el objetivo de
determinar si el canal de distribucion conocido como supermercado virtual

(Homeplus, TESCO) puede tener éxito en Espana.

Todo ello se va a realizar en base a un informe publicado por el Instituto Nacional del
Consumo (en adelante, INC) acerca de las tendencias del consumo y del consumidor
en el siglo XXI (2000), el informe acerca del perfil sociodemografico de los
internautas realizado por el ONSTI (2014), los datos del consumo alimentario en
Espana (MAGRAMA, 2014) y la II Edicién del Estudio Mobile Commerce realizado
por la Asociacion de Marketing Mévil (MMA, 2012)

4.1 Cambios demograficos y la configuracion de los hogares

La estructura poblacional espafola estd cambiando debido a que, por un lado, Espafia
se encuentra a la cola mundial en tasa de natalidad y, por otro, la esperanza de vida no

deja de aumentar (Vicente Prieto, 2011)La edad media para formar un nticleo familiar

se ha visto atrasada (INC, 2000)

Por otro lado, se han producido importantes cambios en la configuracién de los
hogares. Lo primero que debemos mencionar es la disminucion del tamafo de las
familias: actualmente la media familiar si sitia por debajo de tres miembros. Ello se
explica por la inestabilidad laboral actual, el retraso en la edad de emancipacion, la

incorporacion de la mujer al mundo profesional, el demora de la edad en que se
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contrae matrimonio y por lo tanto, de la edad en que se tienen hijos, y el aumento del

gasto dedicado a los miembros del nucleo.

El retraso de la edad de emancipacion se debe a varias razones: la prolongacion de la
educacion, los problemas para encontrar un primer empleo, la escasez de viviendas de

alquiler y los elevados precios de viviendas en propiedad.

Asimismo, ha incrementado el nimero de jévenes solteros entre 25 y 34 afios que

viven solos, fendmeno estrechamente vinculado al aumento de crisis matrimoniales.

El aumento de divorcios y separaciones ha dado lugar a dos fendmenos: familias
monoparentales (madres e hijos, por lo general), y familias reconstituidas (se unen en
matrimonio o pareja dos personas con sus respectivos hijos). Igualmente, no hay que
dejar de lado el hecho de que las familias sin hijos son una realidad cada vez mas

habitual (dinks, double income no kids).

Por otro lado, la toma de decisiones dentro de la unidad familiar se ha visto
modificada. El padre ya no es el jefe de familia; las decisiones se toman de manera
democratica. En este sentido, el informe del INC (2008, pg. 11) acerca de las
tendencias del consumo y del consumidor en el siglo XXI ha establecido que “los
nifios y los jovenes tendran una gran influencia en las compras, y ello por varios
motivos: dejan de ser una prole para convertirse en seres singulares; su propia etapa
de autoafirmacion les lleva a querer influir; disponen de més tiempo para informarse y
estar al dia en las ultimas novedades y, por otra parte, los actuales sistemas de

distribucion y venta les hacen a menudo “expertos” en la compra”.

Consecuencia de todo lo anterior es el surgimiento de nuevos segmentos y tipos de
consumidor que suponen nuevas oportunidades de negocio. Por ejemplo, el

consumidor soltero, el homosexual, la familia monoparental y los dinks.

4.3 Habitos y actitudes del consumidor en el sector alimentario

4.3.1 El informe del INC (2000)
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En lineas generales, se puede decir que en el siglo XXI los individuos van a estar mas
preocupados por su aspecto fisico, vinculado especialmente a la idea de salud.
Ademas, ha cambiado la forma de concebir lo natural. En concreto, las tendencias que

enumera el INC (2000) son:

» Tendencia a comprar alimentos cada vez mas espaciados e incremento de la

congelacion.
» Dedicacion de menor tiempo a la compra.
» Preferencia por la adquisicion de comidas que necesiten poca elaboracion.

» Existe una tendencia al plato Unico, o en todo caso, a comidas menos

estructuradas.

» Incremento de la adquisicion de platos precocinados, comidas con envases

aptos para el consumo en bandejas.
» Preferencia por las comidas a domicilio.

» Potenciacion de la compra de alimentos con ingredientes y productos

naturales, sin salsas y sin condimento.

» Aumento de los productos dietéticos, enriquecidos, concentrados de nutrientes

como elemento adicional a las comidas.

» Cambio del concepto de lo natural. Se admite la comida preparada siempre
que haya sido elaborada a partir de productos naturales reconocibles y

explicitables.
> Incremento decisivo de la calidad en la eleccion de la alimentacion.

» Tendencia generalizada a hacer dietas periddicamente por razones estéticas y

de salud.

» Los consumidores tienen mayor interés en realizar la compra de la manera
mas facil, rapida y comoda. Se exigen una mayor frecuencia de apertura,
amplios horarios de apertura y servicios adicionales como aparcamientos y

servicio a domicilio.

» Las grandes superficies son el tipo de distribucion comercial que va a
representar la mayor cuota de mercado en el sector de la distribucion

agroalimentaria.
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» Los consumidores valoran la agrupacién de multiples servicios en una misma
superficie comercial (lo que va a implicar el triunfo de los centros

comerciales)
» Los consumidores se encuentran receptivos a otras formas comerciales.

» La compra, presentacion y los atributos de los productos alimenticios se ha

visto modificada:
o Polisensuales
o Fraccionables
o Funcionales
o Verdes
o Portatiles
o Inteligentes

Asimismo, la compra a través de medio telematicos (comercio electronico) ha ido
aumentando. Gran parte de las decisiones de compra se toman en el punto de venta
porque la compra se programa con actividades ludicas y tiende a recuperarse cierto
placer culinario. La demanda del servicio a domicilio es cada vez mayor. La
informacion de las etiquetas serd importante para el consumidor, reclamard su
derecho como muestra de transparencia y calidad para, llegado el caso, informarse
con mayor detenimiento de si aquella compra le conviene o no. Las tarjetas de pago

son de utilizacién masiva; también la banca por Internet.
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4.3.2 Datos del consumo alimentario 2014 (MAGRAMA)

El primer dato relevante es que el gasto alimentario total ha incrementado un 0,6%,

rompiéndose la tendencia al descenso de los afios anteriores. La composicion de la

cesta es la siguiente:

Grafico 4: Composicion de la cesta de 1a compra 2012

Composicion de la cesta (total 30.171
millones de kgs./Lts)
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Ademas, la cuota de mercados de los canales de compra es la siguiente:

Grafico 5: Cuota de mercado de los distintos canales de distribucion
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Los factores que tienen en cuenta los consumidores a la hora de elegir el canal para la
compra de alimentos son la calidad de los productos, los precios y la proximidad y
cercania y, en 2013, el factor més valorado ha sido la calidad de los productos, frente

al 2012, que era el precio.

Por otro lado, en relacion con el tipo de hogar, los jubilados constituyen en grupo de
consumidores que mas consumen (ha aumentado un 2,5% frente al 2012), seguidos

por las parejas con hijos pequefios y las parejas con hijos de mediana edad.

4.4 Perfil sociodemografico de los internautas

El estudio del ONSTI (2013) que analiza los datos del INE acerca del perfil
sociodemografico de los internautas establece que mas de 18,8 millones de personas
de 16 a 74 afios se conectan a Internet todos los dias. El 17,6% de este grupo ha
accedido a Internet en los ultimos tres meses, y de ellos, el 92% lo hacen con
frecuencia diaria o semanal. Los internautas que utilizan Internet a diario utilizan el
correo electronico. Entre los que se conectan diariamente, el 59,4% busca
informacion relacionada con viajes y alojamientos y el 53,8% usa banca electronica.

Un 14,1% busca ventas de bienes y servicios.

En relacioén con las caracteristicas sociodemograficas de la poblacion internauta, el
informe establece que cuatro de cada diez internautas tienen menos de 35 anos. Tres
de casa diez internautas que acceden con frecuencia semanal poseen estudios

universitarios, y la tercera parte de los internautas reside en grandes capitales.

Respecto a los usos que los internautas dan a Internet, destaca el grupo formado por
personas de 16 a 24 afios, pues lo utilizan para tratar temas de la universidad, para
participar en redes sociales, descargar software, consultar wikis y buscar informacion
sobre educacion, formacion y otro tipo de cursos. En relacion con la situacion laboral,
los estudiantes estan a la cabeza frente al resto de situaciones (ocupados por cuenta
ajena, ocupados por cuenta propia y activo parado entre otros. En términos de
estudios, son los internautas que han obtenido educacioén superior universitaria los que

mas usos dan a Internet (banca electronica, viajes y alojamiento, leer o descargar
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noticias, periodicos, revistas online y buscar informacion sobre bienes y servicios,

entre otros).

En lo que corresponde al comercio movil, los hombres (60%) recurren mas a este tipo
de comercio que las mujeres (40%) y la actividad es mas intensa entre hombres de 35

a 54 afios, y entre mujeres de 35 a 54 anos también (MMA, 2012).

4.5 Qué compran los internautas

El ONTSI, en su estudio del comercio electronico B2C (ONTSI, 2013) ha concluido

que los productos o servicios que mas se adquieren los internautas compradores son:

Billetes de transporte (47,2%)
- Reservas de alojamiento (41,9%)
- Entradas a espectaculos (32,9%)

No obstante, la categoria de billetes de transporte ha disminuido 2,3 pp. respecto del
afio anterior. En relacion con la alimentacion, el 13% de los internautas compradores

la adquieren.

En relacion al comercio movil, cabe destacar que el 27,2% de las personas que
utilizan este medio estarian dispuestos a comprar alimentos y comestibles a través del

movil (MMA, 2012).

4.6 Impulsores y frenos al comercio electronico

4.6.1 Impulsores

Segun el informe del Comercio electronico B2C elaborado por el ONTSI (ONTSI,
2013), los compradores online valoran como aspectos positivos de la compra a través
de Internet la posibilidad de encontrar buenas ofertas, precios o promociones, la
comodidad que entrafia, el ahorro de tiempo y la facilidad para comprar. Algunos

compradores afirman que éste es el inico medio de compra del que disponen.
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Figura 2: Impulsores al comercio electronico
71,5%
62,8%

44,1%
y-___ 4

30,4%
27,9%
24,4%

14,3%

Fuente: elaboracion propia a partir de ONSTI (2012)

Asimismo, valoran como beneficios la posibilidad de comprar desde casa, que evita
tratar con vendedores, que permite recibir los productos directamente en casa y que la
compra se puede realizar en cualquier momento del dia. Otros aspectos valorados son
que a través de este medio se evitan las multitudes, facilita realizar la compra de

manera rapida y de una sola vez y que evita los desplazamientos.

4.6.2 Frenos a la compra online

En este sentido, parece que entre las personas que son reacias a realizar la compra por
Internet existe un mayor acuerdo acerca de los frenos a los que se enfrenta este tipo de

comercio (ONTSI, 2013). Pueden distinguirse tres grupos de barreras:

» Barreras relacionadas con la actitud de los compradores: la reticencia a
facilitar los datos financieros o la informacién personal.

» Barreras funcionales: las caracteristicas del producto no se corresponden con
las expectativas, la preocupacion de no recibir el producto o no poder
devolverlo

» Barreras genéricas: falta de seguridad y riesgo.
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No obstante, a la hora de valorar los frenos, es necesario distinguir entre dos grupos

de personas:

» Los no compradores

» Los ex compradores

Los no compradores alegan no tener interés por comprar a través de Internet porque
les gusta ver lo que compran, desconfian del medio y tienen miedo a dar sus datos
personales. Ademds, mas de la mitad de los internautas no compradores 56,8%) no se
plantean dar el paso y empezar a comprar via Internet. Es relevante mencionar que
este grupo de personas ha aumentado este afo 7 pp. por lo que puede concluirse que

se trata de un grupo cerrado e inamovible.

Sélo un 8,8% de los no compradores valoran la posibilidad de realizar compras por
Internet en un futuro, y la razones principales son que no puedan comprar en otro sitio

o que las transacciones sean mas seguras (ONTSI, 2013).

Por su lado, los ex compradores (9,3% de los internautas en 2012) han afirmado no
haber realizado una compra por Internet en 2012 principalmente por su preferencia
por el canal tradicional o por no haberlo necesitado. Ademas, afirman haberse

encontrado con problemas en compras anteriores.

Figura 3: Problemas con el B2C
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Fuente: elaboracion propia a partir de ONSTI (2013)
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Figura 4: Frenos al B2C online
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RN *No medio seguro para comprar 33,4%

Fuente: elaboracion propia a partir de ONSTI (2013)

Conclusiones

Las tendencias sociales se han visto fuertemente alteradas como consecuencia de la
globalizacion, el crecimiento economico y el desarrollo de las TIC. Los consumidores
tienen cada vez menos tiempo, buscan la rapidez e inmediatez de las transacciones, y
que se realicen de manera eficiente. También han cambiado las tendencias de
consumo de productos alimentarios. En relacion con el comportamiento del
consumidor relativo al comercio electronico, existe un aumento de los internautas y
una tendencia a superar las barreras al consumo electronico. Los precios y las mejores
ofertas, la rapidez y sencillez de la transaccion y el ahorro de tiempo son los
principales motivadores o beneficios de la compra por Internet. En cambio, existe un
grupo de consumidores escépticos al uso del comercio electronico principalmente
porque prefieren los canales de distribucion tradicionales, porque prefieren ver los
productos y, como freno especialmente relevante, porque no confian en los medios de

pago y en la efectividad de la transaccion.
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CAPITULO 5. Nuevas tendencias: el IoT.

El presente capitulo realiza un acercamiento al concepto de IoT y a la estructura
tecnoldgica que utiliza para entender, de la manera mas simple, la manera en la que
permite conectar las cosas y objetos a las personas, a través del uso de la red. Este
capitulo se apoya en un trabajo de investigacion realizado por dos profesores de la
universidad de Pekin (Ju & Li, 2011) a raiz de la conferencia Internacional de
International Management, Innovation Management and Industrial Engineering, que
tuvo lugar el 2011. El trabajo se centra en explicar la arquitectura del IoT, y ello en

base al modelo de supermercado virtual de TESCO.

5.1. ;Internet de las cosas?

El concepto IoT fue utilizado por primera vez en 1999 (Ashton, 2009) en el Centro
Auto-ID del Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT). A dia de hoy, una
definicion admitida seria: una red que realiza identificacién, localizacion,
seguimiento, monitorio y administracion inteligente de objetos a través métodos que
conectan cualquier cosa con Internet para el intercambio de informacion y la
comunicacion. Chang, Dong, & Sun (2014) lo definen como la red que conecta las
cosas. Dicha conexion requiere que se lleve a cabo el reconocimiento de informacion
a través de dispositivos de radiofrecuencia de identificacion (FRID), sensores

infrarrojos, GPS y el escaner laser, entre otros.

Se espera que el IoT sea de aplicacion en multiples sectores como puede ser el de
transporte y logistica, sanidad, en el trabajo, en casa, en lugares publicos y en el
seguimiento de objetos perdidos (Chang et a/, 2014). Ello se debe a que la posibilidad
de estar permanentemente conectado y localizable ha implicado la aparicion de un
nuevo grupo de consumidores, con nuevas necesidades basadas en la interconexion y

en la ubicuidad.

Ahora bien, ¢cudl ha sido el impacto de esta tecnologia? Pues lo cierto es que se trata

de una realidad en la que “se traspasan los limites del tiempo y espacio, y lo digital y
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lo real se diluye, para permitir que la informatica se integre en el entorno de la

persona” (Fundacion de la Innovacion Bankinter, 2011).

5.2. Estructura del IoT

Si bien revolucionaria, la tecnologia IoT no esta todavia suficientemente desarrollada.
Su estructura no se va a poder definir correctamente hasta que las industrias
tradicionales la hayan introducido en sus procesos. No obstante, sus cimientos han
sido elaborados y su caracteristica principal es que se trata de un modelo jerarquizado.
Aun asi, el desarrollo de esta tecnologia requiere la participacion de multiples
industrias y de los gobiernos como instrumento de orientacién y ayuda (Ju & Li,

2011).

El despliegue de esta tecnologia puede analizarse en tres niveles distintos. En primer
lugar, los atributos de los objetos son etiquetados y clasificados como estaticos o
dindmicos. Los primeros se pueden almacenar directamente, pero los segundos
requieren de un control a tiempo real a través de sensores. En segundo lugar, unos
dispositivos de identificacion analizan los atributos de los objetos y transforman los
datos en formatos adecuados para su transmision en la red. Finalmente, el centro de
procesamiento de informacion recibe los datos y los distribuye, pudiendo estar éstos

en diversas formas como PC o teléfono movil.

5.2.1. Nivel de percepcion

La labor principal de este nivel es convertir objetos fisicos a tiempo real y de manera
automatica en informacion digital que el mundo virtual pueda procesar de cualquier
manera. Se compone de diversos tipos de sensores, etiquetas RFID y codigos de barra
2D. Este nivel trabaja como los 6rganos de sensor facial y terminaciones nerviosas en
la piel de los seres humanos. Es la fuente de identificacion de las cosas y el medio a

través del cual el IoT obtiene informacion.
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5.2.2. Nivel de conexion

Este nivel consiste en varios tipos de redes privadas, Internet, redes por cable o redes
inalambricas (Wi-Fi) y plataformas de cloud computing entre otras. Su papel se
asemeja al del cerebro y sistema nervioso de un ser humano. Estd encargado de
propagar y procesar la informacién obtenida en el nivel de percepcion. Puede ser

divido a su vez en tres subniveles:

a) Agregacion de informacion: su mision primordial es la agregacion e
integraciéon de la informacion obtenida en el nivel de percepcion para su
consiguiente procesamiento, a través de tecnologias como la red ad hoc, red

integral de sensores y Wi-Fi.

b) Centro de operacion de informacion: este nivel estd disefiado para operar y
administrar informacion bésica del [oT y constituye la columna vertebral de la
estructura y arquitectura del sistema. Su funcion se cumple a través de

operadores de red que proporcionan servidores web.

c) Procesador de informacion: le corresponde el procesamiento y andlisis de la
informacion obtenida en el nivel de agregacion, asi, un reconocimiento digital
de una situacion real puede realizarse a través de tecnologias como el sistema

de planificacion de recursos institucionales o el sistema de informacion DT.

5.2.3. Nivel de aplicacion

El nivel de aplicacion sirve de interfaz entre el IoT y los usuarios (entre los que se
encuentran consumidores, organizaciones y otros sistemas). Debe combinarse con
requisitos industriales especificos con el fin de generar la aplicacion inteligente
(Smart) del IoT. El nivel incluye diferentes dispositivos de reproducciéon o muestra
que contienen varios interfaces de usuarios y otros dispositivos de gestion (Ju & Li,
2011). En tanto que nivel superior del sistema de [oT, puede tratar con plataformas de
gestion en cada una de las industrias de acuerdo con las necesidades del usuario.

Servicios relacionados son proporcionados en base a las caracteristicas de una
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variedad de aplicaciones como el transporte inteligente, o los sistemas médicos de

control remoto.
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CAPITULO 6. Las experiencias

6.1 TESCO Homeplus

TESCO Homeplus abri6é el primer supermercado virtual del mundo en el metro
Seonreung de Seul (Corea del Sur) en agosto de 2011. La idea era buena: que los
consumidores con escaso tiempo escanearan sus alimentos por la mafiana de camino
al trabajo y, siempre que el pedido se llevase a cabo antes de la 1 de la tarde, los
productos se entregaban a domicilio ese mismo dia, creando asi una mayor rapidez y
conveniencia en la experiencia de comprar. Esta tienda se puso en marcha a modo de
prueba durante un periodo de 3 meses para analizar la respuesta de los consumidores

y evaluar el interés en la iniciativa.

Antes de su lanzamiento, la aplicacion de Homeplus requerida para escanear los
codigos QR —que habia sido introducida en el mercado cuatro meses antes— ya habia

sido descargada por 600,000 personas (TESCO PLC, 2011).

Posteriormente, el 7 de Febrero de 2012 TESCO emiti6 una nota de prensa en la que
anunciaba su expansion a mas de 20 estaciones de autobus dando la oportunidad a los
consumidores a realizar su compra “de camino”. Su aplicacion moévil era entonces la
mas descargada de todas las aplicaciones de compra, con mas de 900,000 descargas
desde su lanzamiento. Ademads, esta modelo de negocio fue alabado por su enfoque
innovador y nominado por le Museo de Disefio de Londres al “Disefio del Afio”,
como uno de los mejores disefios digitales del 2011 (TESCO PLC, 2012). Recibio el

premio a la mejor innovacién empresarial del afio (World Retails Award).

Las operaciones de TESCO a través de Homeplus en Corea del Sur son las mas
grandes después del Reino Unido, constituye uno de los mercados mas poderosos para
la cadena minorista y actualmente cuentan con 22 supermercados virtuales en

estaciones de metro y autobus (TESCO PLC, 2014).

El sistema tecnoldgico que utiliza TESCO Homeplus se basa en el IoT vy,
concretamente, el sistema jerarquico del IoT aplicado al supermercado virtual de

Homeplus es el siguiente:
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6.1.1 Nivel de percepcion

Este nivel suele dividirse en dos partes: la de reunion de datos y la de transmision de

éstos.

Estos niveles incluyen como tecnologias clave las de sensor, las de

identificacion de objetos y la de transmision inalambrica a corta distancia.

Y

2)

Tecnologia de sensores

Se trata de un dispositivo cuya funcion principal es detectar informacion,
convertirla en sefiales electronicas u otras formas para que dicha informacion
sea transmitida, almacenada, procesada y controlada. Un sensor puede
funcionar de manera independiente, o encontrarse unido a otros dispositivos.
En cualquier caso, constituye la parte del sistema que se encarga de recolectar
la informacion. En el futuro, esta tecnologia va a jugar un papel fundamental

en el reconocimiento de informacion.

La clasificacion de los esquemas de sensores varian en funcion de diversas
circunstancias. Un método habitual es el de dividir los sensores en normales o
inteligentes. El reconocimiento de la informacion por los primeros necesita el
apoyo de los ordenadores —encargados de procesar la informacién —mientras
que los segundos cuentan con micro procesadores. Si se comparan, los
sensores inteligentes son altamente precisos a la hora de reconocer la
informacion, son estables y autoadaptables. En el caso de TESCO, el
Smartphone desempefia el papel del sensor inteligente (a través de la

identificacion de codigos de barra 2D, los codigos QR).

Codigos de barra 2D

Los codigos de barra 2D representan el corazon del nivel de percepcion en el

sistema de IoT. A través de un patron geométrico establecido, se guarda la
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informacion. Utiliza un sistema binario, y el auto procesamiento de
informacion se realiza a través del escaner y la lectura del cédigo, con ayuda
de dispositivos de entrada de imagen y escaneres fotoeléctricos. En el caso de
TESCO, se utiliza como ya hemos dicho el codigo QR (Quick-Response) —que
ha sido desarrollado por la empresa Devo-Wave (Japdn)— como una etiqueta

electronica y medio de reconocimiento de objetos.

Cabe afiadir que, si bien la tecnologia RFID suele ser fundamental en este
nivel, la tecnologia que aplica TESCO no hace uso de ella. La razén de que se
utilicen los codigos QR es tinicamente porque son mucho més econdémicos que

las etiquetas RFID.

6.1.2 Nivel de conexion

En el 10T, la transmision de la informacion se realiza de una manera libre, segura, y
altamente fiable. Este nivel se encarga de resolver el problema que surge cuando la
transmision de la informacion es de larga distancia. En estos casos, lo que se hace es
mezclar y desarrollar redes en una larga escala. El nivel de conexion se construye a
partir del Internet y la red de comunicacion movil. Aparte del uso de tecnologias
maduras, este sistema utiliza también IPv6, 2G/3G y Wi-Fi para conseguir la
integracion de la red inalambrica y por cable, la banda ancha y la banda estrecha, asi

como las redes de sensor y comunicacion.

1) Redes de comunicacion movil

Consiste en una red de acceso inalambrica, una red bdasica y una troncal. La
red inaldmbrica se encarga de proporcionar cobertura de red a los
smartphones. Las otras dos gestionan el intercambio y algunas funciones de
transmision para determinadas coberturas. En el IoT, los dispositivos movil
deben conectarse de manera inaldmbrica para enviar y recibir datos. Mientras
tanto, la infraestructura de informacion deberia estar disponible. Entonces, sin

tener en cuenta en rango de cobertura, los costes de construccion y la
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movilidad de los terminales, las redes de comunicacién movil se han

convertido en un acceso especialmente importante y en un portador de datos.

En el caso de TESCO, esta tecnologia se encuentra entre los niveles de
percepcion y conexion y se realiza a través de red 2G y 3G. Proporciona
servicios de comunicacion de humano-a-humano, humano-a-red y objeto-a-

red.

2) Internet

Como es sabido, Internet se encuentra combinado e interconectado a través de
routers e Internets publicos con el objetivo de compartir y comunicar fuentes
de informacion. No es mas que un conjunto de fuentes de informacién que se
comparte. En este sentido, Internet tiene que adaptarse al entorno del IoT con
gran volumen de datos y multiples terminales. Por ello, nuevas tecnologias
estan siendo analizadas y probadas, por ejemplo, la sustitucion del IPv4 por el

IPvé.

6.1.3 Nivel de aplicacion.

Este nivel se encarga de filtrar distintos tipos de informacion que ha sido procesada en
el nivel de conexién y se encarga de realizar la interaccion entre los humanos y la
“maquina”. Interactia con las personas, dejando que tomen las decisiones correctas de

manera inteligente. La logistica es un elemento esencial en el sistema de TESCO.

1) M2M

Es el acronico de Machine-to-Machine, pero también se utiliza para hacer

referencia a Man-to-Machine, Machine-to-Man, Mobile-to-Machine and

44



2)

Machine-to-Mobile. Esta aplicacion tiene la capacidad de capturar datos de
una maquina y controlarlos a través de tecnologia de comunicacion
integradora, tecnologia de auto-control y de software inteligente. M2M
combina varios tipos de tecnologias de la comunicacidon de manera organica y
transmite informacion de una terminal a otra para que las diferentes maquinas
se comuniquen. En el caso de TESCO, la informacion de nuevas o6rdenes de
bienes e inventario deberian ser comunicadas de manera frecuente entre el

almacén y el banco.

Inteligencia Artificial

Es una forma de comprender y estudiar la forma en la que los robots pueden
tener determinados pensamientos o comportamientos inteligentes (aprender,
razonar y planear) que corresponden a los humanos por naturaleza. En IoT, la
Inteligencia Artificial efectia la labor de analizar el contenido de la
informacion que contienen los objetos para facilitar el trabajo de los
ordenadores a la hora de procesar dicha informacion. La principal ventaja se
encuentra en las siguientes funciones: la reduccion de la carga de trabajo a los
humanos, alta calidad y eficiencia, buen rendimiento en situaciones peligrosas,
fiable y de bajo coste. Una mejor en la busqueda y control de los bienes podria

realizarse si el sistema aplicado por TESCO utilizase esta tecnologia.

6.2 Sarria.

La cadena de distribucion catalana Sorli Discau ha puesto en marcha desde
septiembre el primer supermercado virtual en Europa, en la estacion de tren de Sarria.
El proyecto, en fase piloto durante los primeros seis meses, ofrece mas de 400
productos cuya compra se realiza a través de un smartphone y el servicio es a
domicillio. Los beneficios que obtengan durante estos seis meses de prueba se

distribuiran al Banco de Alimentos de Barcelona (Sorli Discau, 2014)
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El sistema imita al modelo de TESCO implantado en Corea, por lo tanto, Sorli Virtual
consiste en una ldmina con imagenes de un lineal, y los productos se adquieren
realizando una fotografia con el movil de los codigos QR que acompanan a cada

producto.

El Directo General de la cadena, Julio Santos-Olmo, ha explicado a la prensa que
dicha tecnologia ha sido creada al completo por la propia cadena. Ha supuesto una
inversion de unos 60.000 euros y los objetivos son captar a entre el 10 y el 15% de los
10.000 pasajeros que transitan la estacion cada dia. Esta cifra resulta equivalente —en
personas y en ventas— al de un establecimiento de pequefio o mediano tamafio de la

cadena.
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CAPITULO 7. Conclusiones

Antes de proceder a concluir este trabajo, se quiere poner énfasis en su caracter
exploratorio. El supermercado virtual se implanté en Corea del Sur por primera vez
en 2011 vy, si bien su tecnologia ha sido aplaudida por los expertos en innovacion, no
parece haber hecho eco en la sociedad. Desde su implantacion, solo ha sido imitado
por la cadena de distribucion espafiola Sorli Discau. Asimismo, el fendmeno que lo
acompafia, el IoT, es una estructura compleja y dindmica que combina una infinidad
de medios de telecomunicacion, y que pretende alcanzar la mayor eficiencia en las
relaciones entre las personas y la tecnologia. Sus implicaciones son todavia
desconocidas. Pero existe la conciencia entre los expertos de que este fendmeno
puede revolucionar la tecnologia sanitaria, las cadenas de produccion de las empresas,

permitiendo a consumidores y empresas desenvolverse bajo la maxima eficiencia.

En el caso del supermercado virtual, esta tecnologia permite que cualquier persona, a
cualquier hora, y en cualquier lugar, a través de su Smartphone o Tablet, realice la
compra. Los productos, con el apoyo del IoT, son enviados a domicilio en el menor

tiempo posible.

Obviamente, visto desde esta perspectiva, el canal de distribucion es muy atractivo
tanto para las empresas como para los consumidores, ahora bien, ;cOmo se va a

recibir en Espafia?

El comercio electronico, y junto con ¢l, el comercio moévil, estdn en pleno
crecimiento. El nimero de internautas también aumenta. Se abre entonces un abanico
de posibilidades para las empresas. ;qué buscan los internautas? Los mejores precios
u ofertas, la comodidad de la compra y el ahorro de tiempo. Y eso, respecto del
comercio electronico. El comercio movil va un paso mas lejos. La movilidad. A dia
de hoy, a través de los smartphones se pueden realizar transacciones desde cualquier
lugar. Estos atributos, motivadores a la compra a través de los medios de
telecomunicacion se ve apoyada por las tendencias de los consumidores que ya no
tienen suficiente tiempo para dedicar a estas labores (la entrada de la mujer al mundo

profesional, la existencia de familias con ambos padres trabajadores y familias
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monoparentales). Por lo tanto, un determinado sector de la poblacion busca la

comodidad, la eficiencia y sobre todo, el ahorro de tiempo.

Para determinar la aceptacion por parte de los consumidores de este canal de
distribucion alternativo, se puede analizar la consideracion que tiene la distribucion
agroalimentaria por Internet debido a la similitud del canal. No obstante, debe quedar
claro que el supermercado virtual presenta considerables ventajas frente a aquél. Pues
bien, los resultados obtenidos por las empresas de distribucion espafiolas que se han
introducido en el mercado electronico han sido favorables. La compra de
alimentacion via Internet esta aumentando. Concretamente, el 2012 ha sido el sector
que mas valor ha aportado al crecimiento del comercio electronico. ;Qué se puede
entender por estos datos? Que existe una tendencia a aceptar este medio de
comercializacidon y a superar los frenos, entre los que destacan la inseguridad en el
pago y el miedo a dar los datos personales financieros. Por lo tanto, el hecho de que la
poblacion espafiola se est¢ acomodando a las nuevas tecnologias y a los nuevos
canales de distribucion implica que va a acabar por valorar las ventajas que entrafia el

supermercado virtual.

No obstante, debe considerarse un canal de distribucion alternativo (que no
sustitutivo), pues las personas consideran necesario ver determinados productos (por
ejemplo, la alimentacion fresca). Debe ofrecer productos idoneos para procesos de
compra rapidos e impulsivos (productos de primera necesidad como leche, productos
lacteos y huevos). Ademas, debe constituir un canal de distribucion diferenciado, y
destinado Uinicamente a un segmento de la poblacion. Ello se debe a que existe un
gran nimero de consumidores que valora realizar la compra en los canales de
distribucion tradicionales. En principio, este medio de distribucioén va a tener éxito
entre los consumidores que valoran el ahorro de tiempo, entre los que no disfrutan

yendo de compras y entre los amantes de las tecnologias
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