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“Introducción: planteamiento Introducción: planteamiento Introducción: planteamiento Introducción: planteamiento 
metodológico metodológico metodológico metodológico ”
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� El estudio en torno a la percepción del pequeño y mediano comercio de la Comunidad Autónoma
de Euskadi del comercio electrónico se a implementado en función de metodología mixta.

� En primer lugar, se implementó una fase cualitativa con el objetivo de profundizar en los
discursos de los dueños, gerentes, responsables y comunicación, y por extensión, con
relación al e-commerce.

� En segundo lugar, se implementó una fase cuantitativa con el objetivo de dimensionar,
extrapolar las conclusiones de la fase cualitativa en el comercio minorista vasco.
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“Objetivos de la investigaciónObjetivos de la investigaciónObjetivos de la investigaciónObjetivos de la investigación”

1.1.
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Objetivos generalesObjetivos generalesObjetivos generalesObjetivos generales

� Analizar la percepción que tienen construida de Internet y del comercio electrónico los
responsables y propietarios del pequeño y mediano comercio en la Comunidad Autónoma de
Euskadi.

� El estudio pretende indagar en las posibilidades y oportunidades que los comerciantes perciben
tras la esfera de Internet y la proximidad que pueden tener hacia la factibilidad de la ampliación de
su negocio en el mundo online.

� Se trata de una exploración en el ámbito del comercio minorista de la CAE de los frenos o barreras
y las oportunidades, así como de los factores motivantes que se esconden tras el mundo de
Internet y del e-commerce.
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Objetivos específicosObjetivos específicosObjetivos específicosObjetivos específicos

� El objetivo general se descompone en otros más específicos como son:

� Conocer y profundizar en el sentido y el significado que para el comercio minorista tienen
Internet y las nuevas tecnologías como herramienta para los negocios.

� Establecer perfiles de comerciantes en función del uso y hábitos que desarrollan en relación
a las nuevas tecnologías aplicadas a sus comercios, para poder posteriormente definir una
estrategia de abordaje en función de esos perfiles.

� Analizar las barreras y amenazas, así como los drivers y oportunidades que se vislumbra tras
la posibilidad de activar, mejorar o potenciar la presencia de Internet y del comercio
electrónico en segundo lugar.

� Explorar las valoraciones ante la iniciativa piloto de la spri de implantación de soluciones tic
para el comercio. Se tratará de conocer en qué medida se manifiesta o no receptividad ante
la posibilidad de participar en dicha iniciativa.
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� Recoger las valoraciones relativas a la ideaideaideaidea dededede unaunaunauna plataformaplataformaplataformaplataforma conjuntaconjuntaconjuntaconjunta que actúe como
alternativa o complemento a un negocio online propio. Se conocerá en qué medida existe
receptividad ante la posibilidad de participar en una plataforma de venta online conjunta.

� Analizar las valoraciones que se realizan respecto al actual escenario de ayudasayudasayudasayudas públicaspúblicaspúblicaspúblicas en
relación con la presencia a Internet y el comercio electrónico, y definirdefinirdefinirdefinir laslaslaslas necesidadesnecesidadesnecesidadesnecesidades
básicasbásicasbásicasbásicas que está demandando el comercio minorista para poder afrontar con garantías una
presencia adecuada en la red (en sus distintos formatos –web, comercio electrónico, redes
sociales, ...).
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“Ficha técnicaFicha técnicaFicha técnicaFicha técnica”

1.2.
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Ficha técnica: Ficha técnica: Ficha técnica: Ficha técnica: 
fase cualitativafase cualitativafase cualitativafase cualitativa

1.2.1.
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• Metodología de exploración y análisis cualitativocualitativocualitativocualitativo.

• Se ha trabajado mediante la exploraciónexploraciónexploraciónexploración yyyy análisisanálisisanálisisanálisis de la percepción, opinión, actitudes y expectativas de los

comercios minoristas sobre Internet y el comercio electrónico como oportunidad de negocio, y los frenos y

barreras así como las oportunidades que se perciben entorno a ellos.

• La exploración se ha realizado en base a 3333 focusfocusfocusfocus groupgroupgroupgroup, que no son sino reuniones o dinámicas de grupo de

una duración de 2 horas entre propietarios de comercios en la CAE. Los focus group se realizaron con

propietarios de negocios que nononono tienentienentienentienen enenenen elelelel momentomomentomomentomomento actualactualactualactual comerciocomerciocomerciocomercio electrónicoelectrónicoelectrónicoelectrónico en marcha.

• Las dinámicas de grupo se complementaron con 5555 entrevistasentrevistasentrevistasentrevistas enenenen profundidadprofundidadprofundidadprofundidad realizadas a propietarios de

comercioscomercioscomercioscomercios minoristasminoristasminoristasminoristas quequequeque sísísísí tienentienentienentienen enenenen lalalala actualidadactualidadactualidadactualidad proyectosproyectosproyectosproyectos dededede comerciocomerciocomerciocomercio electrónicoelectrónicoelectrónicoelectrónico en funcionamiento. Las

entrevistas se utilizaron a modo exploratorio para conocer en detalle las dificultades y ventajas que se han

encontrado por el camino a la hora de la puesta en marca de este tipo de comercio.

METODOLOGÍAMETODOLOGÍAMETODOLOGÍAMETODOLOGÍA

TÉCNICAS DE ESTUDIOTÉCNICAS DE ESTUDIOTÉCNICAS DE ESTUDIOTÉCNICAS DE ESTUDIO
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• La composición de la muestra ha sido la siguiente:

ENTREVISTASENTREVISTASENTREVISTASENTREVISTAS

• 5555 entrevistasentrevistasentrevistasentrevistas a dueños de negocios que hubiesen emprendido iniciativas de comerciocomerciocomerciocomercio electrónicoelectrónicoelectrónicoelectrónico. Los

entrevistados debían ser propietarios de comercios con un número de trabajadores que oscilase entre 3333

yyyy 20202020, pertenecer a sectoressectoressectoressectores o ramas de actividad distintasdistintasdistintasdistintas, y tener página webwebwebweb.

• Se realizaron 3 entrevistas en Bilbao, 1 en Vitoria y 1 en Donostia.

• En concreto se entrevistaron a dueños de una tienda de artículos deportivos (orientados a la pesca), una

tienda de informática, una librería, un comercio de moda infantil y un negocio de repostería.

GRUPOSGRUPOSGRUPOSGRUPOS DEDEDEDE DISCUSIÓNDISCUSIÓNDISCUSIÓNDISCUSIÓN

• Se realizaron un total de 3333 focusfocusfocusfocus groupgroupgroupgroup (uno en cada una de las 3 capitales vascas) en los que

participaron dueños de comercios minoristas que no tuviesen comercio electrónico en marcha.

ESTRUCTURA DE LA MUESTRAESTRUCTURA DE LA MUESTRAESTRUCTURA DE LA MUESTRAESTRUCTURA DE LA MUESTRA
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• Entre los 3 grupos participaron un total de 23232323 personaspersonaspersonaspersonas que fueron seleccionadas en función de los

siguientes criterios:

• Ser dueños o propietarios de negocios.

• Tener menos de 20 trabajadores.

• Tener acceso a internet.

• Pertenecer a sectores diversos (moda, alimentación, hogar, otros).

• La mitad del grupo tenía web y la otra mitad no.

• No tener comercio electrónico en funcionamiento.

• Entre el 15 de Junio y el 21 de Junio.

FECHAS DEL CAMPOFECHAS DEL CAMPOFECHAS DEL CAMPOFECHAS DEL CAMPO
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• Antes de comenzar a desarrollar los contenidos extraídos del análisis de los grupos y las

entrevistas, es necesario detenernos un instante sobre una actitudactitudactitudactitud que consideramos

significativasignificativasignificativasignificativa.

• En el proceso de puesta en contacto con los dueños de negocio, además de los problemas

habituales que se pueden encontrar a la hora de convencer a personas muy ocupadas como

son los dueños de negocios, encontramos una barrerabarrerabarrerabarrera adicionaladicionaladicionaladicional.

• Dentro del planteamiento inicial estaba prevista que la composición de los grupos estuviese conformada por

propietarios de comercios que tuviesen web y propietarios que no tuviesen (en una proporción similar). Si bien es

cierto que la proporción entre los negocios con web y los negocios sin web se mantuvo en los grupos, también es

obligado señalar que se tuvo que realizar un grangrangrangran esfuerzoesfuerzoesfuerzoesfuerzo para poder contar en el grupo con comercios sin web.

• El númeronúmeronúmeronúmero dededede negativasnegativasnegativasnegativas recibidas entre los propietarios de negocios sin web fue mucho más elevado que entre

aquellos comercios con web. Esta circunstancia se vio especialmente acrecentada entre aquellos negocios cuyos

propietarios tenían más edad y se manifestaban más alejados de las tics.

EXISTE UN PERFIL DE COMERCIANTE (de más de 45 años y alejado de las TICS) QUE MUESTRA UN TOTAL EXISTE UN PERFIL DE COMERCIANTE (de más de 45 años y alejado de las TICS) QUE MUESTRA UN TOTAL EXISTE UN PERFIL DE COMERCIANTE (de más de 45 años y alejado de las TICS) QUE MUESTRA UN TOTAL EXISTE UN PERFIL DE COMERCIANTE (de más de 45 años y alejado de las TICS) QUE MUESTRA UN TOTAL 

DISTANCIAMIENTO Y NULO INTERÉS RESPECTO AL MUNDO DE INTERNET Y EL EDISTANCIAMIENTO Y NULO INTERÉS RESPECTO AL MUNDO DE INTERNET Y EL EDISTANCIAMIENTO Y NULO INTERÉS RESPECTO AL MUNDO DE INTERNET Y EL EDISTANCIAMIENTO Y NULO INTERÉS RESPECTO AL MUNDO DE INTERNET Y EL E----COMMERCE.COMMERCE.COMMERCE.COMMERCE.

* Las conclusiones se establecen por tanto sobre la base de aquellos que por lo menos sí han mostrado interés en participar en el estudio
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Ficha técnica: Ficha técnica: Ficha técnica: Ficha técnica: 
fase cuantitativafase cuantitativafase cuantitativafase cuantitativa

1.2.2.
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• Metodología de exploración y análisis cuantitativo.

• Se ha trabajado mediante entrevista telefónica con cuestionario semiestructurado, es decir, compuesto por

preguntas abiertas y cerradas.

• Entrevista telefónica aplicada por sistema C.A.T.I. (Computer Aided Telephone Inteview) en plataforma con el

sistema de encuestación integra.

• Todo comercio minorista radicado en la Comunidad Autónoma del País Vasco con 49 o menos empleados/as.

• El sujeto de opinión lo constituye el propietario, gerente o representante legal de la propiedad y con capacidad

de toma de decisiones en los aspectos económicos, tecnológicos de la gestión del comercio.

• Se han realizado 700 entrevistas telefónicas lo que supone un margen de error de e = 3,8% (para un nivel de

confianza del 95,%, 2 σ respecto de µ, siendo p = q = 0,5) para todas las estimaciones que se quieran realizar

sobre este colectivo.

METODOLOGÍAMETODOLOGÍAMETODOLOGÍAMETODOLOGÍA

TÉCNICA DE ESTUDIOTÉCNICA DE ESTUDIOTÉCNICA DE ESTUDIOTÉCNICA DE ESTUDIO

UNIVERSO OBJETO DE ESTUDIOUNIVERSO OBJETO DE ESTUDIOUNIVERSO OBJETO DE ESTUDIOUNIVERSO OBJETO DE ESTUDIO

DETALLE DE PLANTEAMIENTO METODOLÓGICO: LA MUESTRA REALIZADADETALLE DE PLANTEAMIENTO METODOLÓGICO: LA MUESTRA REALIZADADETALLE DE PLANTEAMIENTO METODOLÓGICO: LA MUESTRA REALIZADADETALLE DE PLANTEAMIENTO METODOLÓGICO: LA MUESTRA REALIZADA
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• La distribución de la muestra ha seguido el criterio de muestreo por conglomerados de Territorio Histórico y
estrato de empleo, y criterio proporcional a la comarca.

• La distribución de la muestra resultante fue la siguiente:

DISEÑO DE LA MUESTRADISEÑO DE LA MUESTRADISEÑO DE LA MUESTRADISEÑO DE LA MUESTRA

De 1 a 2 

personas

De 3 a 5 

personas

De 6 a 9 

personas

De 10 a 19 

personas

De 20 a 49 

personas
Total

Valles Alaveses 3  2 1  6

Llanada Alavesa 60 23 18 8 4 113

Montaña Alavesa 2 1 1   4

Rioja Alavesa 6 3 1 1  11

Estribaciones del Gorbea 9 8 5 1  23

Cantábrica Alavesa 26 10 2 2  40

Total 106 45 29 13 4 197

Arratia - Nervión 11 3 2   16

Gran Bilbao 76 36 18 15 4 149

Duranguesado 35 18 8 1  62

Encartaciones 7 1 3 1  12

Gernika - Bermeo 12 5 1 2  20

Markina - Ondarroa 5 1 1   7

Plentzia - Mungia 6 1 1 1  9

Total 152 65 34 20 4 275

Bajo Bidasoa 19 6 7 4 2 38

Bajo Deba 17 6 1 1  25

Alto Deba 11 3 2 4  20

Donostia - San Sebastián 38 29 9 6 6 88

Goierri 9 5 6 1 1 22

Tolosa 8 4 3 1 1 17

Urola costa 7 4 4 3  18

Total 109 57 32 20 10 228

367 167 95 53 18 700C. A. E.

Número de empleados

Territorio 

Histórico

Araba

Bizkaia

Gipuzkoa
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• Dado que el diseño muestral no responde, en su configuración interna, a la verdadera proporcionalidad del
comercio de la Comunidad Autónoma de Euskadi, ha sido necesario ponderar, equilibrar, en el proceso de
datos, la muestra alcanzada.

• Para realizar este equilibrio nos hemos basado en los datos del Eustat de 2.005.

• Así, la distribución muestral resultante, una vez equilibrada, es la siguiente:

De 1 a 2 

personas

De 3 a 5 

personas

De 6 a 9 

personas

De 10 a 19 

personas

De 20 a 49 

personas
Total

Valles Alaveses 1  0 0  1

Llanada Alavesa 51 15 4 2 1 73

Montaña Alavesa 0 0 0   0

Rioja Alavesa 2 0 0 0  2

Estribaciones del Gorbea 1 1 0 0  3

Cantábrica Alavesa 7 1 0 0  8

Total 62 17 4 3 1 87

Arratia - Nervión 4 1 0   5

Gran Bilbao 230 44 13 8 4 299

Duranguesado 20 4 1 1  26

Encartaciones 7 1 0 0  8

Gernika - Bermeo 11 2 0 0  13

Markina - Ondarroa 6 1 0   7

Plentzia - Mungia 9 1 0 0  12

Total 287 54 16 9 4 370

Bajo Bidasoa 24 4 1 1 0 30

Bajo Deba 14 3 1 1  19

Alto Deba 13 2 0 1  16

Donostia - San Sebastián 90 21 6 4 2 123

Goierri 15 2 1 0 0 19

Tolosa 11 3 0 0 0 15

Urola costa 18 3 1 0  21

Total 185 38 10 7 2 242

534 108 30 19 8 700C. A. E.

Número de empleados

Territorio 

Histórico

Araba

Bizkaia

Gipuzkoa
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• Las fechas de implementación de la investigación han sido las siguientes:
• Aprobación del cuestionario: 5 de julio de 2.011
• Inicio del trabajo de encuestación: 5 de julio de 2.011
• Finalización del trabajo de encuestación: 12 de julio de 2.011
• Tabulación, proceso de datos: del 20 al 30 de julio de 2.011
• Presentación del informe de resultados: 23 de septiembre de 2.011

FECHAS DE REALIZACIÓN DE LA INVESTIGACIÓNFECHAS DE REALIZACIÓN DE LA INVESTIGACIÓNFECHAS DE REALIZACIÓN DE LA INVESTIGACIÓNFECHAS DE REALIZACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN
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“Perspectiva General: el Perspectiva General: el Perspectiva General: el Perspectiva General: el 
equipamiento tic del comercio equipamiento tic del comercio equipamiento tic del comercio equipamiento tic del comercio 

minorista vascominorista vascominorista vascominorista vasco”
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“La presencia de equipamiento La presencia de equipamiento La presencia de equipamiento La presencia de equipamiento 
tic en el comercio minorista tic en el comercio minorista tic en el comercio minorista tic en el comercio minorista 

vascovascovascovasco”

2.1.
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• El equipamiento tic* más presente en el comercio minorista es el siguiente:

• Conexión a internet (64,1%)
• Ordenador personal (62,6%)
• Impresora (58,1%)
• Detáfono (53,0%)

De los 14 equipamientos tic sugeridos, la presencia media en el conjunto del comercio minorista De los 14 equipamientos tic sugeridos, la presencia media en el conjunto del comercio minorista De los 14 equipamientos tic sugeridos, la presencia media en el conjunto del comercio minorista De los 14 equipamientos tic sugeridos, la presencia media en el conjunto del comercio minorista 
vasco es de 3, siendo en el Territorio Histórico de Araba donde se detecta una mayor presencia vasco es de 3, siendo en el Territorio Histórico de Araba donde se detecta una mayor presencia vasco es de 3, siendo en el Territorio Histórico de Araba donde se detecta una mayor presencia vasco es de 3, siendo en el Territorio Histórico de Araba donde se detecta una mayor presencia 

media de equipamiento ticmedia de equipamiento ticmedia de equipamiento ticmedia de equipamiento tic

* Se sugirieron las alternativas de equipamiento tic. Posibilidad de respuesta múltiple.
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P.8.: ¿Qué equipamiento de tecnologías de la información dispone su comercio?*
Base: Total de entrevistados

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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Total
(n = 700)

Territorio

Araba
(n = 87)

Bizkaia
(n = 370)

Gipuzkoa
(n = 242)

Conexión a Internet 64,1% 64,0% 63,9% 64,5%

Ordenador personal 62,6% 67,1% 61,7% 62,2%

Impresora 58,1% 60,8% 57,7% 57,9%

Datáfono 53,0% 55,7% 53,6% 51,2%

Scanner 35,8% 35,8% 34,5% 37,8%

TPV, Terminal Punto de Venta 29,8% 32,9% 28,1% 31,3%

Ordenador portátil 23,4% 23,8% 24,3% 21,9%

Red inalámbrica WIFI 22,1% 22,5% 21,9% 22,4%

Servidor de red informática 19,4% 22,7% 19,3% 18,4%

Impresora Térmica de Tickets 17,6% 21,8% 16,6% 17,4%

Lector de Código de Barras 17,2% 21,9% 13,5% 21,3%

Tablet PC, PDA's, Dispositivos móviles 11,6% 16,9% 10,2% 11,7%

Red de comunicaciones informática por cable 10,8% 15,0% 8,4% 12,9%

Centralita telefónica digital 6,9% 9,5% 5,6% 7,9%

P.8.: ¿Qué equipamiento de tecnologías de la información dispone su comercio?*
Base: Total de entrevistados

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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• El número medio de ordenadores personales, entre aquellos comercios minoristas que afirman disponer de este
equipamiento tic, es de 2,4 por comercio.

• Por el contrario, un equipamiento tan poco generalizado como Tablet PC, PDA’s, Dispotivos móviles (11,6% es el
ratio de presencia) entre quienes afirman disponer de dicho equipamiento tic alcanza el número medio de 3,1.
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P.9.: Número medio de equipos tic
Base: Entrevistados que afirman disponer de cada equipamiento tic
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• El cuestionario definido nos permite calcular un índice de tecnologización del comercio
minorista vasco. En concreto, este índice de tecnologización se estructura en función del
equipamiento tic presente en el comercio (P.8) y el número que equipos que se afirma tener
(P.9-1 a P.9-11).

• El cálculo de este índice es el sumatorio del equipamiento tic (P.8) más el sumatorio del
número de equipos tic en cada caso (P.9_1 a P.9_11).

• El rango del índice de tecnologización, en nuestra investigación, se mueve de mínimo 0 a
máximo 51.
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• La clasificación de los comercios minoristas vascos en función del índice de tecnologización
se ha estructurado en las siguientes categorías:

• Índice de tecnologización nulo: puntuación de 0 en el índice
• Índice de tecnologización bajo: puntuación de 1 a 4 en el índice
• Índice de tecnologización razonable: puntuación de 5 a 9 en el índice
• Índice de tecnologización alto: puntuación de 10 a 17 en el índice
• Índice de tecnologización muy alto: puntuación de más de 18 en el índice
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• Uno de cada cuatro comercios minoristas vascos responde a un perfil de comercios altamente
o muy altamente tecnologizados, atendiendo a la presencia de equipamiento y número de
equipos tic.

• Es en el Territorio Histórico de Bizkaia donde la proporción de comercios altamente o
muy altamente tecnologizados es ligeramente inferior a la detectada en los Territorios
Históricos de Gipuzkoa y Araba.

• Por el contrario, cuatro de cada diez comercios minoristas vascos responden a un perfil de
comercios con un nivel nulo o bajo de tecnologización, si atendemos a la presencia de
equipamiento y número de equipos tic manifestados.

• Esta proporción se duplica en el supuesto de los comercios minoristas vascos del sector
de la alimentación y productos de consumo diario.
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Índice de tecnologización del comercio minorista vasco
Base: Total de entrevistados
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Índice de tecnologización del comercio minorista vasco
Base: Total de entrevistados

Total
(n = 700)

Sector

Alimentación y 
productos de 
consumo 
diario

(n = 153)

Ropa, calzado 
y/o comple-

mentos
(n = 152)

Muebles y/o 
electrodo-
mésticos
(n = 60)

Informática, 
videojuegos, 
audio-video
(n = 102)

Libros, cd’s, 
dvd’s

(n = 38)

Artesanía, 
joyería, 

bisutería y 
regalos
(n = 59)

Perfumes, 
cosmética, 
farmacia, 
óptica
(n = 90)

Coches, 
motos, 

furgonetas y 
otros vehículos

(n = 47)

Nulo 16,3% 43,9% 9,8% 2,3% 1,4% 17,3% 10,2% 14,9% 6,5%

Bajo 25,2% 34,1% 32,5% 11,3% 14,2% 14,4% 11,4% 40,2% 11,4%

Razonable 31,9% 12,6% 40,7% 41,6% 32,8% 27,3% 45,2% 25,6% 52,4%

Alto 16,1% 6,6% 12,5% 29,8% 19,4% 33,8% 22,9% 9,6% 23,8%

Muy alto 10,5% 2,8% 4,5% 14,9% 32,2% 7,2% 10,3% 9,8% 5,9%

Niveles de tecnologización
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Índice de tecnologización del comercio minorista vasco
Base: Total de entrevistados

Total
(n = 700)

Territorio

Araba
(n = 87)

Bizkaia
(n = 370)

Gipuzkoa
(n = 242)

Nulo 16,3% 17,3% 15,6% 17,0%

Bajo 25,2% 23,5% 25,0% 26,2%

Razonable 31,9% 29,8% 35,6% 27,2%

Alto 16,1% 19,0% 14,9% 16,9%

Muy alto 10,5% 10,4% 9,0% 12,8%

Menor presencia de comercios minoristas Menor presencia de comercios minoristas Menor presencia de comercios minoristas Menor presencia de comercios minoristas 
con ratios de tecnologización alto o muy con ratios de tecnologización alto o muy con ratios de tecnologización alto o muy con ratios de tecnologización alto o muy 

altoaltoaltoalto
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“Equipamiento tic: ventajas Equipamiento tic: ventajas Equipamiento tic: ventajas Equipamiento tic: ventajas 
percibidaspercibidaspercibidaspercibidas”

2.2.
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• Llegados a este punto, cabe preguntarse cuáles son los beneficios percibidos con relación al uso de las
tecnologías de la información, TICS, en el comercio minorista vasco.

• Es por ello, que se sugirieron una serie de beneficios asociados al uso de las tics en el comercio minorista con el
objetivo de determinar el grado de beneficio percibido.

• Los beneficios asociados al uso de las tics en el comercio minorista vasco fueron los siguientes:
• Modernizar el Negocio.
• Ahorrarle tiempo en la gestión y administración del negocio.
• Ahorrar costes en comunicaciones y gestiones que realiza.
• Darle más tiempo para dedicarse a las ventas y a atender a los clientes.
• Darse a conocer a nuevos clientes mediante Internet.
• Fidelizar a sus clientes actuales mediante promociones personalizadas por internet.
• Fidelizar a sus clientes actuales ofreciéndoles servicios personalizados a sus clientes.
• Fidelizar a sus clientes conociéndoles mejor a través de las redes sociales.
• Ganar nuevos clientes en otras ciudades, zonas mediante comercio electrónico.
• Incrementar las ventas.
• Vender las 24 h y 365 días del año, sin tener que tener personal para ellos.
• Mejorar los márgenes del negocio.
• Sacar los restos de temporada o stock de almacén mediante su venta en Internet.
• Gestionar o proteger mejor los datos e información del negocio.
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• Con el objetivoobjetivoobjetivoobjetivo dededede sintetizarsintetizarsintetizarsintetizar lalalala informacióninformacióninformacióninformación proporcionada por los responsables, dueños, gerentes, etc., del
comercio minorista vasco, se ha implementado una técnicatécnicatécnicatécnica de análisis multivariante denominada análisisanálisisanálisisanálisis factorialfactorialfactorialfactorial
dededede componentescomponentescomponentescomponentes principalesprincipalesprincipalesprincipales....

• La técnica del análisis factorial de componentes principales permite establecer relacionas entre los beneficios
sugeridos, generando un grupo de nuevos factores, factores/componentes principales, que explican el fenómeno
objeto de estudio.

• En nuestro caso, de 14 variables o beneficios sugeridos pasamos a explicar con dos factores o dimensiones el
65,5% de los beneficios percibidos.
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Autovalores iniciales

Total Varianza Acumulado

1 7,250 51,789 51,789

2 1,920 13,714 65,503

3 0,916 6,541 72,044

4 0,666 4,754 76,798

5 0,535 3,824 80,622

6 0,524 3,739 84,362

7 0,432 3,087 87,449

8 0,397 2,834 90,283

9 0,366 2,612 92,895

10 0,298 2,125 95,020

11 0,240 1,714 96,734

12 0,220 1,574 98,308

13 0,157 1,124 99,432

14 0,080 0,568 100,000

Análisis factorial de componentes principales: elección del número de factores
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Componentes

Vender y fidelizar Mejorar la gestión

Modernizar el negocio 0,243 0,817

Ahorrarle tiempo en la gestión y administración del negocio 0,204 0,904

Ahorrar costes en comunicaciones y gestiones que realiza 0,219 0,861

Darle más tiempo para dedicarse a las ventas y atender a los clientes 0,214 0,845

Darse a conocer a nuevos clientes mediante Internet 0,596 0,482

Fidelizar a sus clientes actuales mediante promociones personalizadas por internet 0,799 0,290

Fidelizar a sus clientes actuales ofreciéndoles servicios personalizados a sus clientes 0,792 0,274

Fidelizar a sus clientes conociéndoles mejor a través de las redes sociales 0,781 0,179

Ganar nuevos clientes en otras ciudades, zonas mediante comercio electrónico 0,753 0,210

Incrementar las ventas 0,760 0,303

Vender las 24 h y 365 días del año, sin tener que tener personal para ellos 0,728 0,096

Mejorar los márgenes del negocio 0,673 0,258

Sacar los restos de temporada o stock de almacén mediante su venta en Internet 0,760 0,070

Gestionar o proteger mejor los datos e información del negocio 0,584 0,342

Análisis factorial de componentes principales: definición de los factores
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• En las páginas siguientes se analizarán los principales beneficios asociados al uso de las tic’s por el comercio
minorista vasco en función de los dos factores definidos.

• En concreto, se segmentarán la percepción de los principales beneficios asociados al uso de las tic’s según se
posicionen a favor, de manera indiferente o en contra.
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• Factor explicado por las siguientes variables/beneficios:

• Darse a conocer a nuevos clientes mediante internet.
• Fidelizar a sus clientes actuales mediante promociones personalizadas por internet.
• Fidelizar a sus clientes actuales ofreciéndoles servicios personalizados a sus clientes.
• Fidelizar a sus clientes conociéndoles mejor a través de las redes sociales.
• Ganar nuevos clientes en otras ciudades, zonas mediante comercio electrónico.
• Incrementar las ventas.
• Vender las 24 h y 365 días del año, sin tener que tener personal para ellos.
• Mejorar los márgenes del negocio.
• Sacar los restos de temporada o stock de almacén mediante su venta en Internet.
• Gestionar o proteger mejor los datos e información del negocio.
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• Uno de cada tres dueños, responsables, gerentes de comercios minoristas vascos percibe beneficios en ventas y
en acciones de fidelización con relación al uso de equipos de tecnologías de la Información, tic’s.

• Percepción de beneficio mayor entre los comercios minoristas del Territorio Histórico de Araba.

• Percepción de beneficio mayor entre los comercios minoristas de las capitales de los Territorios Históricos
de Araba y Bizkaia que entre el resto de los comercios minoristas de ambos territorios.

• Percepción de beneficio mayor entre los comercios minoristas de 10 a 19 empleados/as.
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P.10.: Ventas y fidelización como beneficios asociados al uso de tic s
Base: Total de entrevistados
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P.10.: Ventas y fidelización como beneficios asociados al uso de tic s
Base: Total de entrevistados

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 48,1% 15,9% 36,1%

TerritorioTerritorioTerritorioTerritorio

Araba (n = 87) 36,8% 13,4% 49,8%

Bizkaia (n = 370) 47,2% 15,2% 37,6%

Gipuzkoa (n = 242) 53,5% 17,8% 28,8%

ZonaZonaZonaZona

Vitoria / Gazteiz (n = 63) 31,0% 12,1% 56,9%

Resto Araba (n = 19) 57,6% 18,1% 24,3%

Bilbao (n = 137) 32,4% 16,9% 50,7%

Resto Bizkaia (n = 234) 55,8% 14,2% 30,0%

Donostia (n = 75) 52,8% 26,8% 20,4%

Resto Gipuzkoa (n = 167) 53,8% 13,7% 32,6%

SectorSectorSectorSector

Alimentación y productos consumo diario (n = 
153) 63,0% 10,4% 26,6%

Ropa, calzado y/o complementos de vestir o 
de moda (n = 152) 44,6% 18,9% 36,5%

Muebles y/o electrodomésticos para el hogar 
(n = 60) 39,5% 16,6% 43,9%

Informática, videojuegos, audio-video, 
electrónica de consumo 
(n = 102)

29,0% 28,0% 43,0%

Libros, cd's, dvd's (n= 38) 59,6% 9,4% 31,0%

Artesanía, Joyería y Bisutería, Regalos (n = 59) 45,0% 12,7% 42,3%

Perfumes, Cosmética, Farmacia, Ópticas, 
Parafarmacia, Herboristería, Salud (n = 90) 45,3% 14,4% 40,3%

Coches, motos, furgonetas y otros vehículos 
de motor (n = 47) 62,4% 8,4% 29,2%

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 48,1% 15,9% 36,1%

Nº empleadosNº empleadosNº empleadosNº empleados

De 1 a 2 personas (n = 534) 49,7% 16,9% 33,4%

De 3 a 5 personas (n = 108) 44,8% 11,4% 43,8%

De 6 a 9 personas (n = 30) 41,3% 16,1% 42,6%

De 10 a 19 personas (n =19) 27,6% 14,6% 57,8%

De 20 a 49 personas (n = 8) 55,8% 7,3% 36,9%

EstudiosEstudiosEstudiosEstudios

Universitarios (n = 211) 44,5% 17,0% 38,5%

Medios (n = 350) 47,8% 16,6% 35,6%

Básicos (n = 124) 51,3% 13,7% 35,0%

EdadEdadEdadEdad

Hasta 34 años (n = 89) 43,0% 17,3% 39,7%

De 35 a 44 años (n = 200) 42,4% 15,0% 42,6%

De 45 a 54 años (n = 236) 45,4% 16,8% 37,7%

Más de 54 años (n = 165) 61,3% 14,7% 24,0%

GéneroGéneroGéneroGénero
Mujer (n = 390) 45,2% 16,9% 38,0%

Hombre (n = 310) 51,7% 14,6% 33,7%
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• Factor explicado por las siguientes variables/beneficios:

• Modernizar el Negocio.
• Ahorrarle tiempo en la gestión y administración del negocio.
• Ahorrar costes en comunicaciones y gestiones que realiza.
• Darle más tiempo para dedicarse a las ventas y a atender a los clientes.
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• La mitad de los dueños, responsables, gerentes de comercios minoristas vascos perciben beneficios relacionados
con la mejora de la gestión motivados por el uso de equipos de tecnologías de la Información, TICS.

• Percepción de beneficio mayor entre los comercios minoristas de los Territorios Históricos de Bizkaia y
Gipuzkoa que entre los comercios minoristas del Territorio Histórico de Araba.

• Percepción de beneficio mayor entre los comercios minoristas de Bilbao y de Donostia.

• Percepción de beneficio mayor entre los comercios minoristas del sector del mueble-electrodoméstico o
del sector de la informática.

• Percepción de beneficio mayor entre los comercios minoristas de tres o más empleados/as.
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P.10.: Mejora de la gestión como beneficio asociado al uso de tic’s
Base: Total de entrevistados
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P.10.: Mejora de la gestión como beneficio asociado al uso de tic’s
Base: Total de entrevistados

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 37,5% 14,2% 48,3%

TerritorioTerritorioTerritorioTerritorio

Araba (n = 87) 37,5% 19,9% 42,5%

Bizkaia (n = 370) 39,0% 12,7% 48,3%

Gipuzkoa (n = 242) 35,1% 14,5% 50,4%

ZonaZonaZonaZona

Vitoria / Gazteiz (n = 63) 36,7% 20,0% 43,4%

Resto Araba (n = 19) 40,7% 19,7% 39,6%

Bilbao (n = 137) 34,2% 13,8% 52,0%

Resto Bizkaia (n = 234) 41,8% 12,0% 46,2%

Donostia (n = 75) 35,8% 11,7% 52,5%

Resto Gipuzkoa (n = 167) 34,8% 15,8% 49,4%

SectorSectorSectorSector

Alimentación y productos consumo diario (n = 
153) 55,5% 10,7% 33,8%

Ropa, calzado y/o complementos de vestir o 
de moda (n = 152) 37,5% 14,8% 47,7%

Muebles y/o electrodomésticos para el hogar 
(n = 60) 12,2% 24,9% 62,9%

Informática, videojuegos, audio-video, 
electrónica de consumo 
(n = 102)

21,9% 10,7% 67,4%

Libros, cd's, dvd's (n= 38) 34,8% 6,3% 58,9%

Artesanía, Joyería y Bisutería, Regalos (n = 59) 46,7% 6,8% 46,6%

Perfumes, Cosmética, Farmacia, Ópticas, 
Parafarmacia, Herboristería, Salud (n = 90) 46,5% 14,7% 38,8%

Coches, motos, furgonetas y otros vehículos 
de motor (n = 47) 17,9% 32,7% 49,5%

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 37,5% 14,2% 48,3%

Nº empleadosNº empleadosNº empleadosNº empleados

De 1 a 2 personas (n = 534) 42,7% 15,2% 42,1%

De 3 a 5 personas (n = 108) 23,3% 10,7% 66,1%

De 6 a 9 personas (n = 30) 17,9% 9,2% 72,9%

De 10 a 19 personas (n =19) 17,7% 14,7% 67,6%

De 20 a 49 personas (n = 8) 3,1% 12,7% 84,2%

EstudiosEstudiosEstudiosEstudios

Universitarios (n = 211) 23,5% 12,6% 63,9%

Medios (n = 350) 37,5% 13,6% 48,9%

Básicos (n = 124) 62,2% 17,1% 20,7%

EdadEdadEdadEdad

Hasta 34 años (n = 89) 20,0% 19,1% 60,9%

De 35 a 44 años (n = 200) 31,1% 15,9% 52,9%

De 45 a 54 años (n = 236) 40,0% 13,0% 47,0%

Más de 54 años (n = 165) 51,6% 9,6% 38,8%

GéneroGéneroGéneroGénero
Mujer (n = 390) 42,9% 10,8% 46,3%

Hombre (n = 310) 30,7% 18,4% 50,9%
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• Los beneficios asociados al uso de las tecnologías de la información, tic’s, contemplados en el análisis factorial de
componentes principales, son una buena síntesis de lo que pudiera percibir el sector.

• Cuestionados por algún beneficio más asociado al uso delas tecnologías de la información, tic’s, las respuestas
obtenidas son muy, muy minoritarias, incidiendo en algunos aspectos básicos o ya mencionados.
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P.11.: ¿Hay alguna otra ventaja que usted ve al uso de las tic’s en su comercio?*
Base: Total de entrevistados

* Pregunta abierta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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Se manifiesta con mucha fuerza dentro de los comerciantes de más edad las dificultadesdificultadesdificultadesdificultades paraparaparapara
informatizarinformatizarinformatizarinformatizar procesosprocesosprocesosprocesos internosinternosinternosinternos dededede gestióngestióngestióngestión.
Las generaciones menos jóvenes reconocen problemas importantes en la relación con la
tecnología.

“Tengo muy poco tiempo libre y mucho de este mundo me suena a chino, me cuesta mucho, soy incapaz de meter

unas fotos...”

“A día de hoy, el 70% del comerciante gipuzkoano tiene una media de edad bastante elevada. Los comercios

regentados por gente de cierta edad ven a su página web como exclusivamente informativa. Es difícil explicar y

hacerle entender a mi padre que por 4.000 o 5.000 euros puedes tener otra tienda”

Solo una minoría (alguna de las personas entrevistadas que ya tienen en marcha comercios
electrónicos) han tenido alguna experiencia con anunciosanunciosanunciosanuncios aaaa travéstravéstravéstravés dededede internetinternetinternetinternet yyyy conconconcon boletinesboletinesboletinesboletines
dededede suscripciónsuscripciónsuscripciónsuscripción (newsletter)(newsletter)(newsletter)(newsletter)....

Otros miedos y peligros que se evidencian tiene que ver con el spamspamspamspam como lastre que dificultadificultadificultadificulta
lalalala gestióngestióngestióngestión deldeldeldel correocorreocorreocorreo electrónicoelectrónicoelectrónicoelectrónico en el día a día y con la dependencia que genera Internet y el
caos que se provoca cuando se pierde la conexión.

“Cuando se cuelga te quedas vendido”

“Hay algunas zonas de Gipuzkoa que ni siquiera tienen una cobertura decente”
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“El acceso a internet de los El acceso a internet de los El acceso a internet de los El acceso a internet de los 
comercios minoristas vascoscomercios minoristas vascoscomercios minoristas vascoscomercios minoristas vascos”
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“Los comercios minoristas Los comercios minoristas Los comercios minoristas Los comercios minoristas 
vascos conectados a internetvascos conectados a internetvascos conectados a internetvascos conectados a internet”

3.1.
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• Como ya hemos puntualizado en el capitulo anterior, dos de cada tres comercios minoristas, sus dueños, gerentes
o responsables, afirman disponer de conexión a internet (64,1%).

• En concreto, el 89,5% de estos comercios afirma disponer de una conexión o acceso a internet a través de ADSL.
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P.17.: ¿Qué tipo de conexión o acceso a internet tiene contratado?
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet
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La gran mayoría de comerciantes han introducido ya entre sus procesos internos la compracompracompracompra porporporpor
internetinternetinternetinternet de bienes y productos que posteriormente ofrecen en sus negocios. Si bien a nivel de
compra privada relacionada con ocio o consumo personal sí se manifiestan actitudes recelosas
hacia las compras online, muchos reconocen que desde hace tiempo compran por Internet para
sus negocios.

También internet se utiliza como herramienta básica para la búsquedabúsquedabúsquedabúsqueda dededede informacióninformacióninformacióninformación relacionadarelacionadarelacionadarelacionada
conconconcon susususu negocionegocionegocionegocio (información sobre proveedores, productos disponibles, comparativa entre
precios, ...)

El mail está totalmente extendido como canal de comunicación con clientes y es valorado como
una herramientaherramientaherramientaherramienta ágilágilágilágil yyyy muymuymuymuy efectivaefectivaefectivaefectiva. Desde el correo electrónico se gestiona en muchos casos
la relación con clientes pero también con proveedores.

“Compramos por Internet pero no vendemos. Utilizamos internet justo para el programa de caja y poco más”

• Teniendo en cuenta estas premisas, a nivel de discurso, los usosusosusosusos másmásmásmás extendidosextendidosextendidosextendidos entre el comercio minorista en
cuanto a la utilización de internet y las nuevas tecnologías tienen que ver con:
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Desde el correo electrónico se realizan habitualmente operaciones que tienen que ver con:
• AtenciónAtenciónAtenciónAtención y gestión de quejasquejasquejasquejas yyyy reclamacionesreclamacionesreclamacionesreclamaciones....
• Resolución de dudasdudasdudasdudas yyyy consultasconsultasconsultasconsultas de clientes respecto a productos.
• EnvíoEnvíoEnvíoEnvío yyyy recepciónrecepciónrecepciónrecepción dededede documentacióndocumentacióndocumentacióndocumentación (fichas y catálogos en formato PDF) a clientes y

proveedores.
• RemateRemateRemateRemate dededede ventasventasventasventas ya iniciadas previamente.

La atención eficiente del correo electrónico en la relación con los clientes, se convierte en
ocasiones en un elemento de discriminación de los propios clientes a la hora de fijar
definitivamente la compra (hay clientes que preguntan a varios comercios por mail y se decantan
por aquel negocio que gestiona más eficazmente la atención).

“En nuestro sector lo que hace la criba importante es si

contestas a los mails, es algo espectacular”

“Parece ser que cuando se estudió marketing se olvidó

enseñar que hay que contestar, porque la imagen de

una empresa viene principalmente del departamento de

marketing”

“Utilizamos nuestro Internet privado para correos

con clientes y proveedores”

“Todos los catálogos te los mandan ya en Internet,

tienes que imprimirlos si los quieres consultar en

papel”
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Algunos comerciantes utilizan su listalistalistalista dededede correoscorreoscorreoscorreos electrónicos para publicitarpublicitarpublicitarpublicitar sussussussus productosproductosproductosproductos y
redirigir clientes hacia sus webs.

“En realidad lo que estamos haciendo es coger una base de datos bastante importante de los propios clientes

para mandar ofertas y desde ahí redireccionarlos a la página web para que puedan ver las ofertas”

Los propietarios másmásmásmás jóvenesjóvenesjóvenesjóvenes y los que muestran más hábitos en el manejo de nuevas
tecnologías se han lanzado a la presencia de redes sociales (esencialmente facebook) como
fórmulafórmulafórmulafórmula alternativaalternativaalternativaalternativa dededede presenciapresenciapresenciapresencia enenenen InternetInternetInternetInternet. Más adelante profundizaremos en las valoraciones
que se realizan sobre las redes sociales, pero cabe destacar en este punto del informe que se
trata de un mecanismo utilizadoutilizadoutilizadoutilizado dededede formaformaformaforma naturalnaturalnaturalnatural por los comerciantes más jóvenes. Se
conceptualiza como una herramienta que tiene sentido únicamente paraparaparapara productosproductosproductosproductos destinadosdestinadosdestinadosdestinados aaaa
unununun públicopúblicopúblicopúblico dededede menormenormenormenor edadedadedadedad.

“Utilizamos Internet sobre todo para la relación con clientes, especialmente gente joven que utilice mucho correos,

Messenger, Facebook, Twitter, etc. entonces sí es necesario tenerlo como empresa si quieres estar delante de la

gente, pero a día de hoy no tengo claro este tema en relación a la venta de nuestro tipo de artículo”

También son muchos los comercios que aprovechan internet para agilizar los procesos que
tienen que ver con tramitación de facturas.
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• Llegados a este punto, el análisis de la intensidad de distintos usos de internet por parte de los comercios
minoristas vascos nos permitirá realizar un diagnóstico más aproximado de las tecnologías de la información en el
comercio minorista vasco.

• Es por ello, que se sugirieron una serie de “usos” con relación a internet con el objetivo de determinar el grado o
intensidad de uso de los mismos.

• Los “usos” de internet sugeridos fueron los siguientes:

• Comunicarse o compartir información.
• Comunicarse por correo electrónico.
• Comunicarse mediante Skype, Telefonía IP gratuita, video o audioconferencia.
• Comunicarse via chat, mensajería instantánea.
• Hacer pedidos a mis proveedores por Internet.
• Controlar y hacer seguimiento de la entrega de los pedidos y aprovisionamientos que necesito.
• Hacer trámites o gestiones por Internet.
• Llevar la gestión de la tienda, comunicarme con mis gestores.
• Realizar trámites con la Administración: hacienda, seguridad social, etc..
• Llevar y hacer la gestión de bancos, cobros, pagos, banca online.
• Facilitar la venta, pagos mediante TPV.
• Enviar, recibir, compartir carpetas información con sus gestores fiscales, de personal, etc..
• Buscar información sobre el sector, negocio.
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• Buscar información de tendencias en su tipo de comercio.
• Buscar información, conocer mejor a sus clientes o tipo de clientes.
• Acceder a servicios por Internet.
• Acceder a servicios de formación online.
• Comunicarme con correo electrónico con clientes.
• Recibir pedidos de clientes por correo electrónico.
• Enviar ofertas, etc. a los clientes por correo electrónico.
• Comunicarme con el correo electrónico con proveedores.
• Promocionar, publicitar su comercio, tienda, productos y servicios en Internet.
• Hacer promoción en portales sectoriales, especializados, etc..
• Usar su propia web para promocionar su tienda.
• Usar otras Web (profesionales, de asociaciones, etc.) para promocionar su negocio.
• Contratar publicidad de su tienda en internet o contratar campañas SEM en buscadores.
• Tener perfiles de la tienda en Redes Sociales (Facebook).
• Compartir conocimiento profesional en redes sociales para promocionarse.
• Tener presencia en portales, blogs, redes con sus servicios o productos.
• Hacer geocommerce con las redes sociales.
• Gestionar TPV con gestión integrada de inventario, facturación y pedidos automáticos a proveedores.
• Dispositivos para mejorar el servicio al cliente en tienda como Códigos QR, Espejos Digitales, Pantallas

Táctiles, etc..
• Hacer ventas a través de internet con su propia web.
• Hacer ventas a través de Internet mediante portales, plataformas web, etc..
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• Tal y como ocurriera al abordar el análisis de los beneficios percibidos en el uso de las tic’s, con el objetivoobjetivoobjetivoobjetivo dededede
sintetizarsintetizarsintetizarsintetizar lalalala informacióninformacióninformacióninformación proporcionada por las responsables, dueños, gerentes, etc… del comercio minorista
vasco, se ha implementado una técnica de análisis multivariante denominada análisisanálisisanálisisanálisis factorialfactorialfactorialfactorial dededede componentescomponentescomponentescomponentes
principalesprincipalesprincipalesprincipales....

• La técnica del análisis factorial de componentes principales permite establecer relaciones entre los distintos usos
de internet, generando un grupo de nuevos factores, “factores/componentes principales”, que explican el
fenómeno objeto de estudio.

• En nuestro caso, de 34 usos de internet sugeridos pasamos a explicarle con 8 factores el 70,5% de la intensidad o
grado de uso de internet en el comercio minorista vasco con acceso al mismo.
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Autovalores iniciales

Total Varianza Acumulado

1 11,622 34,181 34,181

2 3,989 11,732 45,913

3 1,904 5,599 51,512

4 1,699 4,997 56,509

5 1,383 4,067 60,576

6 1,254 3,688 64,264

7 1,114 3,277 67,541

8 1,008 2,964 70,505

9 0,911 2,679 73,185

10 0,803 2,361 75,546

11 0,745 2,190 77,735

12 0,677 1,992 79,727

13 0,603 1,773 81,500

14 0,509 1,496 82,996

15 0,491 1,444 84,439

16 0,475 1,396 85,835

17 0,444 1,306 87,142

Autovalores iniciales

Total Varianza Acumulado

18 0,398 1,172 88,314

19 0,379 1,115 89,428

20 0,357 1,050 90,479

21 0,344 1,013 91,491

22 0,308 0,907 92,398

23 0,290 0,852 93,250

24 0,278 0,817 94,068

25 0,272 0,801 94,869

26 0,258 0,759 95,627

27 0,242 0,710 96,338

28 0,221 0,651 96,988

29 0,214 0,630 97,618

30 0,198 0,583 98,201

31 0,180 0,528 98,730

32 0,167 0,492 99,222

33 0,146 0,431 99,653

34 0,118 0,347 100,000

Análisis factorial de componentes principales: elección del número de factores
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Componentes

eCommerce, 
Marketing y 

Ventas Digitales

Administración y 
Gestión

Información 
sector y clientes

Promocionar su 
tienda

E-compras a 
proveedores

Comunicarse con 
clientes

Comunicaciones 
VOIP

Gestión TPV y 
Control Stock

Comunicarse o compartir información 0,114 0,184 0,137 0,049 0,801 0,213 0,086 -0,104

Comunicarse por correo electrónico 0,087 0,158 0,082 0,059 0,832 0,216 0,054 -0,098

Comunicarse mediante Skype, Telefonía IP gratuita, video o 
audioconferencia

0,273 0,174 0,168 0,162 0,052 0,098 0,707 -0,051

Comunicarse via chat, mensajería instantánea 0,217 0,059 0,120 0,156 0,105 0,131 0,757 0,089

Hacer pedidos a mis proveedores por Internet -0,063 0,319 0,208 0,120 0,664 0,081 0,011 0,274

Controlar y hacer seguimiento de la entrega de los pedidos y 
aprovisionamientos que necesito

-0,040 0,525 0,084 0,195 0,491 -0,001 0,174 0,299

Hacer trámites o gestiones por Internet 0,020 0,699 0,165 0,095 0,388 0,140 0,074 0,074

Llevar la gestión de la tienda, comunicarme con mis gestores 0,097 0,709 0,180 0,104 0,291 0,038 0,118 0,098

Realizar trámites con la Administración: hacienda, seguridad social, etc. 0,058 0,857 0,067 0,109 0,122 0,146 0,077 0,048

Llevar y hacer la gestión de bancos, cobros, pagos, banca online 0,087 0,838 0,120 0,094 0,047 0,166 -0,070 0,041

Facilitar la venta, pagos mediante TPV 0,122 0,259 0,170 0,161 0,062 -0,007 0,096 0,719

Enviar, recibir, compartir carpetas información con sus gestores 
fiscales, de personal, etc.

0,079 0,666 0,200 0,243 0,114 0,141 0,236 0,094

Buscar información sobre el sector, negocio 0,133 0,275 0,763 0,088 0,204 0,099 0,000 0,000

Buscar información de tendencias en su tipo de comercio 0,144 0,199 0,800 0,080 0,201 0,094 0,068 0,018

Buscar información, conocer mejor a sus clientes o tipo de clientes 0,112 0,155 0,636 0,200 -0,034 0,305 0,299 0,204

Acceder a servicios por Internet 0,093 0,051 0,761 0,142 0,167 0,137 0,161 0,106

Acceder a servicios de formación online 0,128 0,122 0,494 0,047 -0,001 0,084 0,508 0,205

Análisis factorial de componentes principales: definición de los factores
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Componentes

eCommerce, 
Marketing y 

Ventas Digitales

Administración y 
Gestión

Información 
sector y clientes

Promocionar su 
tienda

E-compras a 
proveedores

Comunicarse con 
clientes

Comunicaciones 
VOIP

Gestión TPV y 
Control Stock

Comunicarme con correo electrónico con clientes 0,100 0,211 0,219 0,151 0,245 0,790 0,098 -0,058

Recibir pedidos de clientes por correo electrónico 0,157 0,128 0,177 0,120 0,254 0,822 0,129 0,084

Enviar ofertas, etc. a los clientes por correo electrónico 0,159 0,251 0,165 0,258 0,152 0,748 0,110 0,132

Comunicarme con el correo electrónico con proveedores 0,049 0,388 0,322 0,206 0,570 0,154 -0,079 0,193

Promocionar, publicitar su comercio, tienda, productos y servicios en 
Internet

0,172 0,198 0,326 0,655 0,238 0,199 -0,143 0,077

Hacer promoción en portales sectoriales, especializados, etc. 0,368 0,142 0,216 0,632 0,090 0,093 0,201 0,086

Usar su propia web para promocionar su tienda 0,141 0,163 0,184 0,565 0,251 0,260 -0,118 0,146

Usar otras Web (profesionales, de asociaciones, etc.) para 
promocionar su negocio

0,211 0,197 0,119 0,710 0,077 0,017 0,219 0,026

Contratar publicidad de su tienda en internet o contratar campañas 
SEM en buscadores

0,416 0,062 0,059 0,611 0,070 0,080 0,253 -0,007

Tener perfiles de la tienda en redes sociales (Facebook) 0,786 0,033 0,214 0,164 0,138 0,067 -0,034 -0,056

Compartir conocimiento profesional en redes sociales para 
promocionarse

0,795 0,016 0,240 0,156 0,088 0,103 0,004 0,006

Tener presencia en portales, blogs, redes con sus servicios o 
productos

0,787 0,076 0,075 0,249 0,065 0,084 0,150 0,159

Hacer geocommerce con las redes sociales 0,776 0,080 0,005 0,237 0,028 0,056 0,220 0,134

Gestionar TPV con gestión integrada de inventario, facturación y 
pedidos automáticos a proveedores

0,458 0,044 0,118 0,125 0,027 0,172 0,027 0,701

Dispositivos para mejorar el servicio al cliente en tienda como Códigos 
QR, Espejos Digitales, Pantallas Táctiles, etc.

0,674 0,088 0,023 0,089 -0,094 0,096 0,282 0,226

Hacer ventas a través de internet con su propia web 0,280 0,156 -0,108 0,544 -0,078 0,278 0,140 0,269

Hacer ventas a través de Internet mediante portales, plataformas web, 
etc.

0,540 0,045 -0,045 0,475 -0,063 0,099 0,255 0,136

Análisis factorial de componentes principales: definición de los factores
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• En las páginas siguientes se analizarán los distintos usos asociados a internet por parte del comercio minorista
vasco con acceso al mismo en función de los ocho factores definidos.

• En concreto, se segmentarán los principales usos asociados a internet según se posicionen a favor, indiferente o
en contra.
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• El factor e-commerce, marketing y ventas digitales, viene explicado por las siguientes variables de uso de internet:

• Tener perfiles de la tienda en redes sociales (Facebook).
• Compartir conocimiento profesional en redes sociales para promocionarse.
• Tener presencia en portales, blogs, redes con sus servicios o productos.
• Hacer geocommerce con las redes sociales.
• Dispositivos para mejorar el servicio al cliente en tienda como Códigos QR, Espejos Digitales, Pantallas

Táctiles, etc.
• Hacer ventas a través de Internet mediante portales, plataformas web, etc..
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• Uno de cada cinco dueños, gerentes, responsables de comercios minoristas vascos con acceso a internet, hacen
un uso intensivo de internet como canal de ventas y marketing.

• La intensidad de uso de internet orientada al marketing y ventas digital tiende a ser más perceptible entre
los comercios minoristas de los Territorios Históricos de Araba y Bizkaia que entre los comercios minoristas
del Territorio Histórico de Gipuzkoa.

• Es precisamente en este Territorio Histórico donde la brecha entre los comercios minoristas de Donostia y
del resto del territorio con relación a la intensidad de uso de internet como canal de marketing y ventas es
más perceptible.
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P.18.: E-Commerce, marketing y ventas digital
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet
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P.18.: E-Commerce, marketing y ventas digital
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 46,5% 30,7% 22,8%

TerritorioTerritorioTerritorioTerritorio

Araba (n = 56) 46,1% 26,9% 27,1%

Bizkaia (n = 237) 45,4% 29,9% 24,7%

Gipuzkoa (n = 156) 48,4% 33,4% 18,2%

ZonaZonaZonaZona

Vitoria / Gazteiz (n = 47) 46,9% 26,0% 27,2%

Resto Araba (n = 9) 41,8% 31,6% 26,6%

Bilbao (n = 95) 52,2% 24,1% 23,6%

Resto Bizkaia (n = 141) 40,7% 33,8% 25,5%

Donostia (n = 53) 42,5% 30,6% 26,9%

Resto Gipuzkoa (n = 103) 51,4% 34,9% 13,7%

SectorSectorSectorSector

Alimentación y productos consumo diario (n = 
39) 42,2% 42,4% 15,4%

Ropa, calzado y/o complementos de vestir o 
de moda (n = 101) 38,5% 44,3% 17,2%

Muebles y/o electrodomésticos para el hogar 
(n = 53) 49,7% 23,0% 27,3%

Informática, videojuegos, audio-video, 
electrónica de consumo 
(n = 96)

48,1% 19,2% 32,7%

Libros, cd's, dvd's (n = 26) 63,5% 22,0% 14,5%

Artesanía, Joyería y Bisutería, Regalos (n = 42) 52,9% 12,0% 35,0%

Perfumes, Cosmética, Farmacia, Ópticas, 
Parafarmacia, Herboristería, Salud (n = 54) 43,3% 41,3% 15,3%

Coches, motos, furgonetas y otros vehículos 
de motor (n = 38) 49,6% 34,2% 16,3%

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 46,5% 30,7% 22,8%

Nº empleadosNº empleadosNº empleadosNº empleados

De 1 a 2 personas (n = 309) 47,6% 30,3% 22,2%

De 3 a 5 personas (n = 87) 39,7% 32,3% 28,0%

De 6 a 9 personas (n = 26) 51,5% 34,9% 13,6%

De 10 a 19 personas (n = 19) 57,5% 19,6% 22,9%

De 20 a 49 personas (n = 8) 37,4% 44,4% 18,2%

EstudiosEstudiosEstudiosEstudios

Universitarios (n = 189) 49,6% 26,9% 23,5%

Medios (n = 207) 44,3% 30,2% 25,4%

Básicos (n = 43) 41,2% 52,1% 6,7%

EdadEdadEdadEdad

Hasta 34 años (n = 72) 50,6% 20,8% 28,6%

De 35 a 44 años (n = 152) 52,7% 24,2% 23,1%

De 45 a 54 años (n = 149) 38,0% 38,8% 23,2%

Más de 54 años (n = 70) 45,6% 39,6% 14,8%

GéneroGéneroGéneroGénero
Mujer (n = 246) 47,3% 34,9% 17,8%

Hombre (n = 203) 45,6% 25,7% 28,7%
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• El factor de Administración y gestión viene explicado por las siguientes variables de uso de internet:

• Hacer trámites o gestiones por Internet.
• Llevar la gestión de la tienda, comunicarme con mis gestores.
• Realizar trámites con la Administración: hacienda, seguridad social, etc..
• Llevar y hacer la gestión de bancos, cobros, pagos, banca online.
• Enviar, recibir, compartir carpetas información con sus gestores fiscales, de personal, etc..
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• Cuatro de cada diez dueños, gerentes, responsables de comercios minoristas vascos con acceso a internet
afirman hacer un uso intensivo de internet como canal de administración y gestión.

• A medida que el tamaño del comercio minorista es mayor, según número de empleados/as, el uso de
internet como canal de administración y gestión del negocio es también mayor.

• El uso de internet como canal de administración y gestión del comercio es más perceptible entre los
comercios minoristas vascos del sector del mueble-electrodoméstico y de la informática.
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P.18.: Administración y gestión
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet
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P.18.: Administración y gestión
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 40,3% 16,9% 42,8%

TerritorioTerritorioTerritorioTerritorio

Araba (n = 56) 37,6% 16,5% 45,9%

Bizkaia (n = 237) 41,8% 14,5% 43,6%

Gipuzkoa (n = 156) 38,9% 20,5% 40,6%

ZonaZonaZonaZona

Vitoria / Gazteiz (n = 47) 37,1% 16,6% 46,3%

Resto Araba (n = 9) 40,2% 16,0% 43,8%

Bilbao (n = 95) 42,1% 13,2% 44,7%

Resto Bizkaia (n = 141) 41,7% 15,4% 42,9%

Donostia (n = 53) 37,0% 19,7% 43,2%

Resto Gipuzkoa (n = 103) 39,9% 20,9% 39,2%

SectorSectorSectorSector

Alimentación y productos consumo diario (n = 
39) 43,8% 26,3% 29,9%

Ropa, calzado y/o complementos de vestir o 
de moda (n = 101) 35,8% 18,3% 45,9%

Muebles y/o electrodomésticos para el hogar 
(n = 53) 26,0% 15,3% 58,6%

Informática, videojuegos, audio-video, 
electrónica de consumo 
(n = 96)

31,1% 17,2% 51,7%

Libros, cd's, dvd's (n = 26) 40,8% 21,2% 38,0%

Artesanía, Joyería y Bisutería, Regalos (n = 42) 50,9% 12,2% 36,9%

Perfumes, Cosmética, Farmacia, Ópticas, 
Parafarmacia, Herboristería, Salud (n = 54) 53,8% 18,5% 27,7%

Coches, motos, furgonetas y otros vehículos 
de motor (n = 38) 60,4% 4,6% 35,0%

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 40,3% 16,9% 42,8%

Nº empleadosNº empleadosNº empleadosNº empleados

De 1 a 2 personas (n = 309) 45,5% 16,4% 38,1%

De 3 a 5 personas (n = 87) 37,0% 13,6% 49,5%

De 6 a 9 personas (n = 26) 22,4% 22,4% 55,2%

De 10 a 19 personas (n = 19) 8,9% 31,4% 59,7%

De 20 a 49 personas (n = 8) 9,2% 17,4% 73,4%

EstudiosEstudiosEstudiosEstudios

Universitarios (n = 189) 33,7% 15,7% 50,6%

Medios (n = 207) 45,1% 17,2% 37,7%

Básicos (n = 43) 52,9% 20,5% 26,5%

EdadEdadEdadEdad

Hasta 34 años (n = 72) 43,4% 17,6% 39,0%

De 35 a 44 años (n = 152) 35,8% 12,1% 52,1%

De 45 a 54 años (n = 149) 44,9% 18,4% 36,7%

Más de 54 años (n = 70) 39,9% 22,3% 37,8%

GéneroGéneroGéneroGénero
Mujer (n = 246) 40,8% 16,4% 42,8%

Hombre (n = 203) 39,7% 17,4% 42,9%
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• El factor información sector y clientes viene explicado por las siguientes variables:

• Buscar información sobre el sector, negocio.
• Buscar información de tendencias en su tipo de comercio.
• Buscar información, conocer mejor a sus clientes o tipo de clientes.
• Acceder a servicios por internet.
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• Cuatro de cada diez dueños, gerentes, responsables de comercios minoristas vascos con acceso a internet
afirman hacer un uso intensivo de internet como canal de información del sector y clientes.

• La intensidad de uso de internet orientada a la búsqueda, acceso a la información tiende a ser más
perceptible entre los comercios del sector de la informática y de la artesanía, joyería y bisutería.

• Por otro lado, la intensidad de uso de internet orientada a la búsqueda, acceso a la información tiende a ser
más perceptible en los comercios de 20 o más empleados/as.
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P.18.: Información del sector y clientes
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet
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P.18.: Información del sector y  clientes
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 34,0% 25,1% 40,9%

TerritorioTerritorioTerritorioTerritorio

Araba (n = 56) 28,1% 29,3% 42,6%

Bizkaia (n = 237) 34,7% 25,1% 40,2%

Gipuzkoa (n = 156) 35,1% 23,5% 41,3%

ZonaZonaZonaZona

Vitoria / Gazteiz (n = 47) 26,7% 28,9% 44,4%

Resto Araba (n = 9) 35,3% 31,6% 33,1%

Bilbao (n = 95) 30,9% 26,9% 42,2%

Resto Bizkaia (n = 141) 37,2% 23,9% 38,9%

Donostia (n = 53) 37,9% 22,9% 39,2%

Resto Gipuzkoa (n = 103) 33,7% 23,9% 42,4%

SectorSectorSectorSector

Alimentación y productos consumo diario (n = 
39) 40,7% 18,4% 40,9%

Ropa, calzado y/o complementos de vestir o 
de moda (n = 101) 32,0% 27,4% 40,6%

Muebles y/o electrodomésticos para el hogar 
(n = 53) 33,0% 27,1% 39,8%

Informática, videojuegos, audio-video, 
electrónica de consumo 
(n = 96)

23,5% 23,9% 52,6%

Libros, cd's, dvd's (n = 26) 43,1% 26,3% 30,6%

Artesanía, Joyería y Bisutería, Regalos (n = 42) 36,2% 18,3% 45,5%

Perfumes, Cosmética, Farmacia, Ópticas, 
Parafarmacia, Herboristería, Salud (n = 54) 41,5% 24,6% 33,9%

Coches, motos, furgonetas y otros vehículos 
de motor (n = 38) 41,1% 33,3% 25,6%

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 34,0% 25,1% 40,9%

Nº empleadosNº empleadosNº empleadosNº empleados

De 1 a 2 personas (n = 309) 34,3% 21,9% 43,8%

De 3 a 5 personas (n = 87) 33,1% 37,5% 29,4%

De 6 a 9 personas (n = 26) 38,7% 28,7% 32,6%

De 10 a 19 personas (n = 19) 28,7% 22,1% 49,2%

De 20 a 49 personas (n = 8) 31,6% 7,9% 60,5%

EstudiosEstudiosEstudiosEstudios

Universitarios (n = 189) 33,4% 23,4% 43,3%

Medios (n = 207) 36,2% 24,7% 39,1%

Básicos (n = 43) 26,1% 31,6% 42,3%

EdadEdadEdadEdad

Hasta 34 años (n = 72) 34,9% 23,3% 41,8%

De 35 a 44 años (n = 152) 34,4% 21,7% 44,0%

De 45 a 54 años (n = 149) 34,7% 24,3% 41,1%

Más de 54 años (n = 70) 31,7% 35,0% 33,3%

GéneroGéneroGéneroGénero
Mujer (n = 246) 32,9% 25,3% 41,8%

Hombre (n = 203) 35,4% 24,9% 39,7%



77 Ikusmer-1598-11 Informe

• El factor de promoción del comercio, tienda viene explicado por las siguientes variables de uso de internet:

• Promocionar, publicitar su comercio, tienda, productos y servicios en internet.
• Hacer promoción en portales sectoriales, especializados, etc..
• Usar la web para promocionar su tienda.
• Hacer ventas a través de internet con su propia web.
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• Tres de cada diez dueños, gerentes, responsables de comercios minoristas vascos con acceso a internet afirman
hacer un uso intensivo como canal de promoción de la tienda.

• En los Territorios Históricos de Araba y Bizkaia , la intensidad de uso de internet como canal de promoción
de la tienda es más perceptible en los comercios minoristas de las capitales que entre los comercios del
resto de ambos territorios.

• Los comercios dedicados del sector de coches, motos, furgonetas y vehículos tienen a presentar una mayor
intensidad de uso de internet como canal de promoción de la tienda, negocio.
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P.18.: Promocionar comercio, tienda

Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet
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P.18.: Promocionar comercio, tienda
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 45,1% 23,8% 31,1%

TerritorioTerritorioTerritorioTerritorio

Araba (n = 56) 45,7% 24,5% 29,8%

Bizkaia (n = 237) 44,2% 24,6% 31,2%

Gipuzkoa (n = 156) 46,2% 22,5% 31,4%

ZonaZonaZonaZona

Vitoria / Gazteiz (n = 47) 42,9% 24,9% 32,2%

Resto Araba (n = 9) 60,1% 22,4% 17,5%

Bilbao (n = 95) 33,0% 23,4% 43,6%

Resto Bizkaia (n = 141) 51,8% 25,4% 22,9%

Donostia (n = 53) 51,9% 20,2% 27,9%

Resto Gipuzkoa (n = 103) 43,2% 23,7% 33,1%

SectorSectorSectorSector

Alimentación y productos consumo diario (n = 
39) 45,3% 15,8% 38,9%

Ropa, calzado y/o complementos de vestir o 
de moda (n = 101) 41,6% 30,5% 27,9%

Muebles y/o electrodomésticos para el hogar 
(n = 53) 40,1% 29,3% 30,6%

Informática, videojuegos, audio-video, 
electrónica de consumo 
(n = 96)

42,4% 22,1% 35,5%

Libros, cd's, dvd's (n = 26) 31,2% 39,2% 29,6%

Artesanía, Joyería y Bisutería, Regalos (n = 42) 60,2% 9,8% 29,9%

Perfumes, Cosmética, Farmacia, Ópticas, 
Parafarmacia, Herboristería, Salud (n = 54) 62,1% 22,6% 15,3%

Coches, motos, furgonetas y otros vehículos 
de motor (n = 38) 36,7% 18,1% 45,2%

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 45,1% 23,8% 31,1%

Nº empleadosNº empleadosNº empleadosNº empleados

De 1 a 2 personas (n = 309) 48,9% 23,6% 27,5%

De 3 a 5 personas (n = 87) 34,8% 25,3% 39,9%

De 6 a 9 personas (n = 26) 47,8% 21,2% 31,0%

De 10 a 19 personas (n = 19) 20,9% 30,3% 48,8%

De 20 a 49 personas (n = 8) 57,1% 9,2% 33,7%

EstudiosEstudiosEstudiosEstudios

Universitarios (n = 189) 47,2% 20,6% 32,2%

Medios (n = 207) 42,3% 26,7% 31,0%

Básicos (n = 43) 44,6% 27,7% 27,7%

EdadEdadEdadEdad

Hasta 34 años (n = 72) 42,8% 17,1% 40,1%

De 35 a 44 años (n = 152) 44,1% 25,7% 30,2%

De 45 a 54 años (n = 149) 50,3% 23,4% 26,3%

Más de 54 años (n = 70) 40,3% 27,9% 31,9%

GéneroGéneroGéneroGénero
Mujer (n = 246) 48,7% 23,5% 27,8%

Hombre (n = 203) 40,7% 24,2% 35,1%
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• El factor e-compras a proveedores viene explicado por los siguientes variables:

• Comunicarse o compartir información.
• Comunicarse por correo electrónico.
• Hacer pedidos a mis proveedores por internet.
• Comunicarse con el correo electrónico con proveedores.
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• Cuatro de cada diez dueños, gerentes, responsables de comercios minoristas vascos con acceso a internet
afirman hacer un uso intensivo como canal de compras a proveedores.

• El uso de internet como canal de compras a proveedores es más perceptible en los comercios minoristas
del Territorio Histórico de Bizkaia, especialmente en los comercios minoristas de Bilbao.

• Por otro lado, este uso de internet también es más perceptible entre los comercios minoristas del sector de
la informática y del mueble-electrodomésticos.
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P.18.: E-compras a proveedores
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet
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P.18.: E-compras a proveedores
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 34,3% 24,8% 41,0%

TerritorioTerritorioTerritorioTerritorio

Araba (n = 56) 29,7% 32,2% 38,1%

Bizkaia (n = 237) 32,0% 25,6% 42,3%

Gipuzkoa (n = 156) 39,3% 20,8% 39,9%

ZonaZonaZonaZona

Vitoria / Gazteiz (n = 47) 26,3% 35,9% 37,8%

Resto Araba (n = 9) 47,2% 12,6% 40,2%

Bilbao (n = 95) 28,5% 22,5% 49,0%

Resto Bizkaia (n = 141) 34,4% 27,8% 37,9%

Donostia (n = 53) 41,7% 24,4% 33,9%

Resto Gipuzkoa (n = 103) 38,1% 18,9% 43,0%

SectorSectorSectorSector

Alimentación y productos consumo diario (n = 
39) 48,0% 23,8% 28,2%

Ropa, calzado y/o complementos de vestir o 
de moda (n = 101) 44,2% 28,3% 27,5%

Muebles y/o electrodomésticos para el hogar 
(n = 53) 21,3% 34,4% 44,3%

Informática, videojuegos, audio-video, 
electrónica de consumo 
(n = 96)

19,9% 25,0% 55,2%

Libros, cd's, dvd's (n = 26) 19,2% 24,1% 56,7%

Artesanía, Joyería y Bisutería, Regalos (n = 42) 39,2% 14,8% 46,0%

Perfumes, Cosmética, Farmacia, Ópticas, 
Parafarmacia, Herboristería, Salud (n = 54) 44,8% 20,8% 34,4%

Coches, motos, furgonetas y otros vehículos 
de motor (n = 38) 38,2% 19,7% 42,1%

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 34,3% 24,8% 41,0%

Nº empleadosNº empleadosNº empleadosNº empleados

De 1 a 2 personas (n = 309) 35,7% 22,1% 42,1%

De 3 a 5 personas (n = 87) 30,1% 31,2% 38,7%

De 6 a 9 personas (n = 26) 27,2% 28,9% 43,9%

De 10 a 19 personas (n = 19) 36,8% 35,5% 27,7%

De 20 a 49 personas (n = 8) 40,1% 18,2% 41,7%

EstudiosEstudiosEstudiosEstudios

Universitarios (n = 189) 27,0% 22,6% 50,4%

Medios (n = 207) 37,0% 26,4% 36,7%

Básicos (n = 43) 48,8% 27,3% 23,9%

EdadEdadEdadEdad

Hasta 34 años (n = 72) 29,8% 12,8% 57,4%

De 35 a 44 años (n = 152) 24,8% 26,6% 48,6%

De 45 a 54 años (n = 149) 39,6% 27,6% 32,7%

Más de 54 años (n = 70) 47,9% 25,8% 26,3%

GéneroGéneroGéneroGénero
Mujer (n = 246) 37,4% 24,7% 37,9%

Hombre (n = 203) 30,4% 24,9% 44,7%
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• El factor comunicación con clientes viene explicado por las siguientes variables:

• Comunicarse con correo electrónico con clientes.
• Recibir pedidos de clientes por correo electrónico.
• Enviar ofertas, etc., a clientes por correo electrónico.
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• Cuatro de cada diez dueños, gerentes, responsables de comercios minoristas vascos con acceso a internet
afirman hacer un uso intensivo como canal de comunicación con clientes.

• El uso de internet como canal de comunicación con clientes es más perceptible en los comercios minoristas
de Vitoria-Gasteiz y Bilbao que en los comercios del resto de ambos territorios.

• En el caso del Territorio Histórico de Gipuzkoa este uso de internet está más equilibrado entre los comercios
de Donostia y del resto del territorio.

• Por otro lado, este uso de internet es más perceptible entre los comercios minoristas del sector de la
informática y de libros, cd’s, dvd’s.
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P.18.: Comunicarse con clientes
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet
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P.18.: Comunicarse con clientes
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 38,4% 20,7% 40,9%

TerritorioTerritorioTerritorioTerritorio

Araba (n = 56) 40,1% 20,4% 39,5%

Bizkaia (n = 237) 38,0% 21,0% 41,0%

Gipuzkoa (n = 156) 38,4% 20,3% 41,3%

ZonaZonaZonaZona

Vitoria / Gazteiz (n = 47) 37,5% 21,0% 41,5%

Resto Araba (n = 9) 54,2% 17,0% 28,9%

Bilbao (n = 95) 27,7% 19,9% 52,4%

Resto Bizkaia (n = 141) 44,8% 21,8% 33,4%

Donostia (n = 53) 47,2% 11,3% 41,5%

Resto Gipuzkoa (n = 103) 33,9% 24,9% 41,2%

SectorSectorSectorSector

Alimentación y productos consumo diario (n = 
39) 40,2% 28,7% 31,1%

Ropa, calzado y/o complementos de vestir o 
de moda (n = 101) 50,9% 19,4% 29,8%

Muebles y/o electrodomésticos para el hogar 
(n = 53) 38,5% 19,1% 42,4%

Informática, videojuegos, audio-video, 
electrónica de consumo 
(n = 96)

20,1% 13,4% 66,5%

Libros, cd's, dvd's (n = 26) 13,6% 32,2% 54,1%

Artesanía, Joyería y Bisutería, Regalos (n = 42) 37,6% 15,1% 47,2%

Perfumes, Cosmética, Farmacia, Ópticas, 
Parafarmacia, Herboristería, Salud (n = 54) 58,5% 27,2% 14,3%

Coches, motos, furgonetas y otros vehículos 
de motor (n = 38) 38,8% 25,5% 35,7%

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 38,4% 20,7% 40,9%

Nº empleadosNº empleadosNº empleadosNº empleados

De 1 a 2 personas (n = 309) 40,7% 21,5% 37,8%

De 3 a 5 personas (n = 87) 36,6% 22,5% 40,9%

De 6 a 9 personas (n = 26) 41,4% 6,9% 51,7%

De 10 a 19 personas (n = 19) 14,2% 12,7% 73,1%

De 20 a 49 personas (n = 8) 15,9% 33,8% 50,3%

EstudiosEstudiosEstudiosEstudios

Universitarios (n = 189) 38,3% 18,3% 43,4%

Medios (n = 207) 36,4% 22,1% 41,5%

Básicos (n = 43) 45,6% 22,1% 32,3%

EdadEdadEdadEdad

Hasta 34 años (n = 72) 27,9% 15,0% 57,0%

De 35 a 44 años (n = 152) 33,4% 22,1% 44,5%

De 45 a 54 años (n = 149) 43,6% 23,0% 33,4%

Más de 54 años (n = 70) 51,1% 17,7% 31,2%

GéneroGéneroGéneroGénero
Mujer (n = 246) 42,9% 17,4% 39,7%

Hombre (n = 203) 32,9% 24,6% 42,5%
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• El factor comunicaciones VOIP viene explicado por las siguientes variables:

• Comunicarse mediante Skype, Telefonía IP gratuita, Video o audioconferencia.
• Comunicarse vía chat, mensajería instantánea.
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• Tres de cada diez dueños, gerentes, responsables de comercios minoristas con acceso a internet afirman hacer un
uso intensivo como canal para comunicaciones VOIP.

• Este uso de internet es menos perceptible entre los comercios del Territorio Histórico de Gipuzkoa.

• Por otro lado, este uso de internet es algo más perceptible entre los comercios minoristas del sector de
alimentación.
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P.18.: Comunicaciones VOIP
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet
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P.18.: Comunicaciones VOIP
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 42,0% 29,1% 29,0%

TerritorioTerritorioTerritorioTerritorio

Araba (n = 56) 32,2% 28,0% 39,9%

Bizkaia (n = 237) 40,4% 29,2% 30,4%

Gipuzkoa (n = 156) 47,8% 29,3% 23,0%

ZonaZonaZonaZona

Vitoria / Gazteiz (n = 47) 33,8% 26,2% 40,0%

Resto Araba (n = 9) 23,6% 37,2% 39,1%

Bilbao (n = 95) 41,2% 30,5% 28,2%

Resto Bizkaia (n = 141) 39,9% 28,3% 31,8%

Donostia (n = 53) 46,4% 33,6% 20,0%

Resto Gipuzkoa (n = 103) 48,5% 27,0% 24,5%

SectorSectorSectorSector

Alimentación y productos consumo diario (n = 
39) 33,8% 28,7% 37,4%

Ropa, calzado y/o complementos de vestir o 
de moda (n = 101) 40,8% 32,4% 26,7%

Muebles y/o electrodomésticos para el hogar 
(n = 53) 48,7% 18,8% 32,5%

Informática, videojuegos, audio-video, 
electrónica de consumo 
(n = 96)

45,3% 20,7% 33,9%

Libros, cd's, dvd's (n = 26) 49,6% 32,2% 18,2%

Artesanía, Joyería y Bisutería, Regalos (n = 42) 46,1% 22,9% 31,0%

Perfumes, Cosmética, Farmacia, Ópticas, 
Parafarmacia, Herboristería, Salud (n = 54) 24,0% 54,3% 21,8%

Coches, motos, furgonetas y otros vehículos 
de motor (n = 38) 50,9% 24,9% 24,3%

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 42,0% 29,1% 29,0%

Nº empleadosNº empleadosNº empleadosNº empleados

De 1 a 2 personas (n = 309) 42,6% 29,7% 27,8%

De 3 a 5 personas (n = 87) 39,8% 29,3% 30,9%

De 6 a 9 personas (n = 26) 41,7% 31,2% 27,0%

De 10 a 19 personas (n = 19) 37,1% 17,3% 45,6%

De 20 a 49 personas (n = 8) 54,6% 24,0% 21,5%

EstudiosEstudiosEstudiosEstudios

Universitarios (n = 189) 43,9% 28,2% 27,9%

Medios (n = 207) 42,7% 27,7% 29,6%

Básicos (n = 43) 29,8% 42,1% 28,1%

EdadEdadEdadEdad

Hasta 34 años (n = 72) 48,7% 29,3% 22,0%

De 35 a 44 años (n = 152) 43,2% 26,0% 30,8%

De 45 a 54 años (n = 149) 43,7% 31,1% 25,2%

Más de 54 años (n = 70) 31,5% 32,1% 36,4%

GéneroGéneroGéneroGénero
Mujer (n = 246) 41,4% 32,4% 26,2%

Hombre (n = 203) 42,6% 25,0% 32,3%
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• El factor gestión TPV y control de stock viene explicado por las siguientes variables:

• Facilitar la venta, pagos mediante TPV.
• Gestionar TPV con gestión integrada de inventario, facturación y pedidos automáticos a proveedores.
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• Uno de cada tres dueños, gerentes, responsables de comercios minoristas con acceso a internet afirman hacer un
uso intensivo como canal de gestión del TPV y control de stock.

• Este uso de internet es más perceptible en los comercios minoristas del Territorio Histórico de Araba.

• Por otro lado, este uso de internet es, también, más perceptible entre los comercios minoristas del sector
perfumes, cosmética, farmacia, ópticas, parafarmacias….
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P.18.: Gestión TPV y control de stock
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet
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P.18.: Gestión TPV y control de stock
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 43,0% 22,2% 34,8%

TerritorioTerritorioTerritorioTerritorio

Araba (n = 56) 33,6% 25,0% 41,5%

Bizkaia (n = 237) 46,5% 20,2% 33,3%

Gipuzkoa (n = 156) 40,9% 24,3% 34,8%

ZonaZonaZonaZona

Vitoria / Gazteiz (n = 47) 32,8% 24,8% 42,4%

Resto Araba (n = 9) 37,7% 25,8% 36,5%

Bilbao (n = 95) 49,6% 17,7% 32,7%

Resto Bizkaia (n = 141) 44,5% 21,8% 33,7%

Donostia (n = 53) 43,6% 21,6% 34,8%

Resto Gipuzkoa (n = 103) 39,5% 25,8% 34,8%

SectorSectorSectorSector

Alimentación y productos consumo diario (n = 
39) 41,6% 25,5% 32,9%

Ropa, calzado y/o complementos de vestir o 
de moda (n = 101) 36,8% 25,5% 37,7%

Muebles y/o electrodomésticos para el hogar 
(n = 53) 51,5% 27,3% 21,2%

Informática, videojuegos, audio-video, 
electrónica de consumo 
(n = 96)

47,3% 20,2% 32,6%

Libros, cd's, dvd's (n = 26) 38,6% 22,8% 38,6%

Artesanía, Joyería y Bisutería, Regalos (n = 42) 44,2% 15,8% 40,0%

Perfumes, Cosmética, Farmacia, Ópticas, 
Parafarmacia, Herboristería, Salud (n = 54) 29,1% 18,2% 52,7%

Coches, motos, furgonetas y otros vehículos 
de motor (n = 38) 58,9% 20,6% 20,5%

Negativa Neutra Positiva

TOTALTOTALTOTALTOTAL 43,0% 22,2% 34,8%

Nº empleadosNº empleadosNº empleadosNº empleados

De 1 a 2 personas (n = 309) 44,9% 22,8% 32,3%

De 3 a 5 personas (n = 87) 34,8% 18,3% 46,9%

De 6 a 9 personas (n = 26) 41,4% 22,8% 35,8%

De 10 a 19 personas (n = 19) 48,1% 26,9% 25,0%

De 20 a 49 personas (n = 8) 48,1% 27,9% 24,0%

EstudiosEstudiosEstudiosEstudios

Universitarios (n = 189) 43,9% 19,1% 37,0%

Medios (n = 207) 44,2% 22,6% 33,2%

Básicos (n = 43) 37,8% 31,4% 30,7%

EdadEdadEdadEdad

Hasta 34 años (n = 72) 34,5% 23,4% 42,1%

De 35 a 44 años (n = 152) 50,6% 20,1% 29,2%

De 45 a 54 años (n = 149) 37,5% 26,5% 36,0%

Más de 54 años (n = 70) 45,7% 16,1% 38,3%

GéneroGéneroGéneroGénero
Mujer (n = 246) 40,5% 22,6% 36,9%

Hombre (n = 203) 45,9% 21,8% 32,3%
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“El potencial de crecimiento del El potencial de crecimiento del El potencial de crecimiento del El potencial de crecimiento del 
acceso a internet en el comercio acceso a internet en el comercio acceso a internet en el comercio acceso a internet en el comercio 

minorista vascominorista vascominorista vascominorista vasco”

3.2.
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• El 35,9% de los comercios minoristas vascos no cuenta con acceso a internet. El futuro crecimiento de comercios
minoristas vascos conectados a internet no supone un gran avance. Tan sólo uno de cada diez comercios
minoristas vascos que no cuentan con acceso a internet está barajando la posibilidad de contratar una conexión o
acceso a internet (4,1% sobre el total de comercios minoristas vascos).

• La inmensa mayoría de los comercios minoristas vascos que no disponen de acceso a internet, continuarán en el
mismo estadio tecnológico. Los principales argumentos para continuar sin conexión a internet son:

• No hace falta, no lo necesito,
• Lo lleva todo desde casa/tiene conexión en casa,
• No lo veo útil,
• Es un negocio pequeño.
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P.13.: ¿Ha pensado en contratar una conexión o acceso a internet?
Base: 251 entrevistados que afirman no disponer de conexión a internet

31,8% sobre el total de 31,8% sobre el total de 31,8% sobre el total de 31,8% sobre el total de 
comercios minoristas vascoscomercios minoristas vascoscomercios minoristas vascoscomercios minoristas vascos

4,1% sobre el total de comercios 4,1% sobre el total de comercios 4,1% sobre el total de comercios 4,1% sobre el total de comercios 
minoristas vascosminoristas vascosminoristas vascosminoristas vascos
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P.14.: ¿Por qué razones o motivos no se ha planteado, no quiere usted tener acceso a internet en su comercio?*
Base: 223 entrevistados que no tienen intención de contratar una conexión a internet

* Pregunta abierta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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• La contratación de una conexión o acceso a internet se centrará en:

• En plano estructural, la contratación de una conexión ADSL.

• Y, en el plano de los valores, motivos por la posibilidad de realizar pedidos a los proveedores a través de
internet; realizar operaciones de gestión del comercio, bancarias o de comunicación; buscar información
para el negocio; y, hacer promociones en portales sectoriales.
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P.15.: ¿Qué tipo de conexión o acceso a internet piensa contratar?
Base: 28 entrevistados que tienen intención de contratar una conexión o acceso a internet
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P.16.: ¿Para qué quiere tener conexión a internet en su negocio…?*
Base: 28 entrevistados que tienen intención de contratar una conexión o acceso a internet

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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“La web de los comercios La web de los comercios La web de los comercios La web de los comercios 
minoristas vascosminoristas vascosminoristas vascosminoristas vascos”
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“Pantallazo de la web de los Pantallazo de la web de los Pantallazo de la web de los Pantallazo de la web de los 
comercios minoristas vascoscomercios minoristas vascoscomercios minoristas vascoscomercios minoristas vascos”

4.1.
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• Casi seis de cada diez comercios minoristas vascos que tienen acceso a internet, 56,4%, afirman tener página web
propia del comercio. En concreto, sobre el total de comercios minoristas vascos lalalala proporciónproporciónproporciónproporción dededede loslosloslos comercioscomercioscomercioscomercios
minoristasminoristasminoristasminoristas vascosvascosvascosvascos conconconcon páginapáginapáginapágina webwebwebweb eseseses dededede unounounouno dededede cadacadacadacada trestrestrestres (36,2%).

• La disponibilidad de página web del comercio/negocio es más perceptible entre:

• Los comercios minoristas de las capitales de los tres Territorios Históricos, presentando unas menores
diferencias intra-territorio en Gipuzkoa.

• Los comercios minoristas de 10 a 19 empleados.

• Los comercios minoristas de los sectores de informática, mueble-electrodomésticos o coches, motos,
furgonetas.
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P.19.: ¿tTienen página web propia en su comercio/negocio?
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexión a internet

Disponibilidad de página web según Territorio Histórico
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de 

conexión a internet
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• La página web de los comercios minoristas vascos se caracteriza por:

• Principalmente, ser un escaparate de la tienda (75,3%)*
• Secundariamente, por ser un canal de comunicación con los clientes (9,5%) o por ser un canal de e-

commerce (4,7%).

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Sólo se admitió una respuesta.
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P.30.: ¿Qué tipo de web es la que tienen en su negocio…?*
Base: 253 entrevistados que afirman disponer de página web

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Sólo se admitió una respuesta.
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• En los grupos se trabajó más específicamente sobre las ventajas y dificultades con las que se han encontrado
aquellos comercios minoristas que sí tienentienentienentienen webwebwebweb.... Es por ello, que, a continuación, recogemos aquellos aspectos
más relevantes cara a enriquecer el análisis. Comenzamos con las ventajas más presentes:

• El principal activo que supone una web para un negocio tiene que ver con una cuestión de
IMAGENIMAGENIMAGENIMAGEN PÚBLICAPÚBLICAPÚBLICAPÚBLICA y con la necesidad de estar “al día” o nononono quedarquedarquedarquedar anticuadoanticuadoanticuadoanticuado.

• Se entiende que una web de un negocio tiene sentido, principalmente como ESCAPARATEESCAPARATEESCAPARATEESCAPARATE
hacia el público general. Sirve ante todo como una oportunidad adicional de mostrar su
catálogo a más gente.

• Se trata fundamentalmente para la mayoría (especialmente para los más alejados) de la web
2.0. (los de más edad) de una oportunidad para establecer un primerprimerprimerprimer contactocontactocontactocontacto conconconcon elelelel clienteclienteclientecliente,
y una forma para establecer un primer contacto.

“No es que por tener web vayas a tener mejor imagen, es que si no tienes te quedas atrás”

“Lo veo como un escaparate importante para, en vez de llevar algo en mano, que el cliente si quiere

ver algo más de tu empresa entre en ella”

“Nosotros vendemos muebles macizo de calidad, y tal y como se vive hoy en día, una primera

entrada a la página supone mirar el catálogo, mirar lo que tenemos, las medidas, etc, e

informativamente llegan un poco más puestos”
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• Los comerciantes que presentan un perfil más próximo a las nuevas tecnologías y tienen
conocimiento de las alternativas en el mercado existentes para ahorrarahorrarahorrarahorrar costoscostoscostoscostos dededede
programaciónprogramaciónprogramaciónprogramación, se manejan en unos abanicos de presupuestos menores. En algún caso (una
de las entrevistas a un comercio de moda infantil), incluso habían buscado programadores en
Argentina e India que elaboran webs de calidad con presupuestos mucho menores.

• Además, los más jóvenes y próximos a este perfil, son conscientes de la cantidadcantidadcantidadcantidad dededede
informacióninformacióninformacióninformación quequequeque existeexisteexisteexiste enenenen InternetInternetInternetInternet sobresobresobresobre sussussussus negociosnegociosnegociosnegocios (en foros, comentarios, etc) y son
conscientes de la potencialidad de las redes sociales.

“Hoy en día por unos 700 € te hacen una cosa muy digna”

“Si quieres saber lo que dicen de ti en Internet, no tienes más que pinchar en google y te sale

todo. Más de una vez me ha valido ver que opinan sobre la tienda en los foros, cómo se exponen

los productos, hablan de todo...”
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• Por el contrario, las desventajas o problemas percibidos serían:

• PROBLEMASPROBLEMASPROBLEMASPROBLEMAS DEDEDEDE COMUNICACIÓNCOMUNICACIÓNCOMUNICACIÓNCOMUNICACIÓN entre el comercio minorista y las empresas encargadas
de la programaciónprogramaciónprogramaciónprogramación. El comerciante y el programador se manejan en códigos distintos y son
habituales las experiencias en las que los negocios no consiguen trasladar su mensaje y que
sea entendido, o que una vez entendido se concrete en una buena solución informática. La
definición de la imagen de la compañía en la web es uno de los elementos más complicados.

“Ese es el problema, una cosa es lo que a mí me gusta y otra como hacerlo para transmitir lo que yo

quiero”

“Hasta llegar al diseño donde tú quieres reflejar tu negocio cuesta un poco, ese tramite desde el principio a

mí me resultó bastante costoso. Poner en la web, con un determinado presupuesto la imagen de tu negocio

me resultó difícil”.
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• FaltaFaltaFaltaFalta dededede recursosrecursosrecursosrecursos (humanos,(humanos,(humanos,(humanos, tiempo)tiempo)tiempo)tiempo) para mantenermantenermantenermantener vivavivavivaviva lalalala páginapáginapáginapágina yyyy actualizarlaactualizarlaactualizarlaactualizarla
periódicamenteperiódicamenteperiódicamenteperiódicamente. Son conscientes de que para que una web genere interés es necesario
introducir contenidos pero reconocen no estar preparados logística ni mentalmente para ese
esfuerzo.

• La gestión de una web requiere y consume una serie de recursos que es obligado destinar si
no quieres que vaya en detrimento de la propia imagen de la empresa. Es obligado dardardardar
respuestarespuestarespuestarespuesta aaaa loslosloslos comentarioscomentarioscomentarioscomentarios dededede loslosloslos visitantesvisitantesvisitantesvisitantes.

“La gente ya sabe leer cuando esa página tiene alguien detrás, que todos los días está trabajando, o que es

una página que la trabajan una vez al mes o una al año. La gente percibe eso, yo, al menos lo percibo”

En unos foros ves que la gente se queja y no pasa nada. En otros hay una respuesta inmediata de la

empresa y eso da confianza y sensación de seriedad. Una empresa que no da señales de vida te da muy

mala impresión”
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“El desarrollo de páginas webs El desarrollo de páginas webs El desarrollo de páginas webs El desarrollo de páginas webs 
de los comercios minoristas de los comercios minoristas de los comercios minoristas de los comercios minoristas 

vascosvascosvascosvascos”

4.2.
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• Uno de cada cinco comercios minoristas vascos que, o bien tienen acceso a internet, pero no página web, o bien
no teniendo acceso a internet, están pensando en contratar una conexión o acceso a internet, manifiesta una clara
intención de desarrollar, crear, construir una página web para su comercio. Es decir,,,, lalalala “demanda”“demanda”“demanda”“demanda” dededede páginapáginapáginapágina webwebwebweb,
teniendo en cuenta el conjunto de entrevistados, eseseses deldeldeldel 7777,,,,5555%%%%.

• Más aún, algo más de la mitad de estos comercios minoristas tiene previsto, durante este año, culminar el
desarrollo de la página web del comercio/negocio.

• En el lado opuesto, aquéllos que manifiestan frenos a la creación de páginas webs de comercio, asientan este
rechazo en:

• La inversión que supone,
• La percepción de no ser un canal, a priori, con futuro para su negocio,
• La falta de tiempo.
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P.20.: ¿Se ha planteado tener una web propia…?
Base: 224 entrevistados que, o bien tienen conexión a internet, pero no web, o bien tienen intención de contratar 

una conexión o acceso a internet

7,5% sobre el total de comercios 7,5% sobre el total de comercios 7,5% sobre el total de comercios 7,5% sobre el total de comercios 
minoristas vascosminoristas vascosminoristas vascosminoristas vascos



117 Ikusmer-1598-11 Informe

P.22.: ¿Cuándo piensa hacer la página web de su comercio?*
Base: 53 entrevistados que están dispuestos a realizar una página web para su comercio

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Sólo se admitió una respuesta.
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• A continuación exponemos los motivos que adujeron los comerciantes que no habían puesto en marcha hasta
ahora páginas webs de sus negocios. Como paso previo al análisis de los frenos a la implementación de la pagina
web, resulta necesario aclarar que nononono existenexistenexistenexisten posicionamientosposicionamientosposicionamientosposicionamientos contrarioscontrarioscontrarioscontrarios aaaa lalalala ideaideaideaidea oooo conceptoconceptoconceptoconcepto dededede unaunaunauna páginapáginapáginapágina
webwebwebweb, sino que son loslosloslos problemasproblemasproblemasproblemas (fundamentalmente)(fundamentalmente)(fundamentalmente)(fundamentalmente) dededede gestióngestióngestióngestión oooo faltafaltafaltafalta dededede conocimientoconocimientoconocimientoconocimiento los que provocan que
no las pongan en marcha.

• Es cierto que prácticamente lalalala totalidadtotalidadtotalidadtotalidad de participantes en los grupos reconocen que en algún momento sesesese hanhanhanhan
planteadoplanteadoplanteadoplanteado unaunaunauna presenciapresenciapresenciapresencia enenenen InternetInternetInternetInternet, pero por factores diversos no lo han puesto en marcha. Todos se han
planteado una presencia en Internet porque creen que de alguna manera les podría beneficiar, pero les cuesta
visualizarlo en la dimensión práctica de sus propios negocios.

NO SE POSICIONAN EN CONTRA DE LA WEB, PERO SÍ EXISTEN FRENOS QUE DIFICULTAN SU NO SE POSICIONAN EN CONTRA DE LA WEB, PERO SÍ EXISTEN FRENOS QUE DIFICULTAN SU NO SE POSICIONAN EN CONTRA DE LA WEB, PERO SÍ EXISTEN FRENOS QUE DIFICULTAN SU NO SE POSICIONAN EN CONTRA DE LA WEB, PERO SÍ EXISTEN FRENOS QUE DIFICULTAN SU 
PUESTA EN FUNCIONAMIENTOPUESTA EN FUNCIONAMIENTOPUESTA EN FUNCIONAMIENTOPUESTA EN FUNCIONAMIENTO

EN TÉRMINOS GENERALES PERCIBEN QUE EXISTEN OPORTUNIDADES EN EL MUNDO DE EN TÉRMINOS GENERALES PERCIBEN QUE EXISTEN OPORTUNIDADES EN EL MUNDO DE EN TÉRMINOS GENERALES PERCIBEN QUE EXISTEN OPORTUNIDADES EN EL MUNDO DE EN TÉRMINOS GENERALES PERCIBEN QUE EXISTEN OPORTUNIDADES EN EL MUNDO DE 
INTERNET, PERO LES CUESTA VISUALIZAR Y MATERIARIZAR ESAS OPORTUNIDADES EN SU INTERNET, PERO LES CUESTA VISUALIZAR Y MATERIARIZAR ESAS OPORTUNIDADES EN SU INTERNET, PERO LES CUESTA VISUALIZAR Y MATERIARIZAR ESAS OPORTUNIDADES EN SU INTERNET, PERO LES CUESTA VISUALIZAR Y MATERIARIZAR ESAS OPORTUNIDADES EN SU 

SECTOR Y SU COMERCIO EN PARTICULARSECTOR Y SU COMERCIO EN PARTICULARSECTOR Y SU COMERCIO EN PARTICULARSECTOR Y SU COMERCIO EN PARTICULAR
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• Las personas más alejadas del mundo de las nuevas tecnologías manifiestan abiertamente sus
MIEDOSMIEDOSMIEDOSMIEDOS haciahaciahaciahacia lalalala informatizacióninformatizacióninformatizacióninformatización dededede procesosprocesosprocesosprocesos yyyy métodosmétodosmétodosmétodos dededede trabajotrabajotrabajotrabajo. La falta de conocimiento
técnico se convierte en una barrera básica a la hora de plantearse una presencia activa en
Internet.

“Yo llevo ya tiempo planteándome tener una web pero al final en el día a día lo vas dejando”

“Ves un montón de webs de negocios que tienen muchos más recursos y personal y están paradas hace un

montón de tiempo”

• ApatíaApatíaApatíaApatía //// DesidiaDesidiaDesidiaDesidia hacia la puesta en marcha de un proceso de trabajo que requiere de un nivel
de esfuerzo que se considera importante. La experiencia conocida de muchas webs de
comercios que se quedan abandonadas, hace que muchos se replanteen la necesidad de
estar presentes en Internet, sin la certeza de conocer cómo van a conseguir mantener viva la
web.
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“Tenemos hecho el proyecto pero no la página con venta online que teníamos idea de hacer y a raíz de

la acusada bajada de ventas hemos decidido dejarlo para otro momento”

“Habíamos pensado en hacer una buena página, que éste bien presentada y justo llegó esta situación

económica de crisis”

• También se pusieron de manifiesto casos de negocios que sí tienen intención de crear su
página pero utilizan lalalala crisiscrisiscrisiscrisis comocomocomocomo excusaexcusaexcusaexcusa para postergar la iniciativa.

• Dudas respecto al planteamientoplanteamientoplanteamientoplanteamiento yyyy definicióndefinicióndefinicióndefinición dededede lalalala estrategiaestrategiaestrategiaestrategia dededede presenciapresenciapresenciapresencia enenenen internetinternetinternetinternet. Otros
comerciantes expresan sus dudas relativas a quéquéquéqué tipotipotipotipo dededede presenciapresenciapresenciapresencia deben tener en Internet,
qué tipo de productos se pueden mostrar o vender y si su negocio puede tener realmente
una oportunidad en Internet.

“Sabemos de gente que tiene artesanía y souvenirs y les piden un llavero ... ¿mandas al final un llavero

por venta on line?”

“Yo tengo muchísimas dudas respecto a este tema. Hay muchísima oferta y demanda, pero es un

mundo donde mostrarte es bastante difícil. La ropa es algo tan genérico, tan diverso que es muy difícil

acceder a la venta de eso si no es una marca muy conocida, si no es una casa ya implantada”
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• Otra barrera que aparece como importante a la hora de lanzarse a la aventura de la web
emerge en los negocios que funcionan con mucha rotaciónrotaciónrotaciónrotación dededede artículosartículosartículosartículos, por las dificultadesdificultadesdificultadesdificultades
que se esconden tras la actualizaciónactualizaciónactualizaciónactualización dededede contenidoscontenidoscontenidoscontenidos enenenen lalalala webwebwebweb.

• Por último, el factor definitivo en el que desembocan todos los anteriores es la faltafaltafaltafalta dededede
certidumbrecertidumbrecertidumbrecertidumbre sobresobresobresobre lalalala RENTABILIDADRENTABILIDADRENTABILIDADRENTABILIDAD ECONÓMICAECONÓMICAECONÓMICAECONÓMICA del esfuerzo a realizar. Las
EXPECTATIVASEXPECTATIVASEXPECTATIVASEXPECTATIVAS REDUCIDASREDUCIDASREDUCIDASREDUCIDAS que perciben para un negocio como el suyo en internet les aleja
definitivamente de la intención de lanzase a Internet.

“ ¿Merece la pena perder un tiempo para no tener una ganancia?”
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P.21.: ¿Por qué razones o motivos no se ha planteado o han decidido no tener web propia de su comercio?*
Base: 171 entrevistados que no están dispuestos a realizar una página web para su comercio

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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• La página web “in mente” para los comercios minoristas vascos que manifiestan una clara intención de desarrollo
de la misma, se concibe como:

• Principal y fundamentalmente, como una página web que sea escaparate de la tienda (65,2%)*
• Secundariamente, como una página web para hacer comercio electrónico y/o publicidad (11,0%) o

simplemente para hacer comercio electrónico (9,1%).

• Más aún, el desarrollo de la página web del comercio, en función de lo manifestado, es fruto de una reflexión
(objetivos definidos, claros y escritos), concretándose dichos objetivos en:

• Comunicar la tienda, usar la web de escaparate,
• Atraer clientes a la tienda para vender en la misma,
• Posicionar ala tienda en internet,
• Incrementar las ventas,
• Vender a nuevos clientes.

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Sólo se admitió una respuesta.
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P.23.: ¿Qué tipo de web es la que está planteando, hacer para su negocio?*
Base: 53 entrevistados que están dispuestos a realizar una página web para su comercio

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Sólo se admitió una respuesta.



125 Ikusmer-1598-11 Informe

P.24.: ¿Tiene definidos objetivos claros, lo que busca usted conseguir con esa web?*
Base: 53 entrevistados que están dispuestos a realizar una página web para su comercio

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Sólo se admitió una respuesta.
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P.25.: ¿Qué objetivos, qué busca usted conseguir con la web que quiere hacer para su negocio?*
Base: 53 entrevistados que están dispuestos a realizar una página web para su comercio

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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“El eEl eEl eEl e----commercecommercecommercecommerce en los comercios en los comercios en los comercios en los comercios 
minoristas vascosminoristas vascosminoristas vascosminoristas vascos”
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“Situación actual del eSituación actual del eSituación actual del eSituación actual del e----
commercecommercecommercecommerce en el comercio en el comercio en el comercio en el comercio 

minorista vascominorista vascominorista vascominorista vasco”

5.1.
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“Punto de partida: penetración Punto de partida: penetración Punto de partida: penetración Punto de partida: penetración 
del edel edel edel e----commercecommercecommercecommerce”

5.1.1.
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• Uno de cada cinco comercios minoristas vascos que tienen página web, realizan venta electrónica de sus
productos o servicios a través de la misma. Es decir, sobre el conjunto de comercios minoristas vascos, elelelel 7777,,,,5555%%%%
dededede loslosloslos comercioscomercioscomercioscomercios minoristasminoristasminoristasminoristas vascosvascosvascosvascos sesesese puedepuedepuedepuede englobarenglobarenglobarenglobar enenenen lalalala categoríacategoríacategoríacategoría dededede eeee----commercecommercecommercecommerce....

• En este sentido, en función de la relación con las tecnologías de la información, la presencia o no de página web y
la opción o no de compra/venta electrónica a través de la web, podemos clasificar los comercios minoristas
vascos en:

• WebWebWebWeb yyyy eeee----commercecommercecommercecommerce: comercios minoristas con internet, con página web y están realizando compras/ventas
electrónicas de sus productos o servicios a través de la web.

• WebWebWebWeb: comercios minoristas con internet y con página web, pero no realizan compras/ventas electrónicas de
sus productos o servicios a través de la web.

• SóloSóloSóloSólo conectadosconectadosconectadosconectados: comercios minoristas con internet, pero sin página web.
• DesconectadosDesconectadosDesconectadosDesconectados: comercios minoristas sin conexión a internet, pero con un índice de tecnologización que

no sea nulo.
• AnalógicosAnalógicosAnalógicosAnalógicos: comercios minoristas con un índice tecnológico nulo.
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• LaLaLaLa presenciapresenciapresenciapresencia dededede comercioscomercioscomercioscomercios minoristasminoristasminoristasminoristas vascosvascosvascosvascos quequequeque sesesese encuadranencuadranencuadranencuadran comocomocomocomo eeee----commercioscommercioscommercioscommercios tienetienetienetiene aaaa serserserser mayormayormayormayor entreentreentreentre::::

• Los comercios minoristas de las capitales de los tres Territorios Históricos que en el resto de comercios.
• Los comercios minoristas del sector de: Ropa y/o calzado; informática; y, coches, motos, furgonetas…
• Los comercios minoristas de tres o más empleados/as.
• Los comercios minoristas cuyo dueño, gerente, responsable cuenta con estudios universitarios.
• Los comercios minoristas cuyo dueño, gerente, responsable tiene entre 35 y 44 años.
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Total
(n = 700)

Territorio

Araba
(n = 87)

Bizkaia
(n = 370)

Gipuzkoa
(n = 242)

Analógicos 16,3% 17,3% 15,6% 17,0%

Desconectados 19,6% 18,7% 20,5% 18,5%

Sólo conectados 27,9% 24,5% 27,3% 30,2%

Web, no venta 28,7% 30,3% 28,8% 28,0%

Web y eCommerce 7,5% 9,3% 7,8% 6,3%

P.8./P.9./P.12./P.19./P.31.: Relación con el e-commerce
Base: Total de entrevistados
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Total
(n = 700)

Territorio

Alimentación y 
productos 

consumo diario
(n = 153)

Ropa, calzado 
y/o 

complementos 
de vestir o de 

moda
(n = 152)

Muebles y/o 
electrodomésti
cos para el 

hogar
(n = 60)

Informática, 
videojuegos, 
audio-video, 
electrónica de 

consumo
(n = 102)

Libros, cd's, 
dvd's

(n = 38)

Artesanía, 
Joyería y 
Bisutería, 
Regalos
(n = 59)

Perfumes, 
Cosmética, 
Farmacia, 
Ópticas, 

Parafarmacia, 
Herboristería, 

Salud
(n = 90)

Coches, motos, 
furgonetas y 

otros vehículos 
de motor
(n = 47)

Analógicos 16,3% 43,9% 9,8% 2,3% 1,4% 17,3% 10,2% 14,9% 6,5%

Desconectados 19,6% 30,6% 23,5% 9,4% 4,4% 14,6% 18,8% 25,5% 11,0%

Sólo conectados 27,9% 13,8% 31,9% 34,2% 26,6% 24,4% 37,0% 37,7% 29,1%

Web, no venta 28,7% 9,6% 22,2% 49,2% 55,5% 38,2% 27,0% 19,6% 40,5%

Web y eCommerce 7,5% 2,2% 12,7% 4,9% 12,2% 5,4% 7,1% 2,3% 13,0%

P.8./P.9./P.12./P.19./P.31.: Relación con el e-commerce
Base: Total de entrevistados
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“El grado de cumplimiento de los El grado de cumplimiento de los El grado de cumplimiento de los El grado de cumplimiento de los 
objetivos marcados con relación objetivos marcados con relación objetivos marcados con relación objetivos marcados con relación 

al eal eal eal e----commercecommercecommercecommerce”

5.1.2.
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• El desarrollo del e-commerce por parte de los comercios minoristas vascos ha sido fruto no de la reflexión,
estrategia en sentido amplio, sino mas bien fruto o consecuencia de una “moda”.

• O bien los objetivos no estaban claros (22,2%)*, o bien lo importante era poder ofertar esa posibilidad en la
web (53,7%).

• Pese a no contar con una “planificación y estrategia inicial clara”, el desarrollo del e-commerce por parte de los
comercios minoristas vascos buscaba: por un lado, incrementar ventas y/o clientes; y, por otro lado, posicionar al
comercio en la red.

• Llegados a este punto, a pesar de estos inicios “titubeantes”, uno de cada tres de estos comercios minoristas se
manifiesta bastante o muy satisfecho con el grado de cumplimiento de los objetivos marcados con relación al
comercio electrónico. En el lado opuesto, uno de cada cuatro de estos comercios minoristas se manifiesta poco o
nada satisfecho.

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Sólo se admitió una respuesta.
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P.42.: Cuando se plantearon hacer venta electrónica a través de la web, ¿tenían definidos objetivos claros, lo que 
buscaban hacer con el e-commerce?*

Base: 52 entrevistados que realizan venta electrónica de sus productos o servicios a través de la web

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Sólo se admitió una respuesta.
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P.43.: ¿Cuáles eran esos objetivos que buscaban?*
Base: 52 entrevistados que realizan venta electrónica de sus productos o servicios a través de la web

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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P.44.: ¿En qué grado diría que han conseguido cumplir esos objetivos?*
Base: 52 entrevistados que realizan venta electrónica de sus productos o servicios a través de la web

* Escala de mínimo 1 “nada” a máximo 5 “mucho”.

34,1%34,1%34,1%34,1%

24,4%24,4%24,4%24,4%
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• El desarrollo del e-commerce ha costado que despegue más con relación a los siguientes objetivos:

• El incremento de las ventas,
• El posicionmiento de la tienda en internet,
• Ir más allá del ámbito de ventas convencional, del área de influencia física del negocio.
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P.45.: ¿Cuáles son los objetivos que no han conseguido alcanzar a los que más les ha costado alcanzar?*
Base: 52 entrevistados que realizan venta electrónica de sus productos o servicios a través de la web

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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“Las ventas onlineLas ventas onlineLas ventas onlineLas ventas online”

5.1.3.
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• El porcentaje de las ventas online sobre el total de la cifra del negocio de los comercios minoristas vascos refleja
dos ritmos de desarrollo:

• Fundamentalmente, un desarrollo lento. La mitad de los comercios minoristas que realizan venta online,
manifiesta que el e-commerce supone menos de un 5% del volumen total de ventas del comercio.

• Minoritariamente y a tenor del porcentaje del porcentaje sobre el total de las ventas del comercio, área
estratégica (el 12,4% afirma que las ventas online suponen más del 25% del total de la cifra de su negocio)
del comercio, negocio.
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P.46.: Sobre el total de la cifra de su negocio, ¿cuánto suponen las ventas online, vía e-commerce de su web?
Base: 52 entrevistados que realizan venta electrónica de sus productos o servicios a través de la web
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“Las dificultades a la hora de Las dificultades a la hora de Las dificultades a la hora de Las dificultades a la hora de 
implementar el eimplementar el eimplementar el eimplementar el e----commercecommercecommercecommerce en en en en 

los comercios minoristas los comercios minoristas los comercios minoristas los comercios minoristas 
vascosvascosvascosvascos”

5.1.4.
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• La implementación del e-commerce, de manera genérica, no tiende a generar dificultades.

• Por cada comercio minorista que señala que la implementación del e-commerce ha generado dificultades
en el comercio, nos encontramos con cuatro comercios minoristas que afirman lo contrario.

• A nivel cualitativo, las dificultades, dudas que genera la implementación del e-commerce son:

• El esfuerzo no previsto que supone el mantenimiento y actualización de la web,
• El desconocimiento (recordemos que en la inmensa mayoría de los casos, la implementación del e-

commerce fue casi una “obligación”, había que tener e-commerce),
• Dudas sobre el modelo de negocio,
• Y, conseguir una buena web.
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P.47.: ¿Tuvieron dificultades a la hora de implantar el e-commerce en su comercio, en su empresa?
Base: 52 entrevistados que realizan venta electrónica de sus productos o servicios a través de la web

P.48.: ¿Qué tipo de dificultades tuvieron?*
Base: 11 entrevistados que afirman que tuvieron 
dificultades en la implementación del e-commerce

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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“Valoración de la experiencia del Valoración de la experiencia del Valoración de la experiencia del Valoración de la experiencia del 
eeee----commercecommercecommercecommerce”

5.1.5.
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• Siete de cada diez comercios minoristas vascos que realizan venta online, valoran de manera positiva la
experiencia del e-commerce. Esta valoración positiva se asienta en:

• El aumento de ventas,
• El cumplimiento de los objetivos marcados,
• El hecho de darse a conocer.

• En el lado opuesto, uno de cada diez comercios minoristas vascos que realizan venta online, valoran criticamente
la experiencia del e-commerce.



149 Ikusmer-1598-11 Informe

P.49.: ¿Cómo valora usted los resultados de esa experiencia?*
Base: 52 entrevistados que realizan venta electrónica 

de sus productos o servicios a través de la web

POSITIVAPOSITIVAPOSITIVAPOSITIVA

(muy buenos/buenos)(muy buenos/buenos)(muy buenos/buenos)(muy buenos/buenos)
REGULARREGULARREGULARREGULAR

CRÍTICACRÍTICACRÍTICACRÍTICA

(malos/muy malos)(malos/muy malos)(malos/muy malos)(malos/muy malos)

P.50.: ¿Por qué…?**
Base: 36 entrevistados que valoran 

positivamente la experiencia de e-commerce

P.51.: ¿Por qué…?**
Base: 16 entrevistados que valoran negativamente o de 

manera  regular la experiencia de e-commerce

* Escala de mínimo 1 “muy malos” a máximo 5 “muy buenos”.
** Pregunta abierta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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“El crecimiento del eEl crecimiento del eEl crecimiento del eEl crecimiento del e----commercecommercecommercecommerce
entre los comercios minoristas entre los comercios minoristas entre los comercios minoristas entre los comercios minoristas 

vascosvascosvascosvascos”

5.2.
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“El horizonte del eEl horizonte del eEl horizonte del eEl horizonte del e----commercecommercecommercecommerce
entre los comercios minoristas entre los comercios minoristas entre los comercios minoristas entre los comercios minoristas 

vascosvascosvascosvascos”

5.2.1.
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• El porcentaje actual de comercios minoristas vascos que realizan ventas online es del 7,5%. Cara al largo plazo, el
incremento de comercios minoristas vascos que pudieran estar interesados en apostar como canal de ventas por
internet, podría estimarse en un 11,3%. Es decir, en términos relativos, el incremento podría ser de un 151%.

• Este incremento del e-commerce tiene dos orígenes:

• Principalmente, comercios minoristas vascos que tienen web, pero que no han dado el salto hacia el e-
commerce, aunque su intención es la de introducirse en el e-commerce (7,7%).

• Y, por otro lado, comercios que no tienen web, disponen mayoritariamente de conexión a internet, y que
migrarán a un escenario de e-commerce (3,6%).
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• En el otro lado de la balanza las posiciones más estáticas con relación al e-commerce son las siguientes:

• Comercios que no tienen intención de apostar ni por el desarrollo del e-commerce ni por la creación de una
página web del comercio. Esta declaración de intenciones es el reflejo de la actitud de seis de cada diez
comercios minoristas vascos.

• Por otro lado, uno de cada cinco comercios minoristas vascos disponen de web y cara al futuro seguirán sin
apostar, sin implantar el e-commerce.
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P.12./P.13./P.19./P.26./P.31./P.33.: Intención hacia la web y el e-commerce
Base: Total de entrevistados

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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• ElElElEl mayormayormayormayor rechazorechazorechazorechazo inicialinicialinicialinicial aaaa lalalala creacióncreacióncreacióncreación dededede unaunaunauna páginapáginapáginapágina webwebwebweb yyyy elelelel desarrollodesarrollodesarrollodesarrollo deldeldeldel eeee----commercecommercecommercecommerce sesesese hallahallahallahalla enenenen::::

• Los comercios minoristas vascos que los tres Territorios Históricos de fuera de las capitales.
• Los comercios minoristas vascos del sector de alimentación, y del sector de perfumerías, farmacias,

ópticas…
• Los comercios minoristas de 1 a 2 empleados/as.
• Los dueños, gerentes, responsables de los comercios minoristas vascos con estudios medios o básicos.
• Los dueños, gerentes, responsables de los comercios minoristas vascos con más de 54 años.
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• Por el contrario, los mayores movimientos hacia el e-commerce se detectan en:

Comercios minoristas sin webComercios minoristas sin webComercios minoristas sin webComercios minoristas sin webComercios minoristas con webComercios minoristas con webComercios minoristas con webComercios minoristas con web

• Comercios de Vitoria-Gasteiz.
• Comercios de Bilbao.
• Comercios de ropa y calzado.
• Comercios de libros, cd’s, dvd’s.
• Comercios de artesanía, joyería y bisutería.
• Comercios de 10 o más empleados/as.

• Comercios de Donostia.
• Comercios de ropa, calzado.
• Comercios de informática.
• Comercios de artesanía, joyería y bisutería.
• Comercios de tres a cinco empleados/as.
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Ninguna 
inten-ción

Migra-ción
al escapa-
rate on line

Migra-ción
al eCom-
merce

Escapa-rate
on line 
actual

Emer-gentes 
hacia el 
eCom-
merce

eCom-
merce

TOTALTOTALTOTALTOTAL 56,3% 3,9% 3,6% 21,0% 7,7% 7,5%

TerritorioTerritorioTerritorioTerritorio

Araba (n = 87) 55,2% 1,5% 3,7% 21,7% 8,5% 9,3%

Bizkaia (n = 370) 55,3% 3,6% 4,6% 19,3% 9,5% 7,8%

Gipuzkoa (n = 242) 58,3% 5,3% 2,1% 23,4% 4,6% 6,3%

ZonaZonaZonaZona

Vitoria / Gazteiz (n = 63) 49,1% 1,2% 4,2% 24,2% 10,0% 11,3%

Resto Araba (n = 19) 77,5% 2,3% 2,1% 12,9% 3,2% 2,1%

Bilbao (n = 137) 41,8% 2,2% 1,9% 25,2% 13,5% 15,3%

Resto Bizkaia (n = 234) 63,1% 4,4% 6,1% 15,9% 7,2% 3,4%

Donostia (n = 75) 50,5% 8,3% 0,9% 25,5% 4,8% 10,0%

Resto Gipuzkoa (n = 167) 61,7% 4,0% 2,7% 22,5% 4,5% 4,6%

SectorSectorSectorSector

Alimentación y productos consumo diario (n = 
153) 84,1% ,9% 3,2% 7,6% 2,0% 2,2%

Ropa, calzado y/o complementos de vestir o de 
moda (n = 152) 55,4% 6,0% 3,7% 11,2% 11,0% 12,7%

Muebles y/o electrodomésticos para el hogar (n 
= 60) 36,6% 2,1% 7,2% 46,2% 3,0% 4,9%

Informática, videojuegos, audio-video, 
electrónica de consumo 
(n = 102)

22,4% 6,5% 3,5% 46,1% 9,4% 12,2%

Libros, cd's, dvd's (n= 38) 48,2% 2,1% 6,1% 20,8% 17,4% 5,4%

Artesanía, Joyería y Bisutería, Regalos (n = 59) 54,1% 9,9% 1,9% 15,1% 11,9% 7,1%

Perfumes, Cosmética, Farmacia, Ópticas, 
Parafarmacia, Herboristería, Salud (n = 90) 73,1% 1,4% 3,6% 13,6% 6,0% 2,3%

Coches, motos, furgonetas y otros vehículos de 
motor (n = 47) 43,6% 2,5% 0,4% 32,2% 8,2% 13,0%

Ninguna 
inten-
ción

Migra-
ción al 
escapa-
rate on
line

Migra-
ción al 
eCom-
merce

Escapa-
rate on
line 

actual

Emer-
gentes 
hacia el 
eCom-
merce

eCom-
merce

TOTALTOTALTOTALTOTAL 56,3% 3,9% 3,6% 21,0% 7,7% 7,5%

Nº empleadosNº empleadosNº empleadosNº empleados

De 1 a 2 personas (n = 534) 63,1% 3,9% 3,0% 18,2% 6,2% 5,7%

De 3 a 5 personas (n = 108) 37,6% 6,0% 3,9% 26,0% 12,5% 14,0%

De 6 a 9 personas (n = 30) 32,6% 1,0% 14,8% 35,4% 5,5% 10,7%

De 10 a 19 personas (n =19) 17,2% --- 1,6% 52,8% 18,4% 9,9%

De 20 a 49 personas (n = 8) 41,6% --- 4,1% 13,0% 22,5% 18,9%

EstudiosEstudiosEstudiosEstudios

Universitarios (n = 211) 31,9% 7,5% 5,6% 32,2% 11,1% 11,8%

Medios (n = 350) 60,9% 3,2% 3,5% 19,1% 7,3% 6,0%

Básicos (n = 124) 84,0% 0,5% 0,5% 7,4% 3,9% 3,8%

EdadEdadEdadEdad

Hasta 34 años (n = 89) 42,2% 1,7% 7,3% 29,6% 10,9% 8,3%

De 35 a 44 años (n = 200) 42,2% 5,0% 4,3% 28,7% 8,6% 11,1%

De 45 a 54 años (n = 236) 61,0% 6,5% 2,9% 14,2% 8,1% 7,2%

Más de 54 años (n = 165) 74,7% 0,2% 1,9% 16,6% 4,6% 2,0%

GéneroGéneroGéneroGénero
Mujer (n = 390) 60,0% 3,5% 3,6% 18,1% 7,3% 7,4%

Hombre (n = 310) 51,6% 4,4% 3,6% 24,7% 8,2% 7,5%

P.12./P.13./P.19./P.26./P.31./P.33.: Intención hacia la web y el e-commerce
Base: Total de entrevistados
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“La migración hacia el La migración hacia el La migración hacia el La migración hacia el 
eeee----commercecommercecommercecommerce”

5.2.2.



159 Ikusmer-1598-11 Informe

• El 3,6% de los comercios minoristas vascos migrarán hacia el e-commerce desde una estadio tecnológico de
conexión a internet, pero sin web.

• El motivo o motivos de esta migración hacia el e-commerce se fundamenta en:

• Aumentar ventas.
• Darse a conocer.
• Ampliar mercado.

• El umbral de ventas online sobre la cifra total del comercio que se querría hacer plantea:

• Una gran ambición (24,7% de estos comercios cree que puede optar a mas del 25% de las ventas).
• Un cierto temor (24,9% de estos comercios cree que no hará ninguna venta online).

EEEE----Commerce se equipara con una dimensión del Commerce se equipara con una dimensión del Commerce se equipara con una dimensión del Commerce se equipara con una dimensión del 
negocio o escala del comercio mayor.negocio o escala del comercio mayor.negocio o escala del comercio mayor.negocio o escala del comercio mayor.
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Comercios minoristas que no disponen de web, pero que Comercios minoristas que no disponen de web, pero que Comercios minoristas que no disponen de web, pero que Comercios minoristas que no disponen de web, pero que 
están interesados en dar el salto al eestán interesados en dar el salto al eestán interesados en dar el salto al eestán interesados en dar el salto al e----commercecommercecommercecommerce

P.27.: ¿Por qué razones o motivos quiere que su web le 
permita hacer venta electrónica, hacer e-commerce?*

Base: 25 entrevistados que incorporarán e-commerce

P.28.: ¿Qué porcentaje de ventas sobre la cifra de su 
comercio querría hacer con esa web?

Base: 25 entrevistados que incorporarán e-commerce

* Pregunta abierta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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• Por el contrario, el 3,9% de los comercios minoristas darán el salto hacia la creación de una página web, pero no
hacia el e-commerce.

• Los frenos al e-commerce de este colectivo de comercios son:

• La complejidad.
• El ir modernizando el comercio paso a paso.
• El hecho de ofertar productos que, aparentemente, no tiene una fácil salida a través del canal internet.
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Comercios minoristas que no disponen de web, pero que Comercios minoristas que no disponen de web, pero que Comercios minoristas que no disponen de web, pero que Comercios minoristas que no disponen de web, pero que 
están interesados en desarrollar una página web no así el eestán interesados en desarrollar una página web no así el eestán interesados en desarrollar una página web no así el eestán interesados en desarrollar una página web no así el e----

commerce.commerce.commerce.commerce.

P.29.: ¿Por qué razones o motivos no se ha planteado o no quiere que su web le permita hacer venta 
electrónica, hacer e-commerce?*

Base: 27 entrevistados que incorporarán web, pero no e-commerce

* Pregunta abierta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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““““Los frenos al eLos frenos al eLos frenos al eLos frenos al e----commerce en commerce en commerce en commerce en 
los comercios minoristas vascos los comercios minoristas vascos los comercios minoristas vascos los comercios minoristas vascos 

con webcon webcon webcon web””””

5.2.3.
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• Los comercios minoristas vascos con web del comercio, pero que no han dado el salto al e-commerce, justifican
este “rechazo” por:

• El tipo de producto. En los comercios del sector de perfumes, cosmética, ópticas, etc… este argumento es
más recurrente que en otros comercios.

• La percepción de no ser una necesidad para el comercio.
• Los costes económicos y de tiempo.
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P.32.: ¿Por qué razones o motivos no hacen venta electrónica, e-commerce a través de su web?
Base: 201 entrevistados que afirman tener web, pero no e-commerce

* Pregunta abierta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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““““Experiencias anteriores con el Experiencias anteriores con el Experiencias anteriores con el Experiencias anteriores con el 
eeee----commercecommercecommercecommerce””””

5.2.4.
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• El canal de venta más generalizado fue la venta a través de correo electrónico.
• Los objetivos que buscaban con esta apuesta de venta online estaban más o menos definidos.
• El objetivo principal era ir más allá de las ventas y zona de influencia actuales.
• En general, los resultados de esa experiencia tiende a ser valorados como buenos.
• No obstante, si que se detectarán dudas, dificultades en la implementación como: desconocimiento, inversión en

tecnologías, medios de cobro o proceso de cobro.

Comercios minoristas vascos que han intentado vender Comercios minoristas vascos que han intentado vender Comercios minoristas vascos que han intentado vender Comercios minoristas vascos que han intentado vender 
mediante web o por otra via a través de internet sus productos mediante web o por otra via a través de internet sus productos mediante web o por otra via a través de internet sus productos mediante web o por otra via a través de internet sus productos 

o servicios.o servicios.o servicios.o servicios.
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P.35.: ¿Por qué vía, a través de qué medio de internet han intentado vender sus productos?*
Base: 9 entrevistados que tuvieron una experiencia de e-commerce o venta a través de otras vías de internet

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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P.36.: ¿Tenían definidos objetivos claros, lo que buscaban 
con la venta online, con hacer e-commerce?*

Base: 9 entrevistados que tuvieron una experiencia de e-
commerce o venta a través de otras vías de internet

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Sólo se admitió una respuesta

P.37.: ¿Cuáles son esos objetivos que buscaban?**
Base: 9 entrevistados que tuvieron una experiencia de e-

commerce o venta a través de otras vías de internet

** No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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P.38.: ¿Qué expectativas tenía usted de incremento de la cifra de negocio de su comercio con esa web…?
Base: 9 entrevistados que tuvieron una experiencia de e-commerce o venta a través de otras vías de internet
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P.39.: ¿Cómo valora usted los resultados de esa experiencia?*
Base: 9 entrevistados que tuvieron una experiencia de e-commerce o venta a través de otras vías de internet

* Escala de mínimo 1 “muy malos” a máximo 5 “muy buenos”

62,4%62,4%62,4%62,4%

13,1%13,1%13,1%13,1%
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P.40.: ¿Qué dificultades, qué problemas se han encontrado para desarrollar el negocio de venta online, de e-
commerce?*

Base: 9 entrevistados que tuvieron una experiencia de e-commerce o venta a través de otras vías de internet

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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“El reto de tecnologización del El reto de tecnologización del El reto de tecnologización del El reto de tecnologización del 
comercio minorista vascocomercio minorista vascocomercio minorista vascocomercio minorista vasco”
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“Las tecnologías de la Las tecnologías de la Las tecnologías de la Las tecnologías de la 
información: oportunidad o información: oportunidad o información: oportunidad o información: oportunidad o 

amenazaamenazaamenazaamenaza”

6.1.
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• La percepción de internet, del e-commerce como una oportunidad cuatriplica la percepción más crítica con las
tecnologías de la información online. En este sentido, los comercios minoristas donde la radiografía del momento
tiende a ser más optimista, se percibe a internet y el e-commerce como una oportunidad, son:

• Los comercios minoristas de Vitoria-Gasteiz
• Los comercios minoristas de Bilbao
• Los comercios minoristas del sector del mueble-electrodoméstico; del sector de la ropa, calzado y/o

complementos de vestir; del sector de la informática; del sector de la artesanía, joyería y/o bisutería.
• Los comercios minoristas de diez o más empleados/as.
• Los dueños, gerentes, responsables de comercios minoristas de 44 años o menos.
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P.52.: Internet y el e-commerce se pueden ver como una amenaza o como una oportunidad. 
Dígame, ¿cómo los ve usted para su negocio?*

Base: Total de entrevistados

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Sólo se admitió una respuesta.
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Total
(n = 700)

Territorio

Araba
(n = 87)

Bizkaia
(n = 370)

Gipuzkoa
(n = 242)

Una amenaza muy grande 3,5% 1,5% 1,7% 7,2%

Una amenaza grande 3,0% 0,5% 4,1% 2,4%

Una amenza pequeña 13,4% 16,7% 7,8% 20,9%

Una oportunidad pequeña 35,7% 42,7% 35,6% 33,1%

Una oportunidad grande 37,9% 30,7% 43,6% 31,7%

Una oportunidad muy grande 6,4% 8,0% 7,2% 4,7%

P.52.: Internet y el e-commerce se pueden ver como una amenaza o como una oportunidad. 
Dígame, ¿cómo los ve usted para su negocio?*

Base: Total de entrevistados

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Sólo se admitió una respuesta.

Oportunidad

Amenaza
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Total
(n = 700)

Territorio

Alimentación y 
productos 

consumo diario
(n = 153)

Ropa, calzado y/o 
complementos de 
vestir o de moda

(n = 152)

Muebles y/o 
electrodoméstico
s para el hogar

(n = 60)

Informática, 
videojuegos, 
audio-video, 
electrónica de 

consumo
(n = 102)

Libros, cd's, dvd's
(n = 38)

Artesanía, Joyería 
y Bisutería, 
Regalos
(n = 59)

Perfumes, 
Cosmética, 
Farmacia, 
Ópticas, 

Parafarmacia, 
Herboristería, 

Salud
(n = 90)

Coches, motos, 
furgonetas y 

otros vehículos 
de motor
(n = 47)

Una amenaza muy grande 3,5% 5,4% 4,7% --- 4,6% 8,1% --- 0,5% 2,1%

Una amenaza grande 3,0% 4,5% 2,5% 4,9% 3,7% 3,3% 2,0% 1,8% ---

Una amenza pequeña 13,4% 15,9% 8,4% 1,7% 13,7% 1,0% 28,2% 20,7% 19,2%

Una oportunidad pequeña 35,7% 50,7% 31,6% 52,0% 20,7% 52,4% 15,3% 43,8% 34,8%

Una oportunidad grande 37,9% 20,6% 45,8% 39,9% 45,2% 30,3% 42,2% 31,7% 39,3%

Una oportunidad muy grande 6,4% 2,9% 7,0% 1,6% 12,1% 4,9% 12,2% 1,6% 4,7%

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Sólo se admitió una respuesta.

P.52.: Internet y el e-commerce se pueden ver como una amenaza o como una oportunidad. 
Dígame, ¿cómo los ve usted para su negocio?*

Base: Total de entrevistados

Oportunidad

Amenaza
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• Cuatro de cada diez dueños, gerentes o responsables de los comercios minoristas no perciben amenaza alguna de
internet y/o del e-commerce para su negocio.

• No obstante, las principales amenazas señaladas son:

• Que fabricantes, proveedores vendan directamente al cliente final (11,1%)*.
• Que se constata un goteo de clientes que optan por el e-commerce (9,0%).
• Que internet, el e-commerce no deja beneficios como la tienda convencional (7,2%).
• Que las grandes empresas, cadenas están mejor preparadas (5,6%).
• La competencia (5,5%).

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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P.53.: ¿Qué tipo de amenazas cree que internet y el e-commerce para su negocio?*
Base: Total de entrevistados

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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• El abanico de oportunidades, el porcentaje de mención de, sobre todo, las principales oportunidades
mencionadas, nos presentan un panorama más clarificador. Los principales oportunidades de internet y el e-
commerce, aquellas más mencionadas, son:

• Captación de nuevos clientes (33,9%)*.
• Ampliación de mercados (26,3%).
• Complemento a la tienda física (19,9%).
• Venta a todas las horas (12,2%).
• Mejora en el servicio y atención al cliente (9,8%).

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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P.54.: ¿Y qué tipo de oportunidades cree que le aportan internet y el e-commerce a su negocio?*
Base: Total de entrevistados

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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• El análisis del reto de la tecnologización en el comercio minorista vasco, a nivel cualitativo, nos va a ayudar a
delimitar mejor el campo de juego del concepto e-commerce entre los dueños, gerentes, responsables del
comercio minorista vasco.

• Así, los límites actuales vendrán definidos por las amenazas, oportunidades, barreras y drivers con relación al e-
commerce y su implantación en el comercio minorista vasco.
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Amenazas vs. Oportunidades: Amenazas vs. Oportunidades: Amenazas vs. Oportunidades: Amenazas vs. Oportunidades: 
con relación al econ relación al econ relación al econ relación al e----commercecommercecommercecommerce
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• A modo de apunte inicial en la dialécticadialécticadialécticadialéctica que se estable respecto al comercio electrónico como espacioespacioespacioespacio dededede
oportunidadoportunidadoportunidadoportunidad oooo dededede amenazaamenazaamenazaamenaza destacan una serie de aspectos previos:

• La mayoría de reflexiones y valoraciones que ya habían aparecido en torno a la web, se reproducen con
mayor virulencia al trasladar el debate al universo específico de la venta on line.

• Los comerciantes plantean abiertamente un debatedebatedebatedebate sobre si elelelel comerciocomerciocomerciocomercio electrónicoelectrónicoelectrónicoelectrónico puedepuedepuedepuede serserserser unaunaunauna fuentefuentefuentefuente
dededede negocionegocionegocionegocio paraparaparapara sussussussus comercioscomercioscomercioscomercios oooo nononono, y en el mismo tiene un gran peso tanto la edad como el nivel de
conocimiento de Internet y las TICs.

• Tanto en este debate como en el otro relacionado con los factores más prácticos asociado a las barreras y
los drivers, aparecen tanto a nivel cuantitativo como cualitativo, másmásmásmás elementoselementoselementoselementos negativosnegativosnegativosnegativos quequequeque positivospositivospositivospositivos
(con especial incidencia en los propietarios de más edad)

• AAAA continuacióncontinuacióncontinuacióncontinuación se detallan los factores más importantes que tienen que ver con el contexto
global y que se vinculan a la posiciónposiciónposiciónposición dededede ventajaventajaventajaventaja oooo desventajadesventajadesventajadesventaja enenenen lalalala quequequeque elelelel comerciocomerciocomerciocomercio minoristaminoristaminoristaminorista
quedaquedaquedaqueda en relación al conjunto del mercado global
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• Ya se ha mencionado que en el debate general respecto a la posición en la que el pequeño comercio se sitúa en
el conjunto del mercado en lo relativo al comercio electrónico, tienen mucho más peso las amenazas que las
oportunidades.

• El primer argumento que destaca es que las compañías y comercios grandes cuentan con grandes ventajasventajasventajasventajas
competitivascompetitivascompetitivascompetitivas a la hora de introducirse y competir en el comercio electrónico:

• Disponen de recursosrecursosrecursosrecursos económicoseconómicoseconómicoseconómicos para invertir en tecnología y en personal para afrontar las necesidades
de la venta online con lo que ellos no cuentan.

• Pueden intensificar una competenciacompetenciacompetenciacompetencia enenenen preciospreciospreciosprecios en la que ellos tienen todas las de perder.

• La posibilidad de que las propiaspropiaspropiaspropias marcasmarcasmarcasmarcas quequequeque lesleslesles abastecenabastecenabastecenabastecen de productos en sus tiendas, sesesese lancenlancenlancenlancen aaaa lalalala
ventaventaventaventa onlineonlineonlineonline les deja en un posición de desventaja muy peligrosa y se convierte en su principalprincipalprincipalprincipal amenazaamenazaamenazaamenaza....
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• Otro factor que acrecienta esta sensación de incertidumbre hacia el futuro es la PÉRDIDAPÉRDIDAPÉRDIDAPÉRDIDA DEDEDEDE LALALALA VENTAJAVENTAJAVENTAJAVENTAJA
COMPETITIVACOMPETITIVACOMPETITIVACOMPETITIVA con la que cuenta el comercio minorista basada en un tratotratotratotrato CERCANOCERCANOCERCANOCERCANO YYYY DEDEDEDE CALIDADCALIDADCALIDADCALIDAD, y que se
difumina en la venta on line. El pequeño comercio piensa que la fidelización de su clientela pasa por la atención
personalizada y el trato personal, y en la venta on line cree que no puede aportar ese plus.

“Esto lo que va a ayudar al final va a ser a la globalización, y van

a ser 4 los que van a estar al final y nos van a reventar a los

pequeños”

“Mi opinión es que o estás plenamente volcados a la página

web con unos precios terriblemente agresivos o no vendes”

“Poner una página web en marcha es muy fácil, pero tú tienes ya una

persona y en la tienda somos gente limitada. ZARA puede tener

varios tíos delante de un ordenador todo el día y no le supone

absolutamente nada porque son miles de personas”

“Aquí estamos los eslabones de la cadena que tienen problemas de

futuro.. Y como a ellos (los que les suministran) les vaya bien la venta

en Internet nosotros desaparecemos”.

LA VENTA ONLINE NO FIDELIZA AL CLIENTE LA VENTA ONLINE NO FIDELIZA AL CLIENTE LA VENTA ONLINE NO FIDELIZA AL CLIENTE LA VENTA ONLINE NO FIDELIZA AL CLIENTE 
(Piensan que en la compra por internet casi el único discriminante es el precio).
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• Otros factores que son percibidos como amenazas para los micronegocios son:

• La creencia de que resulta muymuymuymuy complicadacomplicadacomplicadacomplicada lalalala ventaventaventaventa onononon linelinelineline alalalal clienteclienteclientecliente próximo,próximo,próximo,próximo, ya que lo lógico para ellos
es que se acerquen a la tienda.

• El desconocimiento de los procedimientos y códigos propios de la venta on line, hacia los que manifiestan
una gran distancia.

“Al de cerca no le vendo porque viene a la tienda y para vender al de lejos tengo que competir con muchos que me

llevan ventaja”

“ O te especializas en la venta por Internet y te haces un profesional de eso o sacarle dinero a tu web es muy

complicado”

“La página web no hay que actualizarla sino estar en ella permanentemente. El tema es estar ahí, tiene que ser un

servicio como si fuese de tú a tú”

CREEN QUE LA VENTA ON LINE EXIGE UN GRADO DE ESPECIALIZACIÓN PARA CREEN QUE LA VENTA ON LINE EXIGE UN GRADO DE ESPECIALIZACIÓN PARA CREEN QUE LA VENTA ON LINE EXIGE UN GRADO DE ESPECIALIZACIÓN PARA CREEN QUE LA VENTA ON LINE EXIGE UN GRADO DE ESPECIALIZACIÓN PARA 
EL QUE LA MAYORÍA NO SE SIENTE PREPARADO.EL QUE LA MAYORÍA NO SE SIENTE PREPARADO.EL QUE LA MAYORÍA NO SE SIENTE PREPARADO.EL QUE LA MAYORÍA NO SE SIENTE PREPARADO.
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• AparecenAparecenAparecenAparecen unununun conjuntoconjuntoconjuntoconjunto dededede supersupersupersuper ESTRUCTURASESTRUCTURASESTRUCTURASESTRUCTURAS DEFENSIVASDEFENSIVASDEFENSIVASDEFENSIVAS quequequeque lesleslesles imposibilitaimposibilitaimposibilitaimposibilita verververver laslaslaslas oportunidadesoportunidadesoportunidadesoportunidades....

• EstánEstánEstánEstán ancladosancladosancladosanclados enenenen sussussussus mercadosmercadosmercadosmercados dededede PROXIMIDADPROXIMIDADPROXIMIDADPROXIMIDAD yyyy tienentienentienentienen MIEDOMIEDOMIEDOMIEDO AAAA PENETRARPENETRARPENETRARPENETRAR enenenen elelelel mercadomercadomercadomercado globalglobalglobalglobal dentrodentrodentrodentro
dededede unununun mundomundomundomundo globalizadoglobalizadoglobalizadoglobalizado....

• HASTAHASTAHASTAHASTA AHORAAHORAAHORAAHORA SUSUSUSU ACTITUDACTITUDACTITUDACTITUD ERAERAERAERA PASIVAPASIVAPASIVAPASIVA YYYY susususu actitudactitudactitudactitud comercialcomercialcomercialcomercial sesesese iniciabainiciabainiciabainiciaba cuandocuandocuandocuando elelelel clienteclienteclientecliente entrabaentrabaentrabaentraba porporporpor lalalala
puertapuertapuertapuerta....

• ElElElEl comerciocomerciocomerciocomercio electrónicoelectrónicoelectrónicoelectrónico EXIGEEXIGEEXIGEEXIGE UNUNUNUN CAMBIOCAMBIOCAMBIOCAMBIO DEDEDEDE MENTALIDADMENTALIDADMENTALIDADMENTALIDAD yyyy unaunaunauna evoluciónevoluciónevoluciónevolución haciahaciahaciahacia unaunaunauna actitudactitudactitudactitud PROACTIVAPROACTIVAPROACTIVAPROACTIVA
enenenen lalalala quequequeque hayhayhayhay obligaciónobligaciónobligaciónobligación dededede innovarinnovarinnovarinnovar enenenen formasformasformasformas dededede comercializacióncomercializacióncomercializacióncomercialización yyyy relaciónrelaciónrelaciónrelación conconconcon elelelel clienteclienteclientecliente....

SON CONSCIENTES DE QUE EL MERCADO EN EL FUTURO ESTARÁ SON CONSCIENTES DE QUE EL MERCADO EN EL FUTURO ESTARÁ SON CONSCIENTES DE QUE EL MERCADO EN EL FUTURO ESTARÁ SON CONSCIENTES DE QUE EL MERCADO EN EL FUTURO ESTARÁ 
GLOBALIZADO. EL FUTURO ESTÁ EN INTERNET PERO ELLOS EN ESE MUNDO GLOBALIZADO. EL FUTURO ESTÁ EN INTERNET PERO ELLOS EN ESE MUNDO GLOBALIZADO. EL FUTURO ESTÁ EN INTERNET PERO ELLOS EN ESE MUNDO GLOBALIZADO. EL FUTURO ESTÁ EN INTERNET PERO ELLOS EN ESE MUNDO 

CREEN QUE NO TIENEN ESPACIOCREEN QUE NO TIENEN ESPACIOCREEN QUE NO TIENEN ESPACIOCREEN QUE NO TIENEN ESPACIO

NO QUIEREN VER LAS OPORTUNIDADES PORQUE ESTÁN PENSANDO MÁS EN NO QUIEREN VER LAS OPORTUNIDADES PORQUE ESTÁN PENSANDO MÁS EN NO QUIEREN VER LAS OPORTUNIDADES PORQUE ESTÁN PENSANDO MÁS EN NO QUIEREN VER LAS OPORTUNIDADES PORQUE ESTÁN PENSANDO MÁS EN 
ELLOS QUE EN LOS CLIENTESELLOS QUE EN LOS CLIENTESELLOS QUE EN LOS CLIENTESELLOS QUE EN LOS CLIENTES----CONSUMIDORESCONSUMIDORESCONSUMIDORESCONSUMIDORES
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• Junto con las amenazas, también aparecen un conjunto de oportunidadesoportunidadesoportunidadesoportunidades que cobran especial
protagonismo entreentreentreentre elelelel perfilperfilperfilperfil dededede comerciantescomerciantescomerciantescomerciantes másmásmásmás jovenjovenjovenjoven.

• Como denominador común es cierto que aaaa nivelnivelnivelnivel generalgeneralgeneralgeneral el e-commerce es entendido como una víavíavíavía dededede
negocionegocionegocionegocio aaaa futurofuturofuturofuturo, pero cuesta mucho más encontrar una traducción concreta para sus negocios específicos.

• El comercio electrónico se entiende en todos los casos como un COMPLEMENTOCOMPLEMENTOCOMPLEMENTOCOMPLEMENTO a la actividad comercial
convencional que puede suponer un aporte adicional de ingresos, pero en casi ningún caso se percibe que
vaya a aportar dividendos que supongan una parte nuclear del negocio.

“A nivel general se puede vender por Internet, siendo un artículo conocido, de fabricantes conocidos y del que se

conoce su precio y sus características. Más que un negocio en sí mismo, sería un apoyo, una extensión del negocio”

SE ENTIENDE QUE NO ES LA PANACEA, SINO UNA ALTERNATIVA MÁS A LA SE ENTIENDE QUE NO ES LA PANACEA, SINO UNA ALTERNATIVA MÁS A LA SE ENTIENDE QUE NO ES LA PANACEA, SINO UNA ALTERNATIVA MÁS A LA SE ENTIENDE QUE NO ES LA PANACEA, SINO UNA ALTERNATIVA MÁS A LA 
ACTIVIDAD TRADICIONALACTIVIDAD TRADICIONALACTIVIDAD TRADICIONALACTIVIDAD TRADICIONAL
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• Se conceptualiza como una oportunidad destinadadestinadadestinadadestinada aaaa aquellosaquellosaquellosaquellos productosproductosproductosproductos oooo serviciosserviciosserviciosservicios orientadosorientadosorientadosorientados aaaa unununun
públicopúblicopúblicopúblico potencialpotencialpotencialpotencial másmásmásmás jovenjovenjovenjoven con hábitos adquiridos de compra por Internet. No se manifiesta en
ningún momento la viabilidad de acceder a un público de más edad cada vez más habituado a la
relación la compra online. Tampoco aparecen referencias a las ventajas en cuanto a comodidad que
para las personas con dificultades crecientes de movilidad, pueda presentar la compra por Internet.

• También se comenta que el avanceavanceavanceavance enenenen lalalala tecnologíatecnologíatecnologíatecnología yyyy laslaslaslas herramientasherramientasherramientasherramientas dededede programaciónprogramaciónprogramaciónprogramación hacen posible que
conconconcon pocospocospocospocos recursosrecursosrecursosrecursos eeee inversióninversióninversióninversión enenenen tecnologíatecnologíatecnologíatecnología sesesese puedanpuedanpuedanpuedan presentarpresentarpresentarpresentar tiendastiendastiendastiendas muymuymuymuy dignasdignasdignasdignas, en las que además el
cliente no puede conocer la estructura que hay por detrás (si es un gran o pequeño comercio). Los más
próximos al perfil 2.0. ven posible presentar una web con un formato amigable capaz de competir dignamente
en un mercado globalizado.

• Algunos sí entienden que existeexisteexisteexiste unununun mercadomercadomercadomercado potencialpotencialpotencialpotencial alalalal quequequeque eseseses posibleposibleposibleposible accederaccederaccederacceder enenenen buenasbuenasbuenasbuenas condicionescondicionescondicionescondiciones y
ampliar de esta forma la cuota de posibles compradores.

“Es interesante sobre todo para la gente joven que utiliza mucho internet

y si quieres estar delante tienes que estar ahí”

“Hoy en día con poco dinero se puede hacer una web con la que puedes vender mucho en Internet”
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• Los más avanzados son conscientes de que conconconcon unununun trabajotrabajotrabajotrabajo constanteconstanteconstanteconstante, bien hecho y con un planteamiento y
una tecnología adecuada sísísísí eseseses posibleposibleposibleposible vendervendervendervender yyyy ganarganarganarganar cuotacuotacuotacuota dededede mercadomercadomercadomercado....

• Por último un factor muy significativo que aparece con gran fuerza entre los más jóvenes es el de las REDESREDESREDESREDES
SOCIALESSOCIALESSOCIALESSOCIALES que aparecen como alternativaalternativaalternativaalternativa paraparaparapara construirconstruirconstruirconstruir unaunaunauna presenciapresenciapresenciapresencia activaactivaactivaactiva enenenen InternetInternetInternetInternet con muchas
potencialidades a la hora de establecer relaciones con clientes actuales y potenciales.

“A mí me ha sorprendido la respuesta de la gente, que nos está pidiendo sacos personalizados para bebes casi

des del primer momento”
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• La emergencia en el discurso de los comerciantes, de las REDES SOCIALES entendidas en clave de
OPORTUNIDAD obliga a dedicar un análisis específico.

• Son minoría los comerciantes (dentro de los que acudieron a las reuniones) que han activado la presencia
de sus negocios en las redes sociales, pero los que así lo han hecho muestran un ELEVADOELEVADOELEVADOELEVADO NIVELNIVELNIVELNIVEL DEDEDEDE
SATISFACCIÓNSATISFACCIÓNSATISFACCIÓNSATISFACCIÓN respecto a la RESPUESTARESPUESTARESPUESTARESPUESTA recibida por parte de los clientes.

• La experiencia en las redes sociales sesesese limitalimitalimitalimita aaaa FACEBOOKFACEBOOKFACEBOOKFACEBOOK (sólo en un caso la presencia también se
expande a Twitter y no se menciona ninguna otra red social).

• También es cierto que la experiencia en Facebook está exclusivamente vinculadavinculadavinculadavinculada aaaa lalalala relaciónrelaciónrelaciónrelación conconconcon loslosloslos
clientesclientesclientesclientes y no se habla de venta directa (social commerce) y tampoco se conocen o mencionan las
herramientas de marketing propios de esta red social (como los anuncios en faceboook).
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• Elementos que más se destacan de Facebook:

• Es muy dinámicodinámicodinámicodinámico....
• Permite interactividadinteractividadinteractividadinteractividad con los clientes (comentan fotos

y novedades).
• Es fácil,fácil,fácil,fácil, cómodo,cómodo,cómodo,cómodo, intuitivointuitivointuitivointuitivo.
• Interesante para la promociónpromociónpromociónpromoción de productos y ofertas.
• Muy útilútilútilútil para el posicionamientoposicionamientoposicionamientoposicionamiento de la marca en

Internet.
• Es gratuitogratuitogratuitogratuito.
• ConocenConocenConocenConocen comocomocomocomo funcionafuncionafuncionafunciona porque lo manejan en su

tiempo de ocio.
• Te agregan clientes que tienen interés en tu marca

(AUDIENCIAAUDIENCIAAUDIENCIAAUDIENCIA DEDEDEDE CALIDADCALIDADCALIDADCALIDAD).

ES UTILIZADO COMO ALTERNATIVA A LA WEB EN MUCHAS ES UTILIZADO COMO ALTERNATIVA A LA WEB EN MUCHAS ES UTILIZADO COMO ALTERNATIVA A LA WEB EN MUCHAS ES UTILIZADO COMO ALTERNATIVA A LA WEB EN MUCHAS 
OCASIONES PORQUE ES FÁCIL, CÓMODO Y OFRECE OCASIONES PORQUE ES FÁCIL, CÓMODO Y OFRECE OCASIONES PORQUE ES FÁCIL, CÓMODO Y OFRECE OCASIONES PORQUE ES FÁCIL, CÓMODO Y OFRECE 

RESULTADOS EN POCO TIEMPORESULTADOS EN POCO TIEMPORESULTADOS EN POCO TIEMPORESULTADOS EN POCO TIEMPO

“He optado por la posibilidad de meterme en

facebook, en donde veo que es mucho más

fácil que la gente te busque y entre; y que tu

vayas fácilmente actualizando tu escaparate”

“Yo a lo que más provecho saco es a

Facebook que es donde actualizo todo y

además es gratuito. Es una forma de llegar a

la gente. El blog lo tenemos bastante

abandonado, no tengo tiempo para nada y

prefiero invertirlo en facebook”.
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• También aparecen aunque con mucha menor relevancia aspectos
menos positivos relacionados con las redes sociales como:

� SóloSóloSóloSólo puede estar orientadoorientadoorientadoorientado aaaa loslosloslos másmásmásmás jóvenesjóvenesjóvenesjóvenes (en opinión de
los comerciantes de mayor edad).

� Necesita de una atenciónatenciónatenciónatención diariadiariadiariadiaria para poder gestionar las
opiniones de los clientes. Preocupa la gestión de las críticas.

� Las redes funcionanfuncionanfuncionanfuncionan porporporpor modasmodasmodasmodas y la preferencia de los usuarios
varía continuamente.

“Es válido para los más jóvenes pero nuestros clientes son gente más

maduro”

“Tienes que responder rápidamente a las críticas porque si no se puede

convertir en un problema”

“Esto cambia de la noche a la mañana. De hecho ya dicen que parece

que facebook va bajando”
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Barreras vs drivers con relación Barreras vs drivers con relación Barreras vs drivers con relación Barreras vs drivers con relación 
al eal eal eal e----commercecommercecommercecommerce
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• Como ocurría con las amenazas también las barrerasbarrerasbarrerasbarreras oooo frenosfrenosfrenosfrenos sonsonsonson másmásmásmás numerososnumerososnumerososnumerosos quequequeque loslosloslos driversdriversdriversdrivers en relación a
las valoraciones que los propietarios de pequeños comercios realizan de e-commerce.

• A continuación se procede a detallar las principales dificultades que perciben los comerciantes en cuanto a la
dimensión más operativa de la venta online:

• El comercio minorista no se cree preparado para afrontar las exigencias de la venta online, en primer lugar
por faltafaltafaltafalta dededede conocimientosconocimientosconocimientosconocimientos técnicostécnicostécnicostécnicos relacionados con las TICS e Internet.

“Se necesita específicamente para esto a alguien que controle perfectamente ese

tema para llevarlo. Alguien con formación específica, que sepa hacer renovaciones

constantes, que esté al loro, que conteste, que controle. Y si necesitas sólo una

persona para esto…”
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• Resulta una constante, la alusión permanente a la faltafaltafaltafalta dededede capacidadcapacidadcapacidadcapacidad paraparaparapara planificar,planificar,planificar,planificar, actualizar,actualizar,actualizar,actualizar, oooo gestionargestionargestionargestionar
eficazmente el proceso. La gestión de devoluciones de productos se presentan como un problema
añadido. La venta online supone un modelo de funcionamiento distinto para el que no se sienten
preparados.
También influye la intuición de que al margen de la inversión tecnológica eseseses necesarianecesarianecesarianecesaria unaunaunauna inversióninversióninversióninversión enenenen
tiempo,tiempo,tiempo,tiempo, formaciónformaciónformaciónformación yyyy personalpersonalpersonalpersonal mantenidamantenidamantenidamantenida enenenen elelelel tiempotiempotiempotiempo hasta que se pueda llegar a ver resultados.

“Si vas hacer una página de venta de juguetes por Internet y en Navidades no vas a ser capaz de servir lo que te

están pidiendo porque en la tienda estás a tope... Es mejor no tenerla que tenerla y no atenderla bien porque te

estás echando piedras sobre tu propio tejado”

SE PIENSA QUE SE PUEDE TARDAR DEMASIADO TIEMPO EN VER SE PIENSA QUE SE PUEDE TARDAR DEMASIADO TIEMPO EN VER SE PIENSA QUE SE PUEDE TARDAR DEMASIADO TIEMPO EN VER SE PIENSA QUE SE PUEDE TARDAR DEMASIADO TIEMPO EN VER 
RESULTADOS PARA UN PEQUEÑO COMERCIO.RESULTADOS PARA UN PEQUEÑO COMERCIO.RESULTADOS PARA UN PEQUEÑO COMERCIO.RESULTADOS PARA UN PEQUEÑO COMERCIO.

“El problema es ese, que tienes que tener resueltos muchos temas que en un momento dado ni te planteas”

EL COSTE TECNOLÓGICO TAMBIÉN ES IMPORTANTE PARA ALGUNOS. SE EL COSTE TECNOLÓGICO TAMBIÉN ES IMPORTANTE PARA ALGUNOS. SE EL COSTE TECNOLÓGICO TAMBIÉN ES IMPORTANTE PARA ALGUNOS. SE EL COSTE TECNOLÓGICO TAMBIÉN ES IMPORTANTE PARA ALGUNOS. SE 
BARAJAN PRESUPUESTOS PARA UNA PÁGINA QUE VAN DESDE LOS 6.000BARAJAN PRESUPUESTOS PARA UNA PÁGINA QUE VAN DESDE LOS 6.000BARAJAN PRESUPUESTOS PARA UNA PÁGINA QUE VAN DESDE LOS 6.000BARAJAN PRESUPUESTOS PARA UNA PÁGINA QUE VAN DESDE LOS 6.000€

HASTA LOS 700HASTA LOS 700HASTA LOS 700HASTA LOS 700€....
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• Surgen muchas dudas respecto a qué tipo de productos o servicios ofrecer dudas respecto a qué tipo de productos o servicios ofrecer dudas respecto a qué tipo de productos o servicios ofrecer dudas respecto a qué tipo de productos o servicios ofrecer (¿hay que ofrecer sólo los más 
destacados o todos?), el precio al que hay que vender para ser competitivo, en qué sectores hay más 
oportunidades de mercado...

• Por experiencias propias o próximas muchos creen que el posicionamiento de la web e
buscadores requiererequiererequiererequiere unununun grangrangrangran esfuerzoesfuerzoesfuerzoesfuerzo económicoeconómicoeconómicoeconómico grandegrandegrandegrande, pero lo consideran vital para que el
usuario les encuentre. Algunos comerciantes con cierto camino ya recorrido, optan por
conseguir posicionamiento con fórmulas alternativas como generación de contenidos o
presencia en redes sociales pero el sentir mayoritario es que se trata de un esfuerzo muy
gravoso para el bolsillo de una microempresa.

• En este sentido sí se piensa que hay sectores hay sectores hay sectores hay sectores como el de la electrónica o los libres que pueden que pueden que pueden que pueden 
tener más mercado que otrostener más mercado que otrostener más mercado que otrostener más mercado que otros (como el de la moda).

“Me gustaría tener una tienda on line así, busco mucho en las tiendas on line y creo que podría

funcionar pero no sé como lo podría enfocar”

“Y luego está el posicionarla. Puedes tener una web estupenda con unos artículos muy buenos, la cuidas y la

gestionas muy bien, pero puede aparecerte en google en la tercera página. El lo de siempre, o pagas o...”
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• Son numerosas las quejas relacionadas con los problemas técnicos en la realización de la web.
Especialmente complicados se manifiestan los problemasproblemasproblemasproblemas aaaa lalalala horahorahorahora dededede integrarintegrarintegrarintegrar loslosloslos sistemassistemassistemassistemas internosinternosinternosinternos dededede
gestióngestióngestióngestión yyyy actualizaciónactualizaciónactualizaciónactualización dededede pedidospedidospedidospedidos conconconcon loslosloslos sistemassistemassistemassistemas dededede gestióngestióngestióngestión dededede lalalala webwebwebweb. La integración de sistemas es
uno de los procesos más complicados en opinión de comerciantes que ya tienen experiencias de e-
commerce.

• Otro de los elementos que presentan mayormayormayormayor dificultaddificultaddificultaddificultad en la fase de programación es conseguirconseguirconseguirconseguir unaunaunauna
navegaciónnavegaciónnavegaciónnavegación fácilfácilfácilfácil eeee intuitivaintuitivaintuitivaintuitiva que permita al visitante acceder a la información de forma natural.

• Una dudadudadudaduda muymuymuymuy extendidaextendidaextendidaextendida está relacionada con las formasformasformasformas dededede pagopagopagopago másmásmásmás efectivasefectivasefectivasefectivas yyyy segurassegurassegurasseguras en Internet.
Muchos preguntan hasta qué punto está extendido el pago por PAYPAL y si los consumidores confían en
el pago a través de Internet.

“Al final les tienes que terminar enseñando tú de tu negocio porque no tienen ni idea”

“Al final tenías que dar un montón de clikcs para llegar a lo que estabas buscando y me liaba hasta yo. Lo

tuvimos que cambiar y ahora es mucho más fácil, hay una zona de ofertas, un buscador...”

LA CONFIANZA EN LAS TRANSACCIONES A TRAVÉS DE INTERNET PRESENTA LA CONFIANZA EN LAS TRANSACCIONES A TRAVÉS DE INTERNET PRESENTA LA CONFIANZA EN LAS TRANSACCIONES A TRAVÉS DE INTERNET PRESENTA LA CONFIANZA EN LAS TRANSACCIONES A TRAVÉS DE INTERNET PRESENTA 
MUCHAS INTERROGANTES ENTRE LOS COMERCIANTES.MUCHAS INTERROGANTES ENTRE LOS COMERCIANTES.MUCHAS INTERROGANTES ENTRE LOS COMERCIANTES.MUCHAS INTERROGANTES ENTRE LOS COMERCIANTES.



201 Ikusmer-1598-11 Informe

• Aparece una reclamaciónreclamaciónreclamaciónreclamación constanteconstanteconstanteconstante dededede datosdatosdatosdatos realesrealesrealesreales sobre lo que se está vendiendo en la actualidad en
Internet. Necesitan apoyarse en datos para atreverse e iniciar un proceso de venta on line.

• Los comerciantes están acostumbrados a una inercia de funcionamiento en la que la venta finaliza cuando
el cliente ha pagado y sale de la tienda con el producto. En cambio en la venta online todavíatodavíatodavíatodavía hayhayhayhay muchomuchomuchomucho
caminocaminocaminocamino porporporpor recorrerrecorrerrecorrerrecorrer desdedesdedesdedesde quequequeque elelelel pagopagopagopago sesesese efectúaefectúaefectúaefectúa (envolver el paquete, enviarlo, recepción por parte del
cliente, posibilidad de devoluciones...)

• Los que ya iniciaron el camino de la presencia en Internet hace tiempo hablan de la obligación de invertirinvertirinvertirinvertir
cadacadacadacada ciertociertociertocierto númeronúmeronúmeronúmero dededede añosañosañosaños enenenen lalalala renovaciónrenovaciónrenovaciónrenovación dededede lalalala páginapáginapáginapágina.

“Todo esto está muy bien pero, ¿qué tanto por ciento se vende por Internet con página web? ¿Qué artículos se venden más?”

“A mí me han contando que hay una zapatería pequeño en Lakua que vende el 50% del total por Internet”

EL CAMINO EN LA VENTA ON LINE ES MÁS LARGO.EL CAMINO EN LA VENTA ON LINE ES MÁS LARGO.EL CAMINO EN LA VENTA ON LINE ES MÁS LARGO.EL CAMINO EN LA VENTA ON LINE ES MÁS LARGO.
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• Algunos propietarios son conscientes de que los costes iniciales en tecnología son menoresmenoresmenoresmenores
quequequeque lolololo quequequeque suponesuponesuponesupone unununun locallocallocallocal abiertoabiertoabiertoabierto alalalal públicopúblicopúblicopúblico....

• Se percibe como una oportunidadoportunidadoportunidadoportunidad paraparaparapara productosproductosproductosproductos muymuymuymuy específicosespecíficosespecíficosespecíficos conconconcon unununun posicionamientoposicionamientoposicionamientoposicionamiento originaloriginaloriginaloriginal, o
bien para promociones y productos “estrella”. También se considera una opción muy válida para dar salida
a stocks.

• Se insiste mucho en la necesidadnecesidadnecesidadnecesidad dededede diferenciacióndiferenciacióndiferenciacióndiferenciación yyyy originalidadoriginalidadoriginalidadoriginalidad comocomocomocomo mecanismomecanismomecanismomecanismo dededede posicionamientoposicionamientoposicionamientoposicionamiento
en Internet.

“Ponte a explicarle a mi padre que puede tener una tienda por 6.000€”

“Yo me estoy planteando añadir fichas con comentarios personales porque he visto que es lo que falta en la mayoría

de webs que visito”
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• La tienda on line no sólo es una herramienta para la venta directa, sino que sirve en muchas
ocasiones para que el cliente sea seducido por el producto y sesesese acerqueacerqueacerqueacerque aaaa lalalala propiapropiapropiapropia tiendatiendatiendatienda aaaa
culminarculminarculminarculminar yyyy rematarrematarrematarrematar lalalala compracompracompracompra.

“Muchos clientes se acercan a la tienda con la información bien aprendida de la web”.

• Prácticamente la totalidad de los comercios que tienen web hace tiempo, se manifestaron
inmersos enenenen procesosprocesosprocesosprocesos dededede renovaciónrenovaciónrenovaciónrenovación de las mismas, orientados hacía funcionalidades
como:

• Zona de ofertasofertasofertasofertas yyyy promocionespromocionespromocionespromociones/noticias.
• Mejor usabilidadusabilidadusabilidadusabilidad y navegación de las páginas.
• BuscadorBuscadorBuscadorBuscador de productos.
• Presencia y conexión con redesredesredesredes socialessocialessocialessociales.
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• Las personas que poseen un manejo más eficiente de las TICs e Internet están al tanto de la constante
apariciónapariciónapariciónaparición dededede nuevosnuevosnuevosnuevos sistemassistemassistemassistemas (algunos de ellos gratuitos) que están funcionando muy bien y que permitenpermitenpermitenpermiten
unununun posicionamientoposicionamientoposicionamientoposicionamiento rápidorápidorápidorápido en buscadores (con lo que adicionalmente se ahorran costes).

• Como cierre del apartado destinado a los drivers hay que destacar la consciencia de que para todos estos
factores contribuyan a unos buenosbuenosbuenosbuenos resultadosresultadosresultadosresultados comerciales es imprescindibleimprescindibleimprescindibleimprescindible destinardestinardestinardestinar tiempo,tiempo,tiempo,tiempo, ilusiónilusiónilusiónilusión yyyy
energíaenergíaenergíaenergía.

“EL QUE TIENE TIENDA (en este caso on line) QUE LA ATIENDA”“EL QUE TIENE TIENDA (en este caso on line) QUE LA ATIENDA”“EL QUE TIENE TIENDA (en este caso on line) QUE LA ATIENDA”“EL QUE TIENE TIENDA (en este caso on line) QUE LA ATIENDA”
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• Grandes compañías tienen demasiadas ventajas competitivas
(recursos, competencia en precios...).

• Sus propios proveedores pueden vender.
• Pierden el trato cercano (su ventaja competitiva).
• No fidelizan al cliente.
• No están preparados para competir.
• Piensan que no vender al cliente cercano.
• No ven futuro para ellos en internet.
• Están pensando más en ellos que en sus clientes.

• Las ven los más jóvenes.
• A futuro sí puede ser un negocio para algunos.
• Complemento a los ingresos tradicionales.
• Con poco dinero se consiguen tienden as muy dignas.
• El cliente desconoce si detrás de tu página hay una gran

compañía o un pequeño negocio.
• Redes sociales:

• Alternativa a la web.
• Solo facebook.
• Interacción con los clientes.
• Audiencia de calidad.
• Dinamismo.
• Fácil, cómodo, rápido, gratuito.

• Falta de formación / Falta de recursos.
• Rentabilidad incierta.
• Ausencia de planteamiento claro de negocio.
• Posicionamiento difícil y costoso.
• Problemas de relación/comunicación con los programadores.
• Dudas sobre alternativas seguras de pago (desconfianza de

clientes).
• Falta de datos y referentes de éxito.
• Necesidad de estar encima de los procesos de venta (no se

pueden subcontratar).
• Obligación de renovación periódica de la web.
• La venta no termina con el pago.

• Inversión mucho menor que una tienda física.
• Interesante para determinado tipo de productos.
• Atractivo para ofertas y stocks.
• Primer contacto con clientes que luego compran en tienda

(mostrador).
• Webs 2.0. abren abanico de posibilidades muy interesantes.
• Nuevas plataformas y herramientas que posicionan a muy bien.
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Indicador de sensibilidad las Indicador de sensibilidad las Indicador de sensibilidad las Indicador de sensibilidad las 
tic’stic’stic’stic’s
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• La definición del cuestionario sobre las barreras al e-commerce en el comercio minorista
vasco, nos permite poder en relación una serie de variables con objeto de determinar
distintos grados de sensibilización hacia las tecnologías de la información.

• La definición del indicador de sensibilidad a las tic’s se estructura según las siguientes
preguntas:

• P.8. Equipamiento Tic’s
• P.9. Número de equipos Tic’s
• P.12. Disponibilidad de conexión a internet
• P.13. Predisposición a la hora de contratar un acceso o conexión a internet
• P.15. Tipo de conexión o acceso a internet que piensa contratar
• P.17. Tipo de conexión o acceso a internet contratado
• P.18. Intensidad de uso de internet
• P.19. Disponibilidad de página web
• P.20. Predisposición a la creación, desarrollo de página web
• P.22. Ritmo de concreción del desarrollo de la página web
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• P.26. Hipotética implantación del e-commerce en la futura página web del comercio
• P.30. Tipo de página web
• P.31. Implantación actual del e-commerce en la página web del comercio
• P.33. Hipotética implantación del e-commerce en la actual página web del comercio
• P.34. Experiencias anteriores de venta online o por otra vía a través de internet
• P.52. Percepción de internet y del e-commerce como una amenaza u oportunidad
• P.54. Oportunidades asociadas al e-commerce
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• El cálculo de este indicador se ha realizado mediante la asignación de valores a las distintas
categorías de respuesta de cada una de las preguntas que definen el indicador. Este cálculo ha
sido el siguiente:

• P.8. Equipamiento tic. Cada equipamiento tic presente en el comercio tiene valor de 1

• P.9. Equipos Tic. El número de equipos tic señalado para cada equipamiento ha sido el
valor asignado.

• P.12. Disponibilidad de conexión a internet.
• Valor de 2 si dispone de conexión a internet (código 1 en P.12)
• Valor de 0 si no dispone de conexión a internet (código 2 en P.12)

• P.13. Predisposición a la hora de contratar un acceso a conexión a internet.
• Valor de 2 si tiene intención de contratar un acceso o conexión a internet (código 1
en P.13)

• Valor de 0 si no tiene intención de contratar un acceso o conexión a internet
(código 2 en P.13)
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• P.15 y P.17. Tipo de conexión a acceso a internet que piensa contratar o contratada.
• Valor de 1 si piensa contratar/tiene contratada una conexión RDSI/TRB (Código 1
o 5 en P.15 o P.17)

• Valor de 2 si piensa contratar/tiene contratada una conexión ADSL (Código 2 en
P.15 o P.17)

• Valor de 3 si piensa contratar/tiene contratada una conexión de cable, fibra óptica
(Código 3 en P.15 o P.17)

• Valor de 4 si piensa contratar/tiene contratada una conexión móvil (pincho 36)
(Código 4 en P.15 o P.17)

• P.18.1. a P.18.34. intensidad de uso de internet según listado de situaciones.
• Valor de 0 si la intensidad de uso para cada acción es nada u ocasionalmente
(códigos 1 o 2)

• Valor de 1 si la intensidad de uso para cada acción es de vez en cuando (código 3)
• Valor de 2 si la intensidad de uso para cada acción es de casi todas las semanas
• Valor de 3 si la intensidad de uso para cada acción es todos los días
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• P.19. Disponibilidad de página web.
• Valor de 2 si dispone de página web (código 1 en P.19)
• Valor de 0 si no dispone de página web (código 2 en P.19)

• P.20. Predisposición de desarrollo de página web.
• Valor de 2 si tiene intención de desarrollar una página web (código 1 en P.20)
• Valor de 0 si no tiene intención de desarrollar una página web (código 2 en P.20)

• P.22. Ritmo de concreción del desarrollo de la página web.
• Valor de 1 si no tiene fecha prevista o espera a que empiece a remontar la crisis
(códigos 5 o 4 en P.22)

• Valor de 2 si tiene intención de desarrollarla el próximo año (código 3 en P.22)
• Valor de 3 si tiene intención de desarrollarla durante este año (código 2 en P.22)
• Valor de 5 si ya esta desarrollándose (código 1 en P.22)

• P.26. Hipotética implantación del e-commerce en la futura página web.
• Valor de 2 si tiene intención de incorporar la opción de e-commerce (código 1 en
P.26)

• Valor de 0 si tiene intención de incorporar la opción de e-commerce (código 2 en
P.26)
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• P.30. Tipo de página web
• Valor de 1 si la página web responde al tipo de “escaparate de la tienda” (código 1
en P.30)

• Valor de 2 si la página web responde al tipo de “escaparate + recogemos datos del
cliente” (código 2 en P.30)

• Valor de 3 si la página web responde al tipo de “escaparate +datos del cliente +
comunicar promociones” (código 3 en P.30)

• Valor de 4 si la página web responde al tipo de “escaparate + datos del cliente +
comunicar promociones + reservas de pedidos que se recogen en tienda” (código
4 en P.30)

• Valor de 5 si la página web responde al tipo de “escaparate + datos del cliente +
comunicar promociones + pagar pedidos que se recogen en tienda” (código 5 en
P.30)

• Valor de 6 si la página web responde al tipo de “e-commerce” (código 6 en P.30)
• Valor de 7 si la página web responde al tipo de “e-commerce + programas de
fidelización + servicios” (código 7 en P.30)
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• P.31. Implantación actual del e-commerce en la página web del comercio.
• Valor de 2 si tiene implantado ala venta electrónica (código 1 en P.31)
• Valor de 0 si tiene implantado la venta electrónica (código 2 en P.31)

• P.33. Hipotética implantación del e-commerce en la actual página web de comercio.
• Valor de 2 si tiene intención de implantar la venta electrónica (código 1 en P.33)
• Valor de 0 si no tiene intención de implantar la venta electrónica (código 2 en P.33)

• P.34. Experiencias anteriores de venta online o por otra vía a través de internet.
• Valor de 2 si manifiesta haber realizado anteriormente venta online o por otra vía a
través de internet (código 1 en P.34)

• Valor de 0 si manifiesta no haber realizado anteriormente venta online o por otra vía
a través de internet (código 2 en P.34)
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• P.52. Percepción de internet y del e-commerce como una amenaza u oportunidad.
• Valor de 0 si considera internet y el e-commerce como una amenaza (códigos 1, 2
o 3 en P.52)

• Valor de 2 si considera internet y el e-commerce como una oportunidad pequeña
(código 4 en P.52)

• Valor de 4 si considera internet y el e-commerce como una oportunidad grande
(código 5 en P.52)

• Valor de 5 si considera internet y el e-commerce como una oportunidad muy
grande (código 6 en P.52)

• P.54. Oportunidades asociadas al e-commerce.
• Valor según número de oportunidades señaladas
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• El sumatorio de todos estos valores nos otorga un ratio de sensibilidad hacia las tic’s por parte
del comercio minorista vasco. En este caso, el rango del indicador se moverá entre un mínimo
de 0 y un máximo de 162.

• Este indicador nos permite clasificar a los comercios minoristas vascos en cinco estadios con
relación a la sensibilidad hacia las tic’s manifestada.

• Muy bajo o nulo: puntuaciones en el indicador de 2 o menos
• Bajo: puntuaciones en el indicador de 3 a 17
• Medio: puntuaciones en el indicador de 18 a 46
• Alto: puntuaciones en el indicador de 47 a 62
• Muy alto: puntuaciones superiores en el indicador a 63
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• El 30,8% de los comercios minoristas vascos responde a un perfil de comercio con alta o muy
alta sensibilidad hacia las tic’s.

• La mayor sensibilidad a las tic’s se detecta en los comercios de las capitales, a excepción
de Gipuzkoa donde el equilibrio entre comercios de Donostia y comercios del resto del
Territorio es más evidente.

• Los comercios minoristas del sector de muebles-electrodomésticos, del sector de la
informática y del sector de libros, cd’s y dvd’s también manifiestan una alta o muy alta
sensibilidad a las tic’s
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Indicador de sensibilidad a las tic’s
Base: Total de entrevistados
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Indicador de sensibilidad a las tic’s
Base: Total de entrevistados

Total
(n = 700)

Territorio

Alimentación y 
productos 

consumo diario
(n = 153)

Ropa, calzado 
y/o 

complementos 
de vestir o de 

moda
(n = 152)

Muebles y/o 
electrodomésti
cos para el 

hogar
(n = 60)

Informática, 
videojuegos, 
audio-video, 
electrónica de 

consumo
(n = 102)

Libros, cd's, 
dvd's

(n = 38)

Artesanía, 
Joyería y 
Bisutería, 
Regalos
(n = 59)

Perfumes, 
Cosmética, 
Farmacia, 
Ópticas, 

Parafarmacia, 
Herboristería, 

Salud
(n = 90)

Coches, motos, 
furgonetas y 

otros vehículos 
de motor
(n = 47)

Muy bajo o nulo 21,7% 45,9% 21,9% 11,7% 3,0% 16,7% 14,7% 24,8% 1,8%

Bajo 19,5% 30,0% 17,8% 7,0% 3,4% 20,4% 16,5% 26,9% 31,2%

Medio 28,0% 16,8% 32,4% 19,9% 33,0% 24,2% 38,0% 30,4% 35,7%

Alto 14,2% 1,5% 16,8% 33,1% 22,6% 10,1% 11,0% 11,6% 17,4%

Muy alto 16,6% 5,9% 11,1% 28,2% 38,0% 28,7% 19,7% 6,4% 13,9%

Estadios de sensibilidad a las tic’s
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“Una apuesta por la Una apuesta por la Una apuesta por la Una apuesta por la 
tecnologización del comercio tecnologización del comercio tecnologización del comercio tecnologización del comercio 

minorista vasco: una plataforma minorista vasco: una plataforma minorista vasco: una plataforma minorista vasco: una plataforma 
comercial conjuntacomercial conjuntacomercial conjuntacomercial conjunta”

6.2.
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• Se trasladó a los grupos la idea de participar en una plataforma comercial conjunta, que agrupase y
sirviese de soporte al comercio principalmente minorista.

• La valoraciónvaloraciónvaloraciónvaloración inicialinicialinicialinicial de la gran mayoría de los asistentes fue positivapositivapositivapositiva. Incluso en algunos
casos lalalala ideaideaideaidea surgiósurgiósurgiósurgió dededede maneramaneramaneramanera espontáneaespontáneaespontáneaespontánea como propuesta para facilitar el camino a los
comercios pequeños.

• Se trata de una herramienta interesante para aquellos que no han dado el primer paso hacia su propia
web. Se concibe como una iniciativa válida como primerprimerprimerprimer acercamientoacercamientoacercamientoacercamiento aaaa lalalala ventaventaventaventa onlineonlineonlineonline para muchos
comercios minoristas.

“Como un inicio para un comercio que quiera empezar a probar lo que es la venta por internet, puede ser algo

previo a crear tu propia página web y tu propia venta por Internet”
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• Soluciona algunos de los problemas más graves de las webs propias como el posicionamientoposicionamientoposicionamientoposicionamiento. En este
sentido facilitafacilitafacilitafacilita que el cliente les encuentre y desde ahí se pueda hacer una venta o se pueda redirigir a la
propia web.

• El arropearropearropearrope institucionalinstitucionalinstitucionalinstitucional añade un plusplusplusplus dededede seguridadseguridadseguridadseguridad para el comprador que el comercio minorista valora
muy positivamente. El sello institucional se convierteconvierteconvierteconvierte enenenen unaunaunauna garantíagarantíagarantíagarantía dededede calidadcalidadcalidadcalidad....

“Supongo que puedes poner un pequeño link que te lleva a tu propio negocio independientemente. La plataforma

sería un soporte en el que te puede encontrar y desde donde le puedes redirigir a t propia página web”

SOLUCIONA PROBLEMAS GRAVES DE LAS PROPIAS WEBS Y SUPONE UN AHORRO EN SOLUCIONA PROBLEMAS GRAVES DE LAS PROPIAS WEBS Y SUPONE UN AHORRO EN SOLUCIONA PROBLEMAS GRAVES DE LAS PROPIAS WEBS Y SUPONE UN AHORRO EN SOLUCIONA PROBLEMAS GRAVES DE LAS PROPIAS WEBS Y SUPONE UN AHORRO EN 
TECNOLOGÍA (No hay que hacer frente a una inversión de rentabilidad incierta)

“Pero si yo pongo ahora la página en Internet me va a ver el de Sevilla, yo al de Sevilla no le voy a vender nada. Otra

cosa es que el Gobierno Vasco haga una plataforma, y me van a ver más los de aquí que los de fuera, me van a buscar

a mí más a a otras empresas como la mía”.
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• En este sentido sí sesesese recuerdanrecuerdanrecuerdanrecuerdan y conocen algunas iniciativasiniciativasiniciativasiniciativas similaressimilaressimilaressimilares que pretendían agrupar comercios
de determinadas zonas impulsadas por la administración local.

• Se convierte en un escaparateescaparateescaparateescaparate másmásmásmás adicionaladicionaladicionaladicional en el que mostrar productos.

• Crea sinergiassinergiassinergiassinergias yyyy competitividadcompetitividadcompetitividadcompetitividad seria entre negocios.

“Aquí en Gipuzkoa estaba lo que montó el Ayuntamiento, una especie de plataforma para tiendas en Donosti”

“En cualquier caso no te va a hacer mal estar ahí”

“Una plataforma podría tener muchas ventajas. Si lo que se enfoca desde esa plataforma va a la consumidor objetivo,

entre las personas que integran esa plataforma mas refuerzan a las otras, se puede producir una sinergia”.
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“Si esto lo tiene Galicia, está ya inventado y la gente está cansada ya

de navegar por Internet y ver siempre lo mismo. O se hace algo

diferente o a mi juicio no va a tener éxito. Estamos hartos de ver

siempre lo mismo. ¿Qué me va a aportar la de Vitoria que no me

aporte la de Alicante si es donde vivo?.... Habría que inventar algo”

• ORIGINALIDADORIGINALIDADORIGINALIDADORIGINALIDAD. Debe incorporar los suficientes atractivos como para diferenciarse de otras diferenciarse de otras diferenciarse de otras diferenciarse de otras 
plataformas similares plataformas similares plataformas similares plataformas similares a través de:

• Encuestas.
• Opiniones de clientes.
• Valoraciones de compra.
• Rankings de los más visitados o mejor valorados.

SERÍA TAMBIÉN UNA FORMA DE ALIMENTAR UNA COMPETENCIA SERÍA TAMBIÉN UNA FORMA DE ALIMENTAR UNA COMPETENCIA SERÍA TAMBIÉN UNA FORMA DE ALIMENTAR UNA COMPETENCIA SERÍA TAMBIÉN UNA FORMA DE ALIMENTAR UNA COMPETENCIA 
ENTRE COMERCIOS BASADA EN LA CALIDAD DEL SERVICIO ON LINE.ENTRE COMERCIOS BASADA EN LA CALIDAD DEL SERVICIO ON LINE.ENTRE COMERCIOS BASADA EN LA CALIDAD DEL SERVICIO ON LINE.ENTRE COMERCIOS BASADA EN LA CALIDAD DEL SERVICIO ON LINE.

“Un sistema que cada cliente que vaya a la tienda vote y ese voto vaya

a esa página, de cómo se le ha atendido. Y que el propio usuario,

cuando le des el ticket, le invites a pinchar una valoración de la

atención recibida en el ordenador. Incluirlo cada uno en nuestra

tienda nos permite ver cómo se va el cliente de satisfecho o

insatisfecho, con lo que te puede ayudar a corregir. Y por otro lado la

votación se está publicando. Tendría una doble lectura”
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• Debiera estar orientada y limitadalimitadalimitadalimitada alalalal pequeñopequeñopequeñopequeño comerciocomerciocomerciocomercio que carece de recursos propios para afrontar una
tienda propia con garantías.

• Se deberían exigir una serie de requisitosrequisitosrequisitosrequisitos legaleslegaleslegaleslegales mínimosmínimosmínimosmínimos para poder participar en ella en ella y de esta
manera garantizar al cliente que esos comercios cumplen con la legalidad vigente.

• PorPorPorPor últimoúltimoúltimoúltimo sesesese entiendeentiendeentiendeentiende quequequeque sesesese tratatratatratatrata dededede unununun servicioservicioservicioservicio quequequeque deberíadeberíadeberíadebería tenertenertenertener unununun costecostecostecoste para conseguir que el que
esté presente tenga verdadero interés y de esta manera garantizar un servicio de calidad.

“Si te viene el Corte Inglés y quiere entrar te puede hacer polvo”

CÓMO FÓRMULA INTERESANTE PARA TODOS LOS COMERCIANTES SE CÓMO FÓRMULA INTERESANTE PARA TODOS LOS COMERCIANTES SE CÓMO FÓRMULA INTERESANTE PARA TODOS LOS COMERCIANTES SE CÓMO FÓRMULA INTERESANTE PARA TODOS LOS COMERCIANTES SE 
BARABAJA LA IDEA DE PAGO POR RESULTADOSBARABAJA LA IDEA DE PAGO POR RESULTADOSBARABAJA LA IDEA DE PAGO POR RESULTADOSBARABAJA LA IDEA DE PAGO POR RESULTADOS
(en función de las visitas o las ventas conseguidas)(en función de las visitas o las ventas conseguidas)(en función de las visitas o las ventas conseguidas)(en función de las visitas o las ventas conseguidas)
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• Lo primero que hay que destacar es que los inconvenientesinconvenientesinconvenientesinconvenientes que se manifestaron son muchomuchomuchomucho menoresmenoresmenoresmenores en
cantidad y con menos peso cualitativo quequequeque laslaslaslas ventajasventajasventajasventajas. Los principales inconvenientes mencionados
fueron:

• La dificultad de conseguir ponerponerponerponer dededede acuerdoacuerdoacuerdoacuerdo aaaa comerciantescomerciantescomerciantescomerciantes de procedencia y se ámbitos muy
heterogéneos.

• El menor interés que puede presentar esta plataforma para los que ya tienen su propia web.
• La presenciapresenciapresenciapresencia en la misma plataforma de lo que puede ser tutututu competenciacompetenciacompetenciacompetencia directadirectadirectadirecta en las tiendas

físicas.
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• Interesante como primer paso.

• Soluciona el problema del
posicionamiento.

• Ahorro de inversión en tecnología.

• Garantía institucional añade un plus
de confianza para el cliente.

•
• Genera sinergias y competitividad

sana entre negocios.

• Se convierte en un escaparate más.

• Mucho menores que las ventajas.

• Difícil poner de acuerdo a
comercios tan heterogéneos.

• Interés menor para los que ya
tienen web.

• La competencia directa está
también en la plataforma.

• Originalidad y diferenciación
(encuestas/opiniones/valoraciones
de compra/rankings),

• Para el pequeño comercio.

• Requisitos legales de acceso.

• De pago- vinculado a los resultados.
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“Programas, ayudas cara a la Programas, ayudas cara a la Programas, ayudas cara a la Programas, ayudas cara a la 
implementación de una web y/o implementación de una web y/o implementación de una web y/o implementación de una web y/o 

eeee----commercecommercecommercecommerce”

6.3.
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• Las ayudas que serían necesarias para el desarrollo del e-commerce es sin duda alguna el aspecto sobre el que
se manifiestan mayoresmayoresmayoresmayores nivelesnivelesnivelesniveles dededede consensoconsensoconsensoconsenso.

• Existe un discursodiscursodiscursodiscurso muymuymuymuy nítidonítidonítidonítido sobresobresobresobre laslaslaslas necesidadesnecesidadesnecesidadesnecesidades reales que deben ser cubiertas para la puesta en marcha de
un proyecto de comercio on line.

• Las demandas de los comercios que no han iniciado el camino de e-commerce, conectan con la experiencia de
las personas entrevistadas que sí han puesto en marcha tiendas on line. Lo que piensan que sería necesario
como apoyo, coincide con las peticiones que los que ya tienen comercio montado realizarían si tuviesen que
partir de 0.

• Como vamos a ir desgranando posteriormente, la principal demandademandademandademanda de carácter transversaltransversaltransversaltransversal es la necesidadnecesidadnecesidadnecesidad de
acompañamientoacompañamientoacompañamientoacompañamiento aaaa lolololo largolargolargolargo dededede laslaslaslas distintasdistintasdistintasdistintas fasesfasesfasesfases que son necesarias para el buen desarrollo de un comercio on
line.
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• El acompañamiento requerido se plantea como una necesidad a lo largo de distintas fases.

• Como punto de partida una reclamación básica es la necesidad de formaciónformaciónformaciónformación enenenen loslosloslos
distintosdistintosdistintosdistintos aspectosaspectosaspectosaspectos quequequeque tienentienentienentienen quequequeque verververver conconconcon elelelel eeee----commercecommercecommercecommerce (tecnología, manejo de
herramientas, actualización de contenidos, posicionamiento...)

• Relacionada con la formación una demanda estrechamente vinculada es la necesidad de
asesoramientoasesoramientoasesoramientoasesoramiento entendida como una ayuda o guía a seguir pasopasopasopaso aaaa pasopasopasopaso materializada en 2
figuras:

• ASESORASESORASESORASESOR oooo CONSULTORCONSULTORCONSULTORCONSULTOR especializado en comercio electrónico que oriente y apoye
al comercio a lo largo del proceso.

• MANUALESMANUALESMANUALESMANUALES de uso adaptados al nivel de conocimiento básicos de muchas de las
personas que trabajan en el comercio minorista.

“Que te vayan indicando los pasos a seguir de el principio hasta el final”

“Que te ayudarán y te enseñarán a mantener viva esa página, viva o actualizada. 5 o 6 clases, que

tuvieran una persona enseñándote a dominar tu propia página. La página la pagas cuando te la hacen,

pero la cuestión es tenerla actualizada, que sea ágil y que tenga movimiento”

“Hay que saber manejarla en condiciones, con unos mínimos, la parte de la inversión va a ser una

vez, la cuestión es que la puedas atender con la suficiente agilidad para que eso no sea una losa y que

la tengas siempre bien”.
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• Fase de definicióndefinicióndefinicióndefinición oooo planteamientoplanteamientoplanteamientoplanteamiento deldeldeldel proyectoproyectoproyectoproyecto de comercio online. Muchos comerciantes
tienen su primer gran obstáculo a la hora de concretar el planteamiento.

• Otros momentos en los que se solicita orientación son:
• ManejoManejoManejoManejo adecuado de las herramientasherramientasherramientasherramientas y tecnologías implementadas.
• ActualizaciónActualizaciónActualizaciónActualización dededede contenidoscontenidoscontenidoscontenidos eficiente (fichas de productos, noticias, etc).
• IntegraciónIntegraciónIntegraciónIntegración dededede sistemassistemassistemassistemas dededede gestióngestióngestióngestión (vinculación del propio sistema interno de

gestión al de la web para no duplicar esfuerzo).
• Opciones/alternativas y técnicas adecuadas para un correcto posicionamientoposicionamientoposicionamientoposicionamiento.
• Técnicas de marketingmarketingmarketingmarketing y relación con clientes adaptadas a las nuevas tecnologías.
• Manejo de mecanismos de control y seguimientoseguimientoseguimientoseguimiento de la web (informes y analíticas de

resultas y visitas).
• LogísticaLogísticaLogísticaLogística de las operaciones de venta (sistemas de envíos más eficaces y alternativas

de pago para los clientes)
• Manejo de redesredesredesredes socialessocialessocialessociales.

“Creo que cuando montas una página web tienes que saber a quién vas dirigido y si tu producto es

adecuado para ese público porque internet es tan amplio...”

“Lo primero que tienes que saber es si tienes necesidad de poner página web o no. Orientación”
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• Se reclama un esfuerzo por parte de las administraciones para ponerponerponerponer aaaa disposicióndisposicióndisposicióndisposición dededede loslosloslos comerciantescomerciantescomerciantescomerciantes unununun
abanicoabanicoabanicoabanico dededede herramientasherramientasherramientasherramientas tecnológicastecnológicastecnológicastecnológicas posibles para el desarrollo del comercio electrónico. El objetivo sería
poder optar entre las distintas alternativas posibles en el mercado, aquella que mejor se adaptase a las
características particulares de cada negocio.

• Este abanico de herramientas o soluciones tecnológicas debería ofrecer:

• Soluciones gratuitas.
• Soluciones de pago
• Alternativas en redes sociales

“Ahora hemos cambiado porque hemos encontrado una solución gratuita que es la que nos va a permitir hacer todo lo que

ahora no tenemos. Es una herramienta que existía hace años en el mercado y no conocíamos pero si en vez de darnos dinero

nos la hubiesen mostrado hace 2 años nos hubiésemos ahorrado todos un montón de dinero y de esfuerzo”

(Tienda de informática con negocio de venta online hace 5 años)

DEBERÍA IR ACOMPAÑADO DE MANUALES DE USO O FORMACIÓN DEBERÍA IR ACOMPAÑADO DE MANUALES DE USO O FORMACIÓN DEBERÍA IR ACOMPAÑADO DE MANUALES DE USO O FORMACIÓN DEBERÍA IR ACOMPAÑADO DE MANUALES DE USO O FORMACIÓN 
ESPECÍFICA PARA SU MANEJOESPECÍFICA PARA SU MANEJOESPECÍFICA PARA SU MANEJOESPECÍFICA PARA SU MANEJO
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• También aparece de manera reiterada la alusión a la faltafaltafaltafalta dededede datosdatosdatosdatos que les motive para lanzarse a la aventura
on line. Se reclaman datos relacionados con:

• Sectores de productos que se están vendiendo.
• Cuánto se vende /cuáles son los márgenes.
• Casos de éxito cercanos en comercios con infraestructuras similares.

“Lo que necesitamos es que nos den datos de cómo funcionan las páginas web, porque no nos han informado

de nada. Si nos quieren ayudar no tienen que esperar un año más, tiene que ser en breve”
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• En espontáneo, los dueños, gerentes, responsables de los comercios minoristas vascos inciden en las grandes
líneas ya apuntadas en el análisis de los discursos. En concreto, nos referimos a:

• Ayudas económicas cara a la inversión su equipos y tecnología (30,4%)*
• Ayudas de formación tanto en internet (26,8%) como en el e-commerce (9,6%)

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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P.55.: ¿qué tipo de ayudas, apoyos son los que usted hubiera necesitado para tomar la decisión de 
tener una web y para montar su web y comenzar con el comercio electrónico en su tienda?*

Base: Total de entrevistados

* No se sugirió ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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• El hecho de sugerir una serie de grandes tipos de ayudas y apoyos a la implementación de la página web y el e-
commerce no varía sustancialmente lo ya mencionado de manera espontánea.

• Principalmente, ayudas al a inversión en equipos y tecnología (37,4%)*
• Secundariamente, formación pensada para comerciantes (26,5%).

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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P.56.: A continuación le voy a leer una serie de Grandes tipos de Ayudas y apoyos a la implantación 
de la web y el e-commerce. Dígame, ¿cuáles le interesan más?*

Base: Total de entrevistados

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Posibilidad de respuesta múltiple.
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• La jerarquización de las tres ayudas o tipos de ayudas según la importancia concedida a cada una de ellas,
tampoco varía en demasía lo ya comentado.

• Ayudas a la inversión en equipos y tecnología (36,5%)*
• Formación sobre internet pensada para comercios (31,4%)
• Formación sobre e-commerce para comerciantes (21,2%)

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Máximo 3 respuestas ordenadas de más a menos importantes.
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P.57.: A continuación le voy a leer una serie de tipos de ayudas y apoyos ala implementación de la 
web y el e-commerce. Dígame, ¿cuáles son los tres más importantes para usted?*

Base: Total de entrevistados

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Máximo 3 respuesta ordenadas de más a menos importantes.
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• Sobre las ayudas existentes también se realizan varias reclamaciones:

• La exigencia de algunosalgunosalgunosalgunos requisitosrequisitosrequisitosrequisitos como la accesibilidad entorpeceentorpeceentorpeceentorpece enormemente la puesta en marcha de
los negocios on line.

• Se solicita la simplificaciónsimplificaciónsimplificaciónsimplificación dededede lalalala burocraciaburocraciaburocraciaburocracia y el cobro más ágil/rápido de las subvenciones.
• ControlControlControlControl dededede laslaslaslas subvencionessubvencionessubvencionessubvenciones para evitar la picaresca (por parte de las empresas que se aprovechan de las

mismas) y el despilfarro de dinero (que haya un control para que sólo se acojan los realmente
interesados).

• HorariosHorariosHorariosHorarios flexiblesflexiblesflexiblesflexibles para la formación adaptados a la realidad del comercio minorista.
• OrientadasOrientadasOrientadasOrientadas haciahaciahaciahacia laslaslaslas PYMESPYMESPYMESPYMES que son las que menos recursos tienen para destinar a este tipo de

iniciativas.
• Con accesoaccesoaccesoacceso másmásmásmás claroclaroclaroclaro aaaa lalalala informacióninformacióninformacióninformación a través de los portales públicos de ayuda.

“Me estuvieron mareando 1 año con el tema de la accesibilidad y tardé mucho más tiempo en sacar la tienda

y todo eso para nada porque no voy a vender ningún libro por internet para ciegos. Si hubiese pasado de la

subvención hubiese sido más rápido y al final más barato”.
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• La últimas de las reclamaciones vinculada a las necesidades hace referencia al aporte económico por parte de la
administración.

LA SUBVENCIÓN LIGADA A LA AYUDA ECONÓMICA PUEDE SUPONER UNA AYUDA QUE POR SUPUESTO LA SUBVENCIÓN LIGADA A LA AYUDA ECONÓMICA PUEDE SUPONER UNA AYUDA QUE POR SUPUESTO LA SUBVENCIÓN LIGADA A LA AYUDA ECONÓMICA PUEDE SUPONER UNA AYUDA QUE POR SUPUESTO LA SUBVENCIÓN LIGADA A LA AYUDA ECONÓMICA PUEDE SUPONER UNA AYUDA QUE POR SUPUESTO 
NO DESECHAN PERO SUS PRINCIPALES NECESIDADES NO SON ECONÓMICAS.NO DESECHAN PERO SUS PRINCIPALES NECESIDADES NO SON ECONÓMICAS.NO DESECHAN PERO SUS PRINCIPALES NECESIDADES NO SON ECONÓMICAS.NO DESECHAN PERO SUS PRINCIPALES NECESIDADES NO SON ECONÓMICAS.

EL DINERO NO ES EL PROBLEMA. SE MANIFIESTAN DISPUSTOS A INVERTIR EN TECNOLOGÍA SI DETRÁS EL DINERO NO ES EL PROBLEMA. SE MANIFIESTAN DISPUSTOS A INVERTIR EN TECNOLOGÍA SI DETRÁS EL DINERO NO ES EL PROBLEMA. SE MANIFIESTAN DISPUSTOS A INVERTIR EN TECNOLOGÍA SI DETRÁS EL DINERO NO ES EL PROBLEMA. SE MANIFIESTAN DISPUSTOS A INVERTIR EN TECNOLOGÍA SI DETRÁS 
DE ESA INVERSIÓN SE PUEDE CONSEGUIR UNA RENTABILIDAD.DE ESA INVERSIÓN SE PUEDE CONSEGUIR UNA RENTABILIDAD.DE ESA INVERSIÓN SE PUEDE CONSEGUIR UNA RENTABILIDAD.DE ESA INVERSIÓN SE PUEDE CONSEGUIR UNA RENTABILIDAD.

LA ESTRATEGIA DE SUBVENCIONES ANTERIOR (En la que se conceden ayudas a la programación) ES LA ESTRATEGIA DE SUBVENCIONES ANTERIOR (En la que se conceden ayudas a la programación) ES LA ESTRATEGIA DE SUBVENCIONES ANTERIOR (En la que se conceden ayudas a la programación) ES LA ESTRATEGIA DE SUBVENCIONES ANTERIOR (En la que se conceden ayudas a la programación) ES 
CONSIDERADA POR LA MAYORÍA UN ERROR.CONSIDERADA POR LA MAYORÍA UN ERROR.CONSIDERADA POR LA MAYORÍA UN ERROR.CONSIDERADA POR LA MAYORÍA UN ERROR.

EL COMERCIO MINORISTA NECESITA MUCHO MÁS APOYO EN FORMACIÓN Y ASESORAMIENTO QUE EL COMERCIO MINORISTA NECESITA MUCHO MÁS APOYO EN FORMACIÓN Y ASESORAMIENTO QUE EL COMERCIO MINORISTA NECESITA MUCHO MÁS APOYO EN FORMACIÓN Y ASESORAMIENTO QUE EL COMERCIO MINORISTA NECESITA MUCHO MÁS APOYO EN FORMACIÓN Y ASESORAMIENTO QUE 
EN TECNOLOGÍA. ESTÁN DISPUESTOS A INVERTIR Y ASUMIR EL COSTE PERO ENTIENDE QUE NO TIENE EN TECNOLOGÍA. ESTÁN DISPUESTOS A INVERTIR Y ASUMIR EL COSTE PERO ENTIENDE QUE NO TIENE EN TECNOLOGÍA. ESTÁN DISPUESTOS A INVERTIR Y ASUMIR EL COSTE PERO ENTIENDE QUE NO TIENE EN TECNOLOGÍA. ESTÁN DISPUESTOS A INVERTIR Y ASUMIR EL COSTE PERO ENTIENDE QUE NO TIENE 

SENTIDO DAR ESE PASO CUANDO LES FALTA APOYO EN LOS PASOS ANTERIORES. NECESITAN SENTIDO DAR ESE PASO CUANDO LES FALTA APOYO EN LOS PASOS ANTERIORES. NECESITAN SENTIDO DAR ESE PASO CUANDO LES FALTA APOYO EN LOS PASOS ANTERIORES. NECESITAN SENTIDO DAR ESE PASO CUANDO LES FALTA APOYO EN LOS PASOS ANTERIORES. NECESITAN 
SENTIRSE ACOMPAÑADOS.SENTIRSE ACOMPAÑADOS.SENTIRSE ACOMPAÑADOS.SENTIRSE ACOMPAÑADOS.
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• Acompañamiento a lo largo de todo el proceso.

• Formación.

• Asesoramiento paso a paso (consultor + manuales):

• Definición del proyecto.
• Manejo de herramientas.
• Actualización de contenidos.
• Integración de los sistemas de gestión.
• Posicionamiento.
• Marketing.
• Seguimiento.
• Logística.
• Redes sociales.

• Abanico de herramientas tecnológicas.

• Falta de datos y de modelos de éxito.

• Mejora de las ayudas existentes en cuanto a:

• Exigencias que ralentizan el proceso
(accesibilidad).

• Simplificación de la burocracia y los cobros.
• Control de subvenciones.
• Horarios de formación flexibles.
• Orientación hacia las PYMES.
• Acceso más claro a la información.
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• En función de las necesidades observadas se proponen a continuación una serie de ideas que se
consideran interesantes para facilitar el acceso del comercio minorista al e-commerce.

• En relación con el soportesoportesoportesoporte que podrían necesita este tipo de comercio para afrontar los retos del comercio
electrónico creemos conveniente reflexionar sobre las siguientes propuestas:

• Elaboración de un registroregistroregistroregistro públicopúblicopúblicopúblico dededede empresasempresasempresasempresas tecnológicastecnológicastecnológicastecnológicas capaz de aportar asesoramiento y
tecnología adaptados a las necesidades de las PYMES. En este registro de empresas a las que acudir,
se debería velar por el conocimiento efectivo de las distintas herramientas tecnológicas disponibles
en el mercado para que las pusiesen a disposición de los clientes. Dentro de los grupos algunas
personas mostraban que tenían problemas a la hora de seleccionar la empresa que debe dar el
soporte tecnológico y este listad podría servir a modo de orientación.

• Elaboración de un listadolistadolistadolistado dededede empresasempresasempresasempresas quequequeque puedanpuedanpuedanpuedan ofrecerofrecerofrecerofrecer unununun servicioservicioservicioservicio dededede alimentaciónalimentaciónalimentaciónalimentación dededede
contenidoscontenidoscontenidoscontenidos yyyy presenciapresenciapresenciapresencia activaactivaactivaactiva enenenen laslaslaslas redesredesredesredes socialessocialessocialessociales. Alguna empresa con comercio online en marcha
ya ha manifestado su satisfacción ante la subcontratación del servicio de alimentación de contenidos
y puede ser tanto una vía para las empresas que requieran este tipo de servicios, como un nicho de
oportunidad y generación de empleo para las empresas o personas que sean capaces de ofrecer
este tipo de servicios (con una demanda básica importante).
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• Investigación y elaboración de un listadolistadolistadolistado dededede herramientasherramientasherramientasherramientas tecnológicastecnológicastecnológicastecnológicas disponiblesdisponiblesdisponiblesdisponibles enenenen elelelel mercadomercadomercadomercado
(tanto gratuitas como de paso) para su puesta a disposición hacia los comercios que lo requieran.
Debería ir acompañado de manualesmanualesmanualesmanuales dededede usousousouso y mantenimiento o cursos para su utilización.

• CapacitaciónCapacitaciónCapacitaciónCapacitación paraparaparapara elelelel manejomanejomanejomanejo dededede redesredesredesredes socialessocialessocialessociales. Las redes sociales están adquiriendo una relevancia
creciente en la labor de difusión y comunicación también dentro de los pequeños comercios, pero la
mayoría de ellos desconoce las claves para su manejo eficiente. Se trata de un fenómeno que atrae la
atención de la mayoría de comerciantes aunque muchos de ellos desconocen sus potencialidades
reales (campañas de marketing, posibilidad de enviar bono descuento a través de las redes,
microsegmentación del público potencial dentro de los anuncios de facebook...)

• Una figurafigurafigurafigura que creemos que se puede explotar sería la de becariosbecariosbecariosbecarios financiados a través de las
estructuras del Gobierno Vasco que se encargasen de dinamizardinamizardinamizardinamizar durantedurantedurantedurante unununun periodoperiodoperiodoperiodo dededede pruebapruebapruebaprueba dededede 6666
mesesmesesmesesmeses lalalala tiendatiendatiendatienda onononon linelinelineline dededede unununun comerciocomerciocomerciocomercio, con la posibilidad de prolongar la vinculación con ese
comercio una vez finalizado ese periodo de prueba. Los becarios dependientes de oficinasoficinasoficinasoficinas dededede
dinamizacióndinamizacióndinamizacióndinamización comercialcomercialcomercialcomercial realizarían funciones de acompañamientoacompañamientoacompañamientoacompañamiento yyyy asesoramientoasesoramientoasesoramientoasesoramiento a lo largo del
proceso.
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• Por último una reflexiónreflexiónreflexiónreflexión que aparece consensuada por los participantes en los grupos es que es necesario
establecer un sistemasistemasistemasistema dededede filtrosfiltrosfiltrosfiltros en las ayudas, que no pueden ser para todos ya que no parte todo el mundo
de las mismas condiciones ni tienen el mismo interés.

• Habría que estudiar que criterios de filtro habría que establecer para acceder a la ayudas.

• QuéQuéQuéQué baremosbaremosbaremosbaremos sesesese utilizanutilizanutilizanutilizan paraparaparapara decidirdecidirdecidirdecidir sobresobresobresobre laslaslaslas ayudasayudasayudasayudas....

UNA ALTERNATIVA POSIBLE INCIDIRÍA EN LOS DISTINTOS PERFILES TECNOLÓGICOS DE LOS UNA ALTERNATIVA POSIBLE INCIDIRÍA EN LOS DISTINTOS PERFILES TECNOLÓGICOS DE LOS UNA ALTERNATIVA POSIBLE INCIDIRÍA EN LOS DISTINTOS PERFILES TECNOLÓGICOS DE LOS UNA ALTERNATIVA POSIBLE INCIDIRÍA EN LOS DISTINTOS PERFILES TECNOLÓGICOS DE LOS 
COMERCIOS PARA DISCRIMINAR EL TIPO DE AYUDA MÁS PERTINENTE EN ORDEN A SU COMERCIOS PARA DISCRIMINAR EL TIPO DE AYUDA MÁS PERTINENTE EN ORDEN A SU COMERCIOS PARA DISCRIMINAR EL TIPO DE AYUDA MÁS PERTINENTE EN ORDEN A SU COMERCIOS PARA DISCRIMINAR EL TIPO DE AYUDA MÁS PERTINENTE EN ORDEN A SU 

SITUACIÓN ACTUAL.SITUACIÓN ACTUAL.SITUACIÓN ACTUAL.SITUACIÓN ACTUAL.


