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El estudio en torno a la percepcion del pequeio y mediano comercio de la Comunidad Auténoma
de Euskadi del comercio electronico se a implementado en funcion de metodologia mixta.

En primer lugar, se implementé una fase cualitativa con el objetivo de profundizar en los
discursos de los duefios, gerentes, responsables y comunicacion, y por extension, con

relacion al e-commerce.

En segundo lugar, se implementd una fase cuantitativa con el objetivo de dimensionar,
extrapolar las conclusiones de la fase cualitativa en el comercio minorista vasco.
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1.1.

“Objetivos de la investigacion”
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Obyjetivos generales

Anglizar la percepcion que tienen construida de Internet y del comercio electronico los
responsables y propietarios del pequerio y mediano comercio en la Comunidad Autonoma 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 ampliacion de
su negocio en el mundo online.

Se trata de una exploracion en el dmbito del comercio minorista de la CAE de los frenos o barreras
y las oportunidades, asi como de los factores motivantes que se esconden tras el mundo de
Internet y del e-commerce.
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Obyjetivos especificos

El objetivo general se descompone en otros mas especificos como son:

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

Establecer perfiles de comerciantes en funcidn del uso y habitos que desarrollan en relacion
a las nuevas tecnologias aplicadas a sus comercios, para poder posteriormente definir una
estrategia de abordaje en funcion de esos perfiles.

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

Explorar las valoraciones ante la iniciativa piloto de la spri de implantacion de soluciones tic
para el comercio. Se tratard 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 idea de una plataforma conjunta que actie como
alternativa o complemento a un negocio online propio. Se conocerd en qué medida existe
receptividad ante I3 posibilidad de participar en una plataforma de venta online conjunta.

Analizar las valoraciones que se realizan respecto al actual escenario de ayudas publicas en
relacion con la presencia a Internet y el comercio electrénico, y definir las necesidades
bésicas que estd demandando el comercio minorista para poder afrontar con garantias una
presencia adecuada en la red (en sus distintos formatos —~web, comercio electrénico, redes
sociales, ...).
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1.2.

“Ficha tecnica”
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Ficha tecnica:
fase cualitativa
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+ Metodologia de exploracion y andlisis cualitativo.

+ Se ha trabajado mediante la exploracion y andlisis de la percepcion, opinion, actitudes y expectativas de los
comercios minoristas sobre Internet y el comercio electrénico como oportunidad de negocio, y los frenos y
barreras asi como las oportunidades que se perciben entorno a ellos.

« La exploracion se ha realizado en base a 3 focus group, que no son sino reuniones o dindmicas de grupo de
una duracion de 2 horas entre propietarios de comercios en la CAE. Los focus group se realizaron con
propietarios de negocios que no tienen en el momento actual comercio electrénico en marcha.

+ Las dindmicas de grupo se complementaron con 5 entrevistas en profundidad realizadas a propietarios de
comercios minoristas que si tienen en la actualidad proyectos de comercio electrénico 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.
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* La composicion de la muestra ha sido la siguiente:

ENTREVISTAS

5 entrevistas a duefios de negocios que hubiesen emprendido iniciativas de comercio electrénico. Los
entrevistados debian ser propietarios de comercios con un nimero de trabajadores que oscilase entre 3
y 20, pertenecer a sectores o ramas de actividad distintas, y tener pagina web.

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

- En concreto se entrevistaron a duefios de una tienda de articulos deportivos (orientados a la pesca), una
tienda de informatica, una libreria, un comercio de moda infantil y un negocio de reposteria.

GRUPOS DE DISCUSION

- Se realizaron un total de 3 focus group (uno en cada una de las 3 capitales vascas) en los que
participaron duefios de comercios minoristas que no tuviesen comercio electrénico en marcha.
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- Entre los 3 grupos participaron un total de 23 personas que fueron seleccionadas en funcién de los
siguientes criterios:

« Ser duefios o propietarios de negocios.

« Tener menos de 20 trabajadores.

- Tener acceso a internet.

- Pertenecer a sectores diversos (moda, alimentacion, hogar, otros).
* La mitad del grupo tenia web y la otra mitad no.

« No tener comercio electronico en funcionamiento.

* Entre el 15 de Junio y el 21 de Junio.
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JYota metodologica velacionada con el proceso de contactacion

+ Antes de comenzar a desarrollar los contenidos extraidos del andlisis de los grupos vy las
entrevistas, es necesario detenernos un instante sobre una actitud que consideramos
significativa.

 En el proceso de puesta en contacto con los duefios de negocio, ademds de los problemas
habituales que se pueden encontrar a la hora de convencer a personas muy ocupadas como

son los duefios de negocios, encontramos una barrera adicional.

 Dentro del planteamiento inicial estaba prevista que la composicion de los grupos estuviese conformada por
propietarios de comercios que tuviesen web y propietarios que no tuviesen (en una proporcion similar). Si bien es
cierto que la proporcion entre los negocios con web y los negocios sin web se mantuvo en los grupos, también es
obligado sefialar que se tuvo que realizar un gran esfuerzo para poder contar en el grupo con comercios sin web.

- El nimero de negativas recibidas entre los propietarios de negocios sin web fue mucho mds elevado que entre
aquellos comercios con web. Esta circunstancia se vio especialmente acrecentada entre aquellos negocios cuyos
propietarios tenian mas edad y se manifestaban mds alejados de las tics.

En definitiva

EXISTE UN PERFIL DE COMERCIANTE (de mas de 45 afios y alejado de las TICS) QUE MUESTRA UN TOTAL
DISTANCIAMIENTO Y NULO INTERES RESPECTO AL MUNDO DE INTERNET Y EL E-COMMERCE.

* Las conclusiones se establecen por tanto sobre la base de aquellos que por lo menos si han mostrado interés en participar en el estudio
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1.2.2.

Ficha tecnica:
fase cuantitativa
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 Metodologia de exploracion y andlisis cuantitativo.

 Se ha trabajado mediante entrevista telefénica con cuestionario semiestructurado, es decir, compuesto por
preguntas abiertas y cerradas.

- Entrevista telefénica aplicada por sistema C.A.T.I. (Computer Aided Telephone Inteview) en plataforma con el
sistema de encuestacion integra.

- Todo comercio minorista radicado en la Comunidad Auténoma del Pais Vasco con 49 o menos empleados/as.

+ El sujeto de opinidn lo constituye el propietario, gerente o representante legal de la propiedad y con capacidad
de toma de decisiones en los aspectos econdomicos, tecnolégicos de la gestion del comercio.

- Se han realizado 700 entrevistas telefénicas lo que supone un margen de error de e= 3,8% (para un nivel de
confianza del 95,%, 2 o respecto de p, siendo p = q = 0,5) para todas las estimaciones que se quieran realizar
sobre este colectivo.
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« La distribucion de la muestra ha seguido el criterio de muestreo por conglomerados de Territorio Histérico y
estrato de empleo, y criterio proporcional a la comarca.
« La distribucion de la muestra resultante fue la siguiente:

Dela2 De3a5 De6a9 De10a 19 | De 20a 49 Total
personas personas personas personas personas
Valles Alaveses 3 2 1 6
Llanada Alavesa 60 23 18 8 4 113
Montaiia Alavesa 2 1 1 4
Araba Rioja Alavesa 6 3 1 1 11
Estribaciones del Gorbea 9 8 5 1 23
Cantibrica Alavesa 26 10 2 2 40
Total 106 45 29 13 4 197
Arratia - Nervién 11 3 2 16
Gran Bilbao 76 36 18 15 4 149
Duranguesado 35 18 8 1 62
Encartaciones 7 1 3 1 12
Bizkaia
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 Sebastian 38 29 9 6 6 88
o Goerri 9 5 6 1 1 2
Tolosa 8 4 3 1 1 17
Urola costa 7 4 4 3 18
Total 109 57 32 20 10 228
167 95 53 18 700

367
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« Dado que el disefio muestral no responde, en su configuracion interna, a la verdadera proporcionalidad del
comercio de la Comunidad Autonoma 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.
* Asi, la distribucion muestral resultante, una vez equilibrada, es la siguiente:

Dela2 De3a5 De6a9 De 10 a 19 | De 20 a 49 Total
personas Eersonas Ersonas Ersonas Ersonas

Valles Alaveses 1 0 0 1

Llanada Alavesa 51 15 4 2 1 73

Montaiia Alavesa 0 0 0 0

Araba Rioja Alavesa 2 0 0 0 2

Estribaciones del Gorbea 1 1 0 0 3

Cantabrica Alavesa 7 1 0 0 8

Total 62 17 4 3 1 87

Arratia - Nervién 4 1 0 5
Gran Bilbao 230 44 13 8 4 299

Duranguesado 20 4 1 1 26

Encartaciones 7 1 0 0 8

Bizkaia

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 Sebastiin 920 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 8 700
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« Las fechas de implementacion de la investigacion han sido las siguientes:
+ Aprobacion del cuestionario: 5 de julio de 2.011
+ Inicio del trabajo de encuestacion: 5 de julio de 2.011
+ Finalizacion del trabajo de encuestacion: 12 de julio de 2.011
« Tabulacion, proceso de datos: del 20 al 30 de julio de 2.011
+ Presentacion del informe de resultados: 23 de septiembre de 2.011
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2.1.

“La presencia de equipamiento
tic en el comercio minorista
vasco”
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- El equipamiento tic* mas presente en el comercio minorista es el siguiente:

Conexion a internet (64,1%)
Ordenador personal (62,6%)
Impresora (58,1%)

Detafono (53,0%)

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

x Se sugirieron las alternativas de equipamiento tic. Posibilidad de respuesta mdltiple.
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Conexion a Internet
Ordenador personal
Impresora

Datafono

Scanner

TPV, Terminal Punto de Venta
Ordenador portatil

Red inalambrica WIFI
Servidor de red informatica
Impresora Térmica de Tickets

Lector de Cédigo de Barras

Tablet PC, PDA's, Dispositivos
moviles
Red de comunicaciones
informatica por cable

Centralita telefonica digjtal

R8.: {Qué equipamiento de tecnologias de la informacion dispone su comercio?”

Base: Total de entrevistados

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Posibilidad de respuesta multiple.

® 24

lkusmer-1598-11 Informe

75,0%



@ ) ||(U SMEer ~8.: cQué equipamiento de tecnologias de la informacion dispone su comercio?”
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Bizkaia Gipuzkoa

(n=287) (n=370) (n=242)
Conexion 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%
Datdfono 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 portatil 23,4% 23,8% 24,3% 21,9%
Red inaldmbrica WIFI 22,1% 22,5% 21,9% 22,4%
Servidor de red informética 19,4% 22,7% 19,3% 18,4%
Impresora Térmica de Tickets 17,6% 21,8% 16,6% 17,4%
Lector de Codigo de Barras 17,2% 21,9% 13,5% 21,3%
Tablet PC, PDA's, Dispositivos moviles 11,6% 16,9% 10,2% 11,7%
Red de comunicaciones informdtica por cable 10,8% 15,0% 8,4% 12,9%
Centralita telefénica digital 6,9% 9,5% 5,6% 7,9%

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Posibilidad de respuesta multiple.
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« El ndmero 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 méviles (11,6% es el
ratio de presencia) entre quienes afirman disponer de dicho equipamiento tic alcanza el nimero medio de 3,1.
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0,0

Tablet PC, PDA's, Dispositivos
moviles
(n=281)

Ordenador Personal
(n=438)

3.1

24

Impresora
(n=407)

—
oo

Ordenador Poratil
(n=164)

—
v

Lectorde Codigo de Barras
(n=121)

13

TPV, Terminal punto de venta
(n=209)

Impresora Térmica de Tickets
(n=123)

Scanner (n = 250)

Datafono (n = 371)

—
-
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Servidor de Rd Informatica
(n=136)

Centralita Telefonica Digital
(n=48)

—
=)

—
=
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El cuestionario definido nos permite calcular un indice de tecnologizacion del comercio
minorista vasco. En concreto, este indice de tecnologizacion se estructura en funcion del
equipamiento tic presente en el comercio (P.8) y el nimero que equipos que se afirma tener
(P.9-1 a P.9-11).

El cilculo de este indice es el sumatorio del equipamiento tic (P.8) mas el sumatorio del
nimero de equipos tic en cada caso (P.9_1 a P.9_11).

El rango del indice de tecnologizacion, en nuestra investigacion, se mueve de minimo 0 3
maximo 57.



La clasificacion de los comercios minoristas vascos en funcion del indice de tecnologizacion
se ha estructurado en las siguientes categorias:

Indice de tecnologizacion nulo: puntuacién de 0 en el indice

Indice de tecnologizacion bajo: puntuacion de 1 a 4 en el indice

Indice de tecnologizacion razonable: puntuacion de 5 a 9 en el indice
Indice de tecnologizacion alto: puntuacion de 10 a 17 en el indice

Indice de tecnologizacién muy alto: puntuacién de mas de 18 en el indice



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 numero de
equipos tic.

Es en el Territorio Historico de Bizkaia donde la proporcion de comercios altamente o
muy altamente tecnologjzados es ligeramente inferior a la detectada en los Territorios
Historicos 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 tecnologizacion, si atendemos a la presencia de
equipamiento y numero de equipos tic manifestados.

Esta proporcion se duplica en el supuesto de los comercios minoristas vascos del sector
de la alimentacion y productos de consumo diario.



Indlice de tecnologizacion del comercio minorista vasco
Base: Total de entrevistados

50,0%

31,9%

tecnologizacion: datos



Indiice de tecnologizacion del comercio m/'n"sta vasco
Base: Total de enirevisfa%s

-

Alimentacién y o, el | Dtretlemyo | il Artesania, Perfumes, Coches,
productos de pa, caz 4 o * | Libros, cd’s, joyeria, cosmética, motos,
y/o comple- | electrodo- | videojuegos, ) d ) )
consumo mentos mésticos audio-video dvd’s bisuteria y farmacia, furgonetas y
diario (n=38) regalos Optica otros vehiculos
(n=153) (n=152) (n=60 (n=102) (n=59) (n=90) (n=47)
Nulo 9,8% 2,3% 1,4% 17,3% 10,2% 14,9% 6,5%
Bajo | 252% 11,3% 14,2% 14,4% 11,4% 11,4%
Razonable 31,9% 12,6% 41,6% 32,8% 27,3% 25,6%
Alto ’ i 16,1% 6,6% 12,5% 9,6% 23,8%
Muyalto 10,5% 2,8% 4,5% 7,2% 10,3% 9,8% 5,9%
4 '

- Niveles de tecriologizacion

tecnologizacion: datos



Indice de tecnologizacion del comerc/oq/hc)ﬂ‘a 3SCO
Base: Total de entrevistados ’

Araba Bizkaia Gipuzkoa
(n=87) (n=370) (n=242)

~ INulo 163% | 17.3% | 15.6% | 17.0%
Ba;o" . 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 ?ﬁo ' 10,5% 10,4% 9,0% 12,8%
/ ‘
Menor presencia de comercios minoristas
‘ con ratios de tecnologizacién alto o muy
alto

tecnologizacion: datos



000000000000000

2.2,

“Equipamiento tic: ventgjas
percibidas”
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* Llegados a este punto, cabe preguntarse cudles son los beneficios percibidos con relacion al uso de las
tecnologias de la informacion, 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 gestion y administracion del negocio.
* Ahorrar costes en comunicaciones y gestiones que realiza.
« Darle m3s 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 electrénico.
* Incrementar las ventas.
 Vender las 24 h 'y 365 dias del afio, sin tener que tener personal para ellos.
 Mejorar los margenes del negocio.
« Sacar los restos de temporada o stock de almacén mediante su venta en Internet.
« Gestionar o proteger mejor los datos e informacion del negocio.
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-« Con el objetivo de sintetizar la informacién proporcionada por los responsables, duefios, gerentes, etc., del
comercio minorista vasco, se ha implementado una técnica de andlisis multivariante denominada andlisis factorial
de componentes principales.

« La técnica del andlisis factorial de componentes principales permite establecer relacionas entre los beneficios
sugeridos, generando un grupo de nuevos factores, factores/componentes principales, que explican el fenémeno
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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Andlisis factorial de componentes principales: eleccion del nimero de factores

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
1 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
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Andlisis factorial de componentes principales: definicion de los factores

Vender y fidelizar Mejorar la gestion
Modernizar el negocio 0,243 0,817
Ahorrarle tiempo en la gestion y administracion del negocio 0,204 0,904
Ahorrar costes en comunicaciones y gestiones que realiza 0,219 0,861
Darle m3s 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 electrénico 0,753 0,210
Incrementar las ventas 0,760 0,303
Vender las 24 h y 365 dias del afio, sin tener que tener personal para ellos 0,728 0,096
Mejorar los margenes 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 informacion del negocio 0,584 0,342
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 En las pdginas siguientes se analizardn los principales beneficios asociados al uso de las tic’s por el comercio
minorista vasco en funcion de los dos factores definidos.

 En concreto, se segmentaran la percepcion de los principales beneficios asociados al uso de las tic’s segun se
posicionen a favor, de manera indiferente o en contra.

@ 39 Ikusmer-1598-11 Informe



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

“Yentas y fidelizacion como principales beneficios

asocindos al uso de las tic’'s

- 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 electrénico.

* Incrementar las ventas.

 Vender las 24 h 'y 365 dias del afio, sin tener que tener personal para ellos.
 Mejorar los margenes del negocio.

« Sacar los restos de temporada o stock de almacén mediante su venta en Internet.

« Gestionar o proteger mejor los datos e informacion del negocio.
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+ Uno de cada tres duenos, responsables, gerentes de comercios minoristas vascos percibe beneficios en ventas y
en acciones de fidelizacion con relacion al uso de equipos de tecnologias de la Informacion, tic’s.

« Percepcion de beneficio mayor entre los comercios minoristas del Territorio Histérico de Araba.

« Percepcion de beneficio mayor entre los comercios minoristas de las capitales de los Territorios Historicos
de Araba y Bizkaia que entre el resto de los comercios minoristas de ambos territorios.

- Percepcion de beneficio mayor entre los comercios minoristas de 10 a 19 empleados/as.
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P10.: Ventas y fidelizacion como beneficios asociados al uso de tic s
Base: Total de entrevistados

0,0% 50,0% 100,0%

Positiva 36,1%

Neutra 15,9%

Negativa 48,1%
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P10.: Ventas y fidelizacion como beneficios asociados al uso de tic s

Base: Total de entrevistados

TOTAL 48,1% | 159% | 36,1%
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%
N° empleados  |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%
Universitarios (n=211) 445% | 17,0% | 38,5%
Estudios Medios (n = 350) 47,8% | 16,6% | 35,6%
Basicos (n=124) 51,3% | 13,7% | 35,0%
Hasta 34 afios (n = 89) 43,0% | 17,3% | 39,7%
De 35 a 44 afios (n = 200) 42,4% | 15,0% | 42,6%
£dad De 45 a 54 afios (n = 236) 45,4% | 16,8% | 37,7%
Més de 54 afios (n=165) 61,3% | 14,7% | 24,0%
Mujer (n =390) 45,2% | 16,9% | 38,0%
Género
Hombre (n=310) 51,7% | 14,6% | 33,7%

TOTAL 48,1% 15,9% 36,1%
Araba (n = 87) 36,8% 13,4% 49,8%
Territorio Bizkaia (n = 370) 47,2% | 152% | 37,6%
Gipuzkoa (n = 242) 53,5% 17,8% 28,8%
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%
1AI5ir;1)entacién y productos consumo diario (n = 63.0% 10,4% 26.6%
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o
de moda (n = 152) 44,6% 18,9% 36,5%
I\ﬁl]lflglg)s y/o electrodomésticos para el hogar 3950 | 16.6% | 43.9%
Informética, videojuegos, audio-video,
electronica de consumo 29,0% 28,0% 43,0%
n=102)
Sector Libros, cd's, dvd's (n=38) 59,6% 9,4% 31,0%
Artesania, Joyeria y Bisuteria, Regalos (n1=59) | 45,0% | 12,7% | 42,3%
Perfumes, Cosmética, Farmacia, Opticas,
Parafarmacia, Herboristeria, Salud (n = 90) 453% | 144% | 40,3%
Coches, motos, furgonetas y otros vehiculos 62.4% 8.4% 29.2%

de motor (n=47)

®) 43

lkusmer-1598-11 Informe




@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

YNejora de la gestion como principal asociado

al uso de las tic’s

- Factor explicado por las siguientes variables/beneficios:

Modernizar el Negocio.

Ahorrarle tiempo en la gestion y administracion del negocio.

Ahorrar costes en comunicaciones y gestiones que realiza.

Darle mas tiempo para dedicarse a las ventas y a atender a los clientes.
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« La mitad de los duefios, responsables, gerentes de comercios minoristas vascos perciben beneficios relacionados
con la mejora de la gestion motivados por el uso de equipos de tecnologias de la Informacion, TICS.

* Percepcion de beneficio mayor entre los comercios minoristas de los Territorios Historicos de Bizkaia y
Gipuzkoa que entre los comercios minoristas del Territorio Historico de Araba.

« Percepcion de beneficio mayor entre los comercios minoristas de Bilbao y de Donostia.

« Percepcion de beneficio mayor entre los comercios minoristas del sector del mueble-electrodoméstico o
del sector de la informatica.

- Percepcion de beneficio mayor entre los comercios minoristas de tres 0 mas empleados/as.
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P 10.: Mejora de la gestion como beneficio asociado al uso de tic’s
Base: Total de entrevistados

0,0% 50,0% 100,0%

Positiva 48,3%

Neutra 14,2%

Negativa 37,5%
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P10.: Mejora de la gestion como beneficio asociado al uso de tic's
Base: Total de entrevistados

TOTAL 37,5% | 14,2% | 48,3%
De 1 a 2 personas (n=534) 42,7% | 15,2% | 421%
De 3 a 5 personas (n=108) 23,3% | 10,7% | 66,1%
N° empleados  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%
Universitarios (n=211) 23,5% | 12,6% | 63,9%
Estudios Medios (n = 350) 37,5% | 13,6% | 48,9%
Basicos (n=124) 62,2% | 17,1% | 20,7%
Hasta 34 afios (n = 89) 20,0% | 19,1% | 60,9%
De 35 a 44 afios (n = 200) 31,1% | 15,9% | 52,9%
Edad

De 45 a 54 afios (n = 236) 40,0% | 13,0% | 47,0%
Més de 54 afios (n=165) 51,6% | 9,6% | 38,8%
Mujer (n =390) 42,9% | 10,8% | 46,3%

Género
Hombre (n=310) 30,7% | 18,4% | 50,9%

TOTAL 37,5% 14,2% 48,3%
Araba (n = 87) 37,5% 19,9% 42,5%
Territorio Bizkaia (n = 370) 39,0% 12,7% 48,3%
Gipuzkoa (n = 242) 35,1% 14,5% 50,4%
Vitoria / Gazteiz (n = 63) 36,7% 20,0% 43,4%
Resto Araba (n=19) 40,7% 19,7% 39,6%
P 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%
1AI5ir;1)entacién y productos consumo diario (n = 55,50 10,7% 33.8%
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o
de moda (n = 152) 37,5% 14,8% 47,7%
I\ﬁl]lflglg)s y/o electrodomésticos para el hogar 12.2% | 24.9% | 62.9%
Informética, videojuegos, audio-video,
electronica de consumo 21,9% 10,7% 67,4%
n=102)
Sector Libros, cd's, dvd's (n=38) 34,8% 6,3% 58,9%
Artesania, Joyeria y Bisuteria, Regalos (n1=59) | 46,7% 6,8% 46,6%
Perfumes, Cosmética, Farmacia, Opticas,
Parafarmacia, Herboristeria, Salud (n = 90) 46,5% | 14,7% | 38,8%
Coches, motgs, furgonetas y otros vehiculos 17.9% 32.7% 49.5%
de motor (n=47)
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A nivel espontaneo, otvos heneficios asociados

al uso de las tic’s

* Los beneficios asociados al uso de las tecnologias de la informacion, tic’s, contemplados en el andlisis factorial de
componentes principales, son una buena sintesis de lo que pudiera percibir el sector.

« Cuestionados por algin beneficio mds asociado al uso delas tecnologias de la informacion, tic’s, las respuestas
obtenidas son muy, muy minoritarias, incidiendo en algunos aspectos bdsicos 0 ya mencionados.
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Dseenvono del Comerio Base: Total de entrevistados

0,0% 50,0% 100,0%

No / Ningunamas / Las citadas [ 56,1%
Agilidad / Rapidez [l 2,8%
Informacion [ 2,6%
Darse a conocer / LLega a mas gente [ 2,0%
Ahorro, control, gestion [ 1,9%
Relacion con proveedores / clientes || 1,4%
Contabilidad / Facturacion  § 1,1%
Pagos con tarjeta / datafono || 1,0%
Controlar almacén / stock [ 0,9%
Necesario, esencial, ayuda | 0,7%
Innovar / Desarrollar / Aprender | 0,5%
Comodidad | 0,3%
Todas | 0,7%
Otras [ 2,0%

No lo ve necesario para su negocio [ 3,7%

No concretarespuesta [N 23,9%

* Pregunta abierta. Posibilidad de respuesta multiple.
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A nivel espontaneo, barveras, frenos que

se perciben o intuyen tras internet y las Jics

Se manifiesta con mucha fuerza dentro de los comerciantes de mds edad las dificultades para
informatizar procesos internos de gestion.

Las generaciones menos jovenes reconocen problemas importantes en la relacion con la
tecnologia.

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

“A dia 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 paging web como exclusivamente informativa. Es dificil explicar y
hacerle entender a mi padre que por 4.000 o 5.000 euros puedes tener otra tienda”

Solo una minoria (alguna de las personas entrevistadas que ya tienen en marcha comercios
electrénicos) han tenido alguna experiencia con anuncios a través de internet y con boletines
de suscripcion (newsletter).

Otros miedos y peligros que se evidencian tiene que ver con el spam como lastre que dificulta
la gestion del correo electrénico en el dia a dia y con la dependencia que genera Internet y el
caos que se provoca cuando se pierde la conexion.

“Cuando se cuelga te quedas vendido”

“Hay algunas zonas de Gipuzkoa que ni siquiera tienen una cobertura decente”
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2.1.

“los comercios minoristas
vascos conectados a internet”
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+ Como ya hemos puntualizado en el capitulo anterior, dos de cada tres comercios minoristas, sus duefios, gerentes
o responsables, afirman disponer de conexion a internet (64,1%).

 En concreto, el 89,5% de estos comercios afirma disponer de una conexién o acceso a internet a través de ADSL.
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P17.: EQUE tipo de conexion o acceso a intermet tiene contratado?
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion a internet

0,0% 50,0% 100,0%

2l B

Cable, fibra dptica 3,0%

Conexion movil

1,9%

No concretarespuesta || 1,1%

RTB o RDSI I 1,0%
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- Teniendo en cuenta estas premisas, a nivel de discurso, los usos mas extendidos entre el comercio minorista en
cuanto a la utilizacion de internet y las nuevas tecnologias tienen que ver con:

Aéabitos de comprn

La gran mayoria de comerciantes han introducido ya entre sus procesos internos la compra por
internet de bienes y productos que posteriormente ofrecen en sus negocios. Si bien a nivel de
compra privada relacionada con ocio o consumo personal si se manifiestan actitudes recelosas
hacia las compras online, muchos reconocen que desde hace tiempo compran por Internet para

SUS Negocios.

“Compramos por Internet pero no vendemos. Ulilizamos internet justo para el programa de cgja y poco mas”

JRusqueda de informacion

También internet se utiliza como herramienta bésica para la busqueda de informacién relacionada
con su negocio (informacion sobre proveedores, productos disponibles, comparativa entre
precios, ...)

Cotrreo electronico como mecanismo de velacion con clientes

AL - El mail est3 totalmente extendido como canal de comunicacion con clientes y es valorado como
{E . una herramienta agil y muy efectiva. Desde el correo electronico se gestiona en muchos casos
< la relacion con clientes pero también con proveedores.
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Cotrreo electronico

Desde el correo electrénico se realizan habitualmente operaciones que tienen que ver con:
+ Atencion y gestion de quejas y reclamaciones.
+ Resolucion de dudas y consultas de clientes respecto a productos.
- Envio y recepcion de documentacion (fichas y catdlogos en formato PDF) a clientes y
proveedores.
 Remate de ventas ya iniciadas previamente.

La atencion eficiente del correo electrénico en la relacion con los clientes, se convierte en
ocasiones en un elemento de discriminacion 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 mds eficazmente la atencion).

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

con[es[as 3 /05 malys) es 3/g0 espec[acu/af” "[/[/7/'23/7708 ﬂU@S[fO /ﬂ[efﬂe[ pf/'VJdO pc’lfc’l correos

con clientes y proveedores”

“Parece ser que cuando se estudio marketing se olvido
ensefiar que hay que contestar, porque la imagen de

] o “Todos los catdlogos te los mandan ya en Internet,
una empresa viene principalmente del departamento de

tienes que imprimirlos si los quieres consultar en

marketing” ”
papel
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Publicidad (mailing)

Algunos comerciantes utilizan su lista de correos electronicos para publicitar sus productos y

m‘ '|' W ' redirigir clientes hacia sus webs.

— y — “En realidad lo que estamos haciendo es coger una base de datos bastante importante de los propios clientes
para mandar ofertas y desde ahi redireccionarlos a la pgina web para que puedan ver las ofertas”

JIresencia de vedes socianles

Los propietarios mds jovenes y los que muestran mds hdbitos en el manejo de nuevas
tecnologias se han lanzado a la presencia de redes sociales (esencialmente facebook) como
férmula alternativa de presencia en Internet. Mas 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 utilizado de forma natural por los comerciantes mds jovenes. Se
conceptualiza como una herramienta que tiene sentido unicamente para productos destinados 3
un publico de menor edad.

“Utilizamos Internet sobre todo para la relacion con clientes, especialmente gente joven que utilice mucho correos,
Messenger, Facebook, Twitter, elc. entonces si es necesario tenerlo como empresa si quieres estar delante de la
gente, pero a dia de hoy no tengo claro este tema en relacion a la venta de nuestro tipo de articulo”

Facturacion

También son muchos los comercios que aprovechan internet para agilizar los procesos que
tienen que ver con tramitacion de facturas.
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+ Llegados a este punto, el andlisis de la intensidad de distintos usos de internet por parte de los comercios
minoristas vascos nos permitird realizar un diagndstico mas aproximado de las tecnologias de la informacion en el
comercio minorista vasco.

« Es por ello, que se sugirieron una serie de “usos” con relacion 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 informacion.

« Comunicarse por correo electrénico.

« Comunicarse mediante Skype, Telefonia IP gratuita, video o audioconferencia.
 Comunicarse via chat, mensajeria instantdnea.

» Hacer pedidos a mis proveedores por Internet.

« Controlar y hacer seguimiento de la entrega de los pedidos y aprovisionamientos que necesito.
* Hacer tramites o gestiones por Internet.

* Llevar la gestion de la tienda, comunicarme con mis gestores.

* Realizar tramites con la Administracion: hacienda, seguridad social, etc..

« Llevary hacer la gestion de bancos, cobros, pagos, banca online.

* Facilitar la venta, pagos mediante TPV.

« Enviar, recibir, compartir carpetas informacion con sus gestores fiscales, de personal, etc..
- Buscar informacién sobre el sector, negocio.
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« Buscar informacion de tendencias en su tipo de comercio.

« Buscar informacién, conocer mejor a sus clientes o tipo de clientes.

« Acceder a servicios por Internet.

* Acceder a servicios de formacion online.

« Comunicarme con correo electrénico con clientes.

* Recibir pedidos de clientes por correo electrénico.

« Enviar ofertas, etc. a los clientes por correo electrénico.

« Comunicarme con el correo electrénico con proveedores.

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

« Hacer promocion 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 campaiias 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 gestion integrada de inventario, facturacion y pedidos automaticos a proveedores.

- Dispositivos para mejorar el servicio al cliente en tienda como Cddigos QR, Espejos Digitales, Pantallas
T4ctiles, 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 andlisis de los beneficios percibidos en el uso de las tic’s, con el objetivo de
sintetizar la informacién proporcionada por las responsables, duefios, gerentes, etc... del comercio minorista
vasco, se ha implementado una técnica de andlisis multivariante denominada andlisis factorial de componentes
principales.

« La técnica del andlisis 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

fenémeno 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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ol | Vernza | Acumuldo
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
9 0,911 2,679 73,185 26 0,258 0,759 95,627
10 0,803 2,361 75,546 27 0,242 0,710 96,338
1 0,745 2,190 77,735 28 0,221 0,651 96,988
12 0,677 1,992 79,727 29 0,214 0,630 97,618
13 0,603 1,773 81,500 30 0,198 0,583 98,201
14 0,509 1,496 82,996 31 0,180 0,528 98,730
15 0,491 1,444 84,439 32 0,167 0,492 99,222
16 0,475 1,396 85,835 33 0,146 0,431 99,653
17 0,444 1,306 87,142 34 0,118 0,347 100,000
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e _

e’\ﬁ orrknnt1_erce, Administracion y | Informacion Promocionar su E-compras a | Comunicarse con| Comunicaciones | Gestion TPV'y
v arketing y Gestion sector y clientes tienda proveedores clientes VOIP Control Stock
entas Digitales
Comunicarse o compartir informacion 0,114 0,184 0,137 0,049 0,801 0,213 0,086 -0,104
Comunicarse por correo electronico 0,087 0,158 0,082 0,059 0,832 0,216 0,054 -0,098
Comumcarse m_edlante Skype, Telefonia IP gratuita, video o 0,273 0.174 0.168 0162 0,052 0,098 0,707 0,051
audioconferencia
Comunicarse via chat, mensajeria instantdnea 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
Contrpl_ar y hgcer segwmlento.de la entrega de los pedidos y 10,040 0.525 0,084 0195 0,491 10,001 0174 0,299
aprovisionamientos que necesito
Hacer trdmites o gestiones por Internet 0,020 0,699 0,165 0,095 0,388 0,140 0,074 0,074
Llevar la gestion de la tienda, comunicarme con mis gestores 0,097 0,709 0,180 0,104 0,291 0,038 0,118 0,098
Realizar trdmites con la Administracion: hacienda, seguridad social, etc.| 0,058 0,857 0,067 0,109 0,122 0,146 0,077 0,048
Llevar y hacer la gestion 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
Epwar, recibir, compartir carpetas informacién con sus gestores 0,079 0,666 0,200 0,243 0114 0,141 0,236 0,094
fiscales, de personal, etc.
Buscar informacién sobre el sector, negocio 0,133 0,275 0,763 0,088 0,204 0,099 0,000 0,000
Buscar informacién de tendencias en su tipo de comercio 0,144 0,199 0,800 0,080 0,201 0,094 0,068 0,018
Buscar informacién, 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 formacion online 0,128 0,122 0,494 0,047 -0,001 0,084 0,508 0,205
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Andlisis factorial de componentes principales: definicion de los factores

e’& orr::rrt]_erce, Administracion y | Informacion Promocionar su E-compras a | Comunicarse con| Comunicaciones | Gestion TPV'y
v arkelng y Gestion sector y clientes tienda proveedores clientes VoIpP Control Stock
entas Digitales
Comunicarme con correo electrénico con clientes 0,100 0,211 0,219 0,151 0,245 0,790 0,098 -0,058
Recibir pedidos de clientes por correo electrénico 0,157 0,128 0,177 0,120 0,254 0,822 0,129 0,084
Enviar ofertas, etc. a los clientes por correo electrénico 0,159 0,251 0,165 0,258 0,152 0,748 0,110 0,132
Comunicarme con el correo electrénico 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 0172 0198 0.326 0.655 0.238 0199 0143 0.077
Internet ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Hacer promocion 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 (profe§|onales, de asociaciones, etc.) para 0.211 0,197 0.119 0,710 0.077 0.017 0.219 0,026
promocionar su negocio
Contratar publicidad de su tienda en internet o contratar camparias
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
bromocionarse 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
broductos 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
Ges'tlonar TPV con gestion integrada de inventario, facturacién y 0,458 0,044 0118 0,125 0,027 0172 0,027 0,701
pedidos automdticos a proveedores
Dispositivos para mejorar el servicio al cliente en tienda como Cédigos i
QR, Espejos Digitales, Pantallas T4ctiles, etc. k] 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
Ie-ltz::cer ventas a través de Internet mediante portales, plataformas web, 0,540 0,045 0,045 0,475 10,063 0,099 0,255 0,136
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* En las péginas siguientes se analizardn los distintos usos asociados a internet por parte del comercio minorista
vasco con acceso al mismo en funcion de los ocho factores definidos.

 En concreto, se segmentaran los principales usos asociados a internet segun se posicionen a favor, indiferente o
en contra.
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-Commetrce, avketin
%/%ms @igims 99

- 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 Cddigos QR, Espejos Digitales, Pantallas
T4ctiles, etc.

* Hacer ventas a través de Internet mediante portales, plataformas web, etc..
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+ Uno de cada cinco duefios, 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 mds perceptible entre
los comercios minoristas de los Territorios Historicos de Araba y Bizkaia que entre los comercios minoristas
del Territorio Historico de Gipuzkoa.

« Es precisamente en este Territorio Histérico donde la brecha entre los comercios minoristas de Donostia y
del resto del territorio con relacion a la intensidad de uso de internet como canal de marketing y ventas es
m4ds perceptible.
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P18.: E-Commerce, marketing y ventas digital
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion 3 internet

0,0% 50,0% 100,0%

Positiva 22.,8%

Neutra 30,7%

Negativa 46,5%
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P18.: E-Commerce, marketing y ventas digital

Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion 3 internet

TOTAL 46,5% | 30,7% | 22,8%
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%
N° empleados  |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%
Universitarios (n = 189) 49,6% | 26,9% | 23,5%
Estudios Medios (n =207) 44,3% | 30,2% | 25,4%
Basicos (n=43) 41,2% | 52,1% | 6,7%
Hasta 34 afios (n=72) 50,6% | 20,8% | 28,6%
De 35 a 44 afios (n=152) 52,7% | 24,2% | 23,1%
Edad

De 45 a 54 afios (n = 149) 38,0% | 38,8% | 23,2%
Mas de 54 afios (n = 70) 45,6% | 39,6% | 14,8%
Mujer (n = 246) 47,3% | 349% | 17,8%

Género
Hombre (n=203) 45,6% | 25,7% | 28,7%

TOTAL 46,5% 30,7% 22,8%
Araba (n = 56) 46,1% 26,9% 27,1%
Territorio Bizkaia (n = 237) 45,4% 29,9% 24,7%
Gipuzkoa (n = 156) 48,4% 33,4% 18,2%
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% 241% 23,6%
Zona
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%
3AI9i;nentacién y productos consumo diario (n = 42.2% 42.4% 15.4%
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o
de moda (n = 101) 38,5% 44,3% 17,2%
I\ﬁl]lflglg)s y/o electrodomésticos para el hogar 49.7% 23.0% 27.3%
Informética, videojuegos, audio-video,
electronica de consumo 48,1% 19,2% 32,7%
n=96)
St Libros, cd's, dvd's (n = 26) 63,5% | 22,0% | 14,5%
Artesania, Joyeria y Bisuteria, Regalos (n=42)| 52,9% | 12,0% | 35,0%
Perfumes, Cosmética, Farmacia, Opticas,
Parafarmacia, Herboristeria, Salud (n = 54) 43.3% | 41,3% | 15,3%
Coches, motos, furgonetas y otros vehiculos 49.6% 34.2% 16.3%

de motor (n = 38)
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dministracion y gestion como usos
e internet

- El factor de Administracion y gestion viene explicado por las siguientes variables de uso de internet:

* Hacer tramites o gestiones por Internet.

+ Llevar la gestion de la tienda, comunicarme con mis gestores.

* Realizar tramites con la Administracion: hacienda, seguridad social, etc..

* Llevary hacer la gestion de bancos, cobros, pagos, banca online.

« Enviar, recibir, compartir carpetas informacion con sus gestores fiscales, de personal, etc..
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+ Cuatro de cada diez duefos, gerentes, responsables de comercios minoristas vascos con acceso a internet
afirman hacer un uso intensivo de internet como canal de administracion y gestion.

- A medida que el tamario del comercio minorista es mayor, segin nimero de empleados/as, el uso de
internet como canal de administracion y gestion del negocio es también mayor.

 El uso de internet como canal de administracion y gestion del comercio es mds perceptible entre los
comercios minoristas vascos del sector del mueble-electrodoméstico y de la informatica.
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P18.: Administracion y gestion
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion 3 internet

0,0% 50,0% 100,0%

Positiva 42,8%
Neutra 16,9%
Negativa 40,3%
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P18.: Administracion y gestion

Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion 3 internet

TOTAL 40,3% | 16,9% | 42,8%
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%
N° empleados  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) 92% | 17,4% | 73,4%
Universitarios (n = 189) 33,7% | 15,7% | 50,6%
Estudios Medios (n=207) 451% | 17,2% | 37,7%
Basicos (n = 43) 52,9% | 20,5% | 26,5%
Hasta 34 afios (n=72) 43,4% | 17,6% | 39,0%
De 35 a 44 afios (n=152) 35,8% | 12,1% | 52,1%
Edad

De 45 a 54 afios (n = 149) 44.9% | 18,4% | 36,7%
Més de 54 afios (n = 70) 39,9% | 22,3% | 37,8%
Mujer (n = 246) 40,8% | 16,4% | 42,8%

Género
Hombre (n=203) 39,7% | 17,4% | 42,9%

TOTAL 40,3% 16,9% 42,8%
Araba (n = 56) 37,6% 16,5% 45,9%
Territorio Bizkaia (n = 237) 41,8% 14,5% 43,6%
Gipuzkoa (n = 156) 38,9% 20,5% 40,6%
Vitoria / Gazteiz (n = 47) 371% 16,6% 46,3%
Resto Araba (n=9) 40,2% 16,0% 43,8%
Bilbao (n = 95) 42,1% 13,2% 44,7%
Zona
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%
3AI9i;nentacién y productos consumo diario (n = 43.8% 26.3% 29,99
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o
de moda (n = 101) 35,8% 18,3% 45,9%
I\ﬁl]lflglg)s y/o electrodomésticos para el hogar 26,0% 15.3% 58,6%
Informética, videojuegos, audio-video,
electronica de consumo 31,1% 17,2% 51,7%
n=96)
St Libros, cd's, dvd's (n = 26) 40,8% | 21,2% | 38,0%
Artesania, Joyeria y Bisuteria, Regalos (n=42)| 50,9% | 12,2% | 36,9%
Perfumes, Cosmética, Farmacia, Opticas,
Parafarmacia, Herboristeria, Salud (n = 54) 53.8% | 18,5% | 27.7%
Coches, motos, furgonetas y otros vehiculos
de motor (n = 38) 60,4% 4,6% 35,0%
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J/nformacion sector y clientes

- El factor informacion sector y clientes viene explicado por las siguientes variables:

Buscar informacion sobre el sector, negocio.

Buscar informacién de tendencias en su tipo de comercio.

Buscar informacién, conocer mejor a sus clientes o tipo de clientes.
Acceder a servicios por internet.
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+ Cuatro de cada diez duefos, gerentes, responsables de comercios minoristas vascos con acceso a internet
afirman hacer un uso intensivo de internet como canal de informacion del sector y clientes.

+ La intensidad de uso de internet orientada a la busqueda, acceso a la informacion tiende a ser mas
perceptible entre los comercios del sector de la informatica y de la artesania, joyeria y bisuteria.

« Por otro lado, la intensidad de uso de internet orientada a la busqueda, acceso a la informacion tiende a ser
mas perceptible en los comercios de 20 o mds empleados/as.
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P18.: Informacion del sector y clientes
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion 3 internet

0,0% 50,0% 100,0%

Positiva 40,9%

Neutra 251%

Negativa 34,0%
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P18.: Informacion del sector y clientes
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion a internet

TOTAL 34,0% | 251% | 40,9%
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%
N° empleados  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%
Universitarios (n = 189) 33,4% | 23,4% | 43,3%
Estudios Medios (n=207) 36,2% | 24,7% | 39,1%
Basicos (n =43) 26,1% | 31,6% | 42,3%
Hasta 34 afios (n=72) 34,9% | 23,3% | 41,8%
De 35 a 44 afios (n=152) 34,4% | 21,7% | 44,0%
Edad

De 45 a 54 afios (n = 149) 34,7% | 24,3% | 41,1%
Mas de 54 afios (n = 70) 31,7% | 35,0% | 33,3%
Mujer (n = 246) 32,9% | 25,3% | 41,8%

Género
Hombre (n=203) 354% | 24,9% | 39,7%

TOTAL 34,0% 251% 40,9%
Araba (n = 56) 28,1% 29,3% 42,6%
Territorio Bizkaia (n = 237) 34,7% 25,1% 40,2%
Gipuzkoa (n = 156) 35,1% 23,5% 41,3%
Vitoria / Gazteiz (n = 47) 26,7% 28,9% 44,4%
Resto Araba (n=9) 353% | 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%
3AI9i;nentacién y productos consumo diario (n = 40.7% 18.4% 40,9%
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o
de moda (n = 101) 32,0% 27,4% 40,6%
I\ﬁl]lflglg)s y/o electrodomésticos para el hogar 33.0% | 271% | 39.8%
Informética, videojuegos, audio-video,
electronica de consumo 23,5% 23,9% 52,6%
n=96)
Sector Libros, cd's, dvd's (n = 26) 43,1% 26,3% 30,6%
Artesania, Joyeria y Bisuteria, Regalos (n=42)| 36,2% | 18,3% | 45,5%
Perfumes, Cosmética, Farmacia, Opticas,
Parafarmacia, Herboristeria, Salud (n = 54) 41,5% | 24,6% | 33,9%
Coches, motgs, furgonetas y otros vehiculos 411% 33.3% 25.6%
de motor (n = 38)
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JIromocionar el comercio/negocio

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

Promocionar, publicitar su comercio, tienda, productos y servicios en internet.
Hacer promocion 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 dueiios, gerentes, responsables de comercios minoristas vascos con acceso a internet afirman
hacer un uso intensivo como canal de promocion de la tienda.

* En los Territorios Historicos de Araba y Bizkaia , la intensidad de uso de internet como canal de promocion
de la tienda es mds 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 vehiculos tienen a presentar una mayor
intensidad de uso de internet como canal de promocion de la tienda, negocio.

@ 78 Ikusmer-1598-11 Informe



(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

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

0,0% 50,0% 100,0%

Positiva 31,1%
Neutra 23,8%
Negativa 45,1%
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P 18.: Promocionar comercio, tienda

Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion a internet

TOTAL 451% | 23,8% | 31,1%
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%
N° empleados  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%
Universitarios (n = 189) 47,2% | 20,6% | 32,2%
Estudios Medios (n =207) 42,3% | 26,7% | 31,0%
Basicos (n = 43) 44,6% | 27,7% | 27,7%
Hasta 34 afios (n=72) 42,8% | 17,1% | 40,1%
De 35 a 44 afios (n=152) 441% | 25,7% | 30,2%
Edad

De 45 a 54 afios (n = 149) 50,3% | 23,4% | 26,3%
Mas de 54 afios (n = 70) 40,3% | 27,9% | 31,9%
Mujer (n = 246) 48,7% | 23,5% | 27,8%

Género
Hombre (n=203) 40,7% | 24,2% | 351%

TOTAL 45,1% 23,8% 31,1%
Araba (n = 56) 45,7% 24,5% 29,8%
Territorio Bizkaia (n = 237) 44,2% 24,6% 31,2%
Gipuzkoa (n = 156) 46,2% 22,5% 31,4%
Vitoria / Gazteiz (n = 47) 42,9% | 24,9% | 32,2%
Resto Araba (n=9) 60,1% 22,4% 17,5%
T 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%
3AI9i;nentacién y productos consumo diario (n = 45.3% 15.8% 38.9%
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o
de moda (n = 101) 41,6% 30,5% 27,9%
I\ﬁl]lflglg)s y/o electrodomésticos para el hogar 401% | 29.3% | 30.6%
Informética, videojuegos, audio-video,
electrénica de consumo 42,4% 22,1% 35,5%
n=96)
Sector Libros, cd's, dvd's (n = 26) 31,2% 39,2% 29,6%
Artesania, Joyeria y Bisuteria, Regalos (n=42) | 60,2% 9,8% 29,9%
Perfumes, Cosmética, Farmacia, Opticas,
Parafarmacia, Herboristeria, Salud (n = 54) 621% | 22,6% | 153%
Coches, motos, furgonetas y otros vehiculos
de motor (n = 38) 36,7% 18,1% 45,2%
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&-compras a proveedores

« El factor e-compras a proveedores viene explicado por los siguientes variables:

Comunicarse o compartir informacion.

Comunicarse por correo electréonico.

Hacer pedidos a mis proveedores por internet.
Comunicarse con el correo electronico con proveedores.
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+ Cuatro de cada diez duefos, 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 mds perceptible en los comercios minoristas
del Territorio Historico de Bizkaia, especialmente en los comercios minoristas de Bilbao.

« Por otro lado, este uso de internet también es mas perceptible entre los comercios minoristas del sector de
la informatica y del mueble-electrodomésticos.
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P18.: E-compras a proveedores
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion 3 internet

0,0% 50,0% 100,0%

Positiva 41,0%

Neutra 24 8%

Negativa 34,3%
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P18.: E-compras a proveedores

Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion a internet

TOTAL 34,3% | 24,8% | 41,0%
De 1 a 2 personas (n=309) 35,7% | 22,1% | 421%
De 3 a 5 personas (n = 87) 30,1% | 31,2% | 38,7%
N° empleados  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%
Universitarios (n = 189) 27,0% | 22,6% | 50,4%
Estudios Medios (n =207) 37,0% | 26,4% | 36,7%
Basicos (n = 43) 48.8% | 27,3% | 23,9%
Hasta 34 afios (n=72) 29,.8% | 12,8% | 57,4%
De 35 a 44 afios (n=152) 24,8% | 26,6% | 48,6%
£dad De 45 a 54 afios (n = 149) 39,6% | 27,6% | 32,7%
Mas de 54 afios (n = 70) 479% | 25,8% | 26,3%
Mujer (n = 246) 37,4% | 24,7% | 37,9%
Género
Hombre (n=203) 30,4% | 24,9% | 44,7%

TOTAL 34,3% 24,8% 41,0%
Araba (n = 56) 29,7% 32,2% 38,1%
Territorio Bizkaia (n = 237) 32,0% | 25,6% | 42,3%
Gipuzkoa (n = 156) 39,3% 20,8% 39,9%
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%
3AI9i;nentacién y productos consumo diario (n = 48.0% 23.8% 28.2%
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o
de moda (n = 101) 44,2% 28,3% 27,5%
I\ﬁl]lflglg)s y/o electrodomésticos para el hogar 21.3% | 34.4% | 44.3%
Informética, videojuegos, audio-video,
electronica de consumo 19,9% 25,0% 55,2%
n=96)
Sector Libros, cd's, dvd's (n = 26) 19,2% 24,1% 56,7%
Artesania, Joyeria y Bisuteria, Regalos (n=42)| 39,2% | 14,8% | 46,0%
Perfumes, Cosmética, Farmacia, Opticas,
Parafarmacia, Herboristeria, Salud (n = 54) 44.8% | 20.8% | 34.4%
Coches, motos, furgonetas y otros vehiculos 3820 19.7% 42.1%

de motor (n = 38)
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Comunicarse con clientes

« El factor comunicacion con clientes viene explicado por las siguientes variables:
- Comunicarse con correo electrénico con clientes.

* Recibir pedidos de clientes por correo electrénico.
* Enviar ofertas, etc., a clientes por correo electrénico.
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+ Cuatro de cada diez duefos, gerentes, responsables de comercios minoristas vascos con acceso a internet
afirman hacer un uso intensivo como canal de comunicacion con clientes.

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

* En el caso del Territorio Histérico de Gipuzkoa este uso de internet estd mas equilibrado entre los comercios
de Donostia y del resto del territorio.

« Por otro lado, este uso de internet es mds perceptible entre los comercios minoristas del sector de la
informatica y de libros, cd’s, dvd’s.
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P18.: Comunicarse con clientes
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion 3 internet

0,0% 50,0% 100,0%

Positiva 40,9%

Neutra 20,7%

Negativa 38,4%
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P18.: Comunicarse con clientes

Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion a internet

TOTAL 38,4% | 20,7% | 40,9%
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%
N° empleados  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%
Universitarios (n = 189) 38,3% | 18,3% | 43,4%
Estudios Medios (n =207) 36,4% | 22,1% | 41,5%
Basicos (n =43) 45,6% | 22,1% | 32,3%
Hasta 34 afios (n=72) 27,9% | 15,0% | 57,0%
De 35 a 44 afios (n=152) 33,4% | 22,1% | 44,5%
Edad

De 45 a 54 afios (n = 149) 43,6% | 23,0% | 33,4%
Mas de 54 aiios (n = 70) 51,1% | 17,7% | 31,2%
Mujer (n = 246) 429% | 17,4% | 39,7%

Género
Hombre (n = 203) 32,9% | 24,6% | 42,5%

TOTAL 38,4% 20,7% 40,9%
Araba (n = 56) 40,1% 20,4% 39,5%
Territorio Bizkaia (n = 237) 38,0% 21,0% 41,0%
Gipuzkoa (n = 156) 38,4% 20,3% 41,3%
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%
3AI9i;nentacién y productos consumo diario (n = 40.2% 28.7% 31.1%
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o
de moda (n = 101) 50,9% 19,4% 29,8%
I\ﬁl]lflglg)s y/o electrodomésticos para el hogar 3850 | 191% | 42.4%
Informética, videojuegos, audio-video,
electronica de consumo 20,1% 13,4% 66,5%
n=96)
St Libros, cd's, dvd's (n = 26) 13,6% | 32,2% | 54,1%
Artesania, Joyeria y Bisuteria, Regalos (n=42)| 37,6% | 151% | 47,2%
Perfumes, Cosmética, Farmacia, Opticas,
Parafarmacia, Herboristeria, Salud (n = 54) 58,5% | 27.2% | 14,3%
Coches, motos, furgonetas y otros vehiculos
de motor (n = 38) 38,8% 25,5% 35,7%
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omunicaciones

L
o1p
« El factor comunicaciones VOIP viene explicado por las siguientes variables:

« Comunicarse mediante Skype, Telefonia IP gratuita, Video o audioconferencia.
 Comunicarse via chat, mensajeria instantdnea.
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- Tres de cada diez duefios, 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 Histérico de Gipuzkoa.

« Por otro lado, este uso de internet es algo mas perceptible entre los comercios minoristas del sector de
alimentacion.
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E——— P 18.: Comunicaciones VOIP
Observatorio del Comercio . , . . . .
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion 3 internet

0,0% 50,0% 100,0%

Positiva 29,0%

Neutra 29.1%

Negativa 42,0%
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P18.: Comunicaciones VOIP

Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion a internet

TOTAL 42,0% | 29,1% | 29,0%
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%
N° empleados  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%
Universitarios (n = 189) 43,9% | 28,2% | 27,9%
Estudios Medios (n=207) 42,7% | 27,7% | 29,6%
Basicos (n =43) 29,8% | 42,1% | 28,1%
Hasta 34 afios (n=72) 48,7% | 29,3% | 22,0%
De 35 a 44 afios (n=152) 43,2% | 26,0% | 30,8%
Edad

De 45 a 54 afios (n = 149) 43.7% | 31,1% | 25,2%
Mas de 54 afios (n = 70) 31,5% | 32,1% | 36,4%
Mujer (n = 246) 41,4% | 32,4% | 26,2%

Género
Hombre (n=203) 42.6% | 25,0% | 32,3%

TOTAL 42,0% 29,1% 29,0%
Araba (n = 56) 32,2% 28,0% 39,9%
Territorio Bizkaia (n = 237) 40,4% 29,2% 30,4%
Gipuzkoa (n = 156) 47,8% 29,3% 23,0%
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%
Zona
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%
3AI9i;nentacién y productos consumo diario (n = 33.8% 28.7% 37.4%
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o
de moda (n = 101) 40,8% 32,4% 26,7%
I\ﬁl]lflglg)s y/o electrodomésticos para el hogar 48.7% | 18.8% | 32.5%
Informética, videojuegos, audio-video,
electronica de consumo 45,3% 20,7% 33,9%
n=96)
St Libros, cd's, dvd's (n = 26) 49,6% | 32,2% | 18,2%
Artesania, Joyeria y Bisuteria, Regalos (n=42) | 46,1% | 22,9% | 31,0%
Perfumes, Cosmética, Farmacia, Opticas,
Parafarmacia, Herboristeria, Salud (n = 54) 24,0% | 54,3% | 21,8%
Coches, motos, furgonetas y otros vehiculos 50,9% 24.9% 24.3%

de motor (n = 38)
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gestién 7Y y Control

e stock

- El factor gestion TPV y control de stock viene explicado por las siguientes variables:

* Facilitar la venta, pagos mediante TPV.
- Gestionar TPV con gestion integrada de inventario, facturacion y pedidos automaticos a proveedores.
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+ Uno de cada tres duefios, gerentes, responsables de comercios minoristas con acceso a internet afirman hacer un
uso intensivo como canal de gestion del TPV y control de stock.

« Este uso de internet es mas perceptible en los comercios minoristas del Territorio Historico de Araba.

« Por otro lado, este uso de internet es, también, mas perceptible entre los comercios minoristas del sector
perfumes, cosmética, farmacia, dpticas, parafarmacias....
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Observatorio del Comercio . 3 . . . .
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion 3 internet

0,0% 50,0% 100,0%

Positiva 34,8%

Neutra 22,2%

Negativa 43,0%
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P18.: Gestion TPV y control de stock
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion a internet

TOTAL 43,0% | 22,2% | 34,8%
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%
N° empleados  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%
Universitarios (n = 189) 43,9% | 19,1% | 37,0%
Estudios Medios (n=207) 44,2% | 22,6% | 33,2%
Basicos (n = 43) 37.8% | 31,4% | 30,7%
Hasta 34 afios (n=72) 34,5% | 23,4% | 421%
De 35 a 44 afios (n =152) 50,6% | 20,1% | 29,2%
Edad

De 45 a 54 afios (n = 149) 37,5% | 26,5% | 36,0%
Mas de 54 afios (n = 70) 45,7% | 16,1% | 38,3%
Mujer (n = 246) 40,5% | 22,6% | 36,9%

Género
Hombre (n=203) 459% | 21,8% | 32,3%

TOTAL 43,0% 22,2% 34,8%
Araba (n = 56) 33,6% 25,0% 41,5%
Territorio Bizkaia (n = 237) 46,5% | 20,2% | 33,3%
Gipuzkoa (n = 156) 40,9% 24,3% 34,8%
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%
Zona
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%
3AI9i;nentacién y productos consumo diario (n = 41.6% 25.5% 32.9%
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o
de moda (n = 101) 36,8% 25,5% 37,7%
I\ﬁl]lflglg)s y/o electrodomésticos para el hogar 51.5% | 27.3% | 21.2%
Informética, videojuegos, audio-video,
electrénica de consumo 47,3% 20,2% 32,6%
n=96)
Sector Libros, cd's, dvd's (n = 26) 38,6% 22,8% 38,6%
Artesania, Joyeria y Bisuteria, Regalos (n=42)| 44,2% | 15,8% | 40,0%
Perfumes, Cosmética, Farmacia, Opticas,
Parafarmacia, Herboristeria, Salud (n = 54) 29,1% | 18,2% (SO
Coches, motos, furgonetas y otros vehiculos 58.9% 20,6% 20.5%

de motor (n = 38)
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2.2,

“El potencial de crecimiento del
gcceso 3 internet en el comercio
minorista vasco”
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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 sélo uno de cada diez comercios
minoristas vascos que no cuentan con acceso 3 internet estd barajando la posibilidad de contratar una conexion o
acceso a internet (4,1% sobre el total de comercios minoristas vascos).

+ La inmensa mayoria de los comercios minoristas vascos que no disponen de acceso a internet, continuaran en el
mismo estadio tecnoldgico. Los principales argumentos para continuar sin conexion a internet son:

No hace falta, no lo necesito,

Lo lleva todo desde casa/tiene conexion en casa,
No lo veo dtil,

+ Es un negocio pequeno.
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—— P13.: éHa pensado en contratar una conexion o acceso a internet?

Observatorio del Comercio

Base: 251 entrevistados que afirman no disponer de conexion a internet

Si > 4,1% sobre el total de comercios
11,3%

minoristas vascos

v

31,8% sobre el total de
comercios minoristas vascos
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R 14.: iPor qué razones o motivos no se ha planteado, no quiere usted tener acceso a internet en su comercio?”
Base: 223 entrevistados que no tienen intencion de contratar una conexion a internet

0,0% 50,0% 100,0%
No le hace falta / Nolo necesita [ 41,49%
Lolleva todo desde casa / Tiene conexion en casa - 11,3%
Nolo ve util, rentable SN 10,5%
Es un negocio pequeiio [N 10,4%
Esté a punto de jubilarse [N 9,49%
No me lo he planteado B 5,3%
Noleinteresa | 4,5%
Falta de formacion [ 3,6%
No tiene tiempo /Pérdida de tiempo [ 3,4%
Experiencias negativas . 3,0%
Falta de dinero [ 2,7%
Lacrisis | 1,7%
Otras [ 3,7%

No concretarespuesta [ 5,1%

* Pregunta abierta. Posibilidad de respuesta multiple.
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* La contratacion de una conexion o acceso a internet se centrard en:
* En plano estructural, la contratacion de una conexion 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 gestion del comercio, bancarias o de comunicacion; buscar informacion
para el negocio; y, hacer promociones en portales sectoriales.
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P15.: (QUE tipo de conexion o acceso a internet piensa contratar?
Base: 28 entrevistados que tienen intencion de conlratar una conexion o acceso a internet

0,0% 50,0% 100,0%

ADSL 75,0%

Cable, fibra 6ptica 8,3%

Conexion movil 3,0%

No saben 13,7%
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P16.: iPara qué quiere tener conexion a internet en su negocio... 7"
Base: 28 entrevistados que tienen intencion de conltratar una conexion o acceso 4 internet

0,0% 50,0% 100,0%

Hacer pedidos a mis proveedores por Intemet [ 80,59%
Llevar y hacer la gestion de bancos, cobros, pagos, bancaonline [N 27,6%
Llevar la gestion de la tienda, comunicarmecon mis gestores [N 25,7%
Navegar y buscarinformacion para el negocio [N 21,9%
Hacer promocion en portales sectoriales, especializados [N 21,3%
Controlar y hacer seguimiento de la entrega de los pedidos [N 16,6%
Comunicarme porcorreo electronico con clientes [N 10,3%
Comunicarme porcorreo electrénico con proveedores [ 10,3%
Enviar ofertas, alos clientes por correo electronico [N 10,3%
Accedera senvicios porinternet [ 9,3%
Recibir pedidos de clientes por correo electronico [ 8,3%
Hacealta [ 4,3%
Facturacion [ 3,1%
Tenerunaweb propia | 1,6%
Feilitar la venta, pagos mediante TPV | 0,3%
Darseaconocer  (0,1%
owas [ 3,0%

* No se sugiri6 ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta mdltiple.
@ 103 Ikusmer-1598-11 Informe



“la web de los comercios
minoristas vascos”




@) ikusmer
Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

4.1.

“Pantallazo de la web de los
COMErcios minoristas vascos”
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Punto de partida: _/a disponibilidad

r L
de pagina web
- Casi seis de cada diez comercios minoristas vascos que tienen acceso a internet, 56,4%, afirman tener pagina web
propia del comercio. En concreto, sobre el total de comercios minoristas vascos la proporcién de los comercios
minoristas vascos con pagina web es de uno de cada tres (36,2%).

- Ladisponibilidad de pagina web del comercio/negocio es mas perceptible entre:

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

* Los comercios minoristas de 10 a3 19 empleados.

- Los comercios minoristas de los sectores de informdtica, mueble-electrodomésticos o coches, motos,
furgonetas.
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Merkataritza Behatokia P19.: itTienen pagina web propia en su comercio/negocio?
Observatorio del Comercio . y . . < .
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de conexion 3 internet

Disponibilidad de pagina web segun Territorio Historico
Base: 449 entrevistados que afirman disponer de
conexion 3 internet

0,0% 50,0% 100,0%

Araba (n = 56) 61,8%
Bizkaia (n = 237) 57,3%
Gipuzkoa (n = 156) 53,2%
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Qamcteristicns de la web de los comercios

MINOYIStAs vASCOS

+ La pagina web de los comercios minoristas vascos se caracteriza por:

- Principalmente, ser un escaparate de la tienda (75,3%)"
- Secundariamente, por ser un canal de comunicacién con los clientes (9,5%) o por ser un canal de e-
commerce (4,7%).

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Solo se admitié una respuesta.
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P30.: :QUE tipo de web es la que tienen en su negocio...?*
Base: 253 entrevistados que afirman disponer de pdgina web

0,0% 50,0% 100,0%

Recogemos datos de clientes para comunicarnos con ellos - 9,5%
Comercio electrénico con productos l 4,7%
Servicios y contenidos alos clientes I 3,3%
Los clientes pueden hacer sus reservas o pedidos I 1,9%
Comunicar promociones, remates y ofertas a los clientes I 1,8%
Pagar los pedidos y recoger en la tienda I 1,8%
Basico, solo nombres y direccién, sin catdlogo de productos | 0,7%

En construccion | 0,6%

Otras | 0,3%

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Solo se admitié una respuesta.
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« En los grupos se trabajé mds especificamente sobre las ventajas y dificultades con las que se han encontrado
aquellos comercios minoristas que si tienen web. Es por ello, que, a continuacion, recogemos aquellos aspectos
m3s relevantes cara a enriquecer el andlisis. Comenzamos con las ventajas mas presentes:

- El principal activo que supone una web para un negocio tiene que ver con una cuestion de
IMAGEN PUBLICA y con la necesidad de estar “al dia” o no quedar anticuado.

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

- Se entiende que una web de un negocio tiene sentido, principalmente como ESCAPARATE
hacia el publico general. Sirve ante todo como una oportunidad adicional de mostrar su
catdlogo a mas gente.

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

ver algo mds de tu empresa entre en ella”

- Se trata fundamentalmente para la mayoria (especialmente para los mds alejados) de la web
2.0. (los de mas edad) de una oportunidad para establecer un primer contacto con el cliente,
y una forma para establecer un primer contacto.

“Nosotros vendemos muebles macizo de calidad, y tal y como se vive hoy en dia, una primera
entrada a la pdgina supone mirar el catdlogo, mirar lo que tenemos, las medidas, etc, e

informativamente llegan un poco mds puestos”

@ 110 Ikusmer-1598-11 Informe



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

Los comerciantes que presentan un perfil mds proximo a las nuevas tecnologias y tienen
conocimiento de las alternativas en el mercado existentes para ahorrar costos de
programacion, se manejan en unos abanicos de presupuestos menores. En algin caso (una
de las entrevistas a un comercio de moda infantil), incluso habian buscado programadores en
Argentina e India que elaboran webs de calidad con presupuestos mucho menores.

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

Adem3s, los mds jovenes y proximos a este perfil, son conscientes de la cantidad de
informacion que existe en Internet sobre sus negocios (en foros, comentarios, etc) y son
conscientes de la potencialidad de las redes sociales.

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

todo. Mds de una vez me ha valido ver que opinan sobre la tienda en los foros, como se exponen
los productos, hablan de todo...”
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« Por el contrario, las desventajas o problemas percibidos serian:

cormumicacidn | PROBLEMAS DE COMUNICACION entre el comercio minorista y las empresas encargadas
P 2 de la programacion. El comerciante y el programador se manejan en codigos distintos y son
habituales las experiencias en las que los negocios no consiguen trasladar su mensaje y que
sea entendido, o0 que una vez entendido se concrete en una buena solucién informdtica. La

definicion de la imagen de la compaiiia en la web es uno de los elementos mas complicados.

“Ese es el problema, una cosa es lo que a mi me gusta y oltra como hacerlo para transmitir lo que yo
quiero”

“Hasta llegar al diserio donde tu quieres reflejar tu negocio cuesta un poco, ese tramite desde el principio a
mi me resulto bastante costoso. Poner en la web, con un determinado presupuesto 13 imagen de tu negocio

me resulto dificil”.
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Falta de recursos (humanos, tiempo) para mantener viva la pdagina y actualizarla
periédicamente. Son conscientes de que para que una web genere interés es necesario
introducir contenidos pero reconocen no estar preparados logistica ni mentalmente para ese
esfuerzo.

“La gente ya sabe leer cuando esa pdgina tiene alguien detrds, que todos los dias estd trabgjando, o que es
una pagina que Ia trabajan una vez al mes o una al affo. La gente percibe eso, yo, al menos lo percibo”

La gestion 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 dar
respuesta a los comentarios de los visitantes.

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

empresa y eso da confianza y sensacion de seriedad. Una empresa que no da senales de vida te da muy
mala impresion”
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4.2.

“El desarrollo de pdginas webs
de los comercios minoristas
vascos’”’
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+ Uno de cada cinco comercios minoristas vascos que, o bien tienen acceso a internet, pero no pagina web, o bien
no teniendo acceso a internet, estdn pensando en contratar una conexion o acceso a internet, manifiesta una clara
intencion de desarrollar, crear, construir una pagina web para su comercio. Es decir, la “demanda” de pagina web,
teniendo en cuenta el conjunto de entrevistados, es del 7,5%.

« Mas aun, algo mds de la mitad de estos comercios minoristas tiene previsto, durante este afio, culminar el
desarrollo de la pagina web del comercio/negocio.

* En el lado opuesto, aquéllos que manifiestan frenos a la creacion de pdginas webs de comercio, asientan este
rechazo en:

* Lainversion que supone,

* La percepcion de no ser un canal, a priori, con futuro para su negocio,
« La falta de tiempo.

@ 115 Ikusmer-1598-11 Informe



(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia 3 .
Observatorio del Comertio P20.: (Se ha planteado tener una web propia. .. ?

Base: 224 entrevistados que, o bien tienen conexion a internet, pero no web, o bien tienen intencion de contratar
una conexion o acceso 3 internet

0,0% 50,0% 100,0%

0 .
23.5% P 7,5% sob.re e! total de comercios
minoristas vascos

Si

Si, pero decidio no hacerla 17,9%

No se lo ha planteado, no piensa hacerla 58,6%
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bR P22.: éCudndo piensa hacer la pagina web de su comercio?

Base: 53 entrevistados que estan dispuestos a realizar una pagina web para su comercio

0,0% 50,0% 100,0%

Estan haciéndola ahora 36,5%
Dentro de este afno 18,8%
En el proximo afio 8,6%
En cuanto empiece a remontar la crisis 7,0%
Sin fecha prevista aun 29,1%

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Solo se admitié una respuesta.
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A continuacion exponemos los motivos que adujeron los comerciantes que no habian puesto en marcha hasta
ahora paginas webs de sus negocios. Como paso previo al andlisis de los frenos a la implementacion de la pagina
web, resulta necesario aclarar que no existen posicionamientos contrarios a la idea o concepto de una pégina
web, sino que son los problemas (fundamentalmente) de gestion o falta de conocimiento los que provocan que
no las pongan en marcha.

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

« Es cierto que practicamente la totalidad de participantes en los grupos reconocen que en algin momento se han
planteado una presencia en Internet, 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 podria beneficiar, pero les cuesta
visualizarlo en la dimension practica de sus propios negocios.

EN TERMINOS GENERALES PERCIBEN QUE EXISTEN OPORTUNIDADES EN EL MUNDO DE

INTERNET, PERO LES CUESTA VISUALIZAR'Y MATERIARIZAR ESAS OPORTUNIDADES EN SU
SECTORY SU COMERCIO EN PARTICULAR
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Las personas mds alejadas del mundo de las nuevas tecnologias manifiestan abiertamente sus
MIEDOS hacia la informatizacion de procesos y métodos de trabajo. La falta de conocimiento
técnico se convierte en una barrera bdsica a la hora de plantearse una presencia activa en
Internet.

Apatia / Desidia 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 cémo van a conseguir mantener viva |a
web.

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

“Ves un monton de webs de negocios que tienen muchos mas recursos y personal y estan paradas hace un
monton de tiempo”
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?nmlpémwmla  También se pusieron de manifiesto casos de negocios que si tienen intencion de crear su
&’Z& ctwy pagina pero utilizan la crisis como excusa para postergar la iniciativa.

|

1

“Tenemos hecho el proyecto pero no la pdgina con venta online que teniamos idea de hacer y a raiz de
la acusada bgjada de ventas hemos decidido dejarlo para otro momento”

“Habiamos pensado en hacer una buena p4gina, que €ste bien presentada y justo llego esta situacion
economica de crisis”

« Dudas respecto al planteamiento y definicion de la estrategia de presencia en internet. Otros

esencrov . : o :
il comerciantes expresan sus dudas relativas a qué tipo de presencia deben tener en Internet,
9 qué tipo de productos se pueden mostrar o vender y si su negocio puede tener realmente
N« .«9 una oportunidad en Internet.
*Q
M “Sabemos de gente que tiene artesania y souvenirs y les piden un llavero ... émandas al final un llavero
‘E por venta on line?”

“Yo tengo muchisimas dudas respecto a este tema. Hay muchisima oferta y demanda, pero es un
mundo donde mostrarte es bastante dificil. La ropa es algo tan genérico, tan diverso que es muy dificil
acceder a la venta de eso si no es una marca muy conocida, si 1o es una casa ya implantada”

JYVo hay oportunidad de negocio
en algunos sectores
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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 rotacién de articulos, por las dificultades
que se esconden tras la actualizacion de contenidos en la web.

Por dltimo, el factor definitivo en el que desembocan todos los anteriores es la falta de
certidumbre sobre la RENTABILIDAD ECONOMICA del esfuerzo a realizar. Las
EXPECTATIVAS REDUCIDAS que perciben para un negocio como el suyo en internet les aleja
definitivamente de la intencion de lanzase a Internet.

“¢éMerece la pena perder un tiempo para no tener una ganancia?”
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P21.: éPor qué razones o motivos no se ha planteado o han decidido no tener web propia de su comercio?”
Base: 171 entrevistados que no estdn dispuestos a realizar una pdgina web para su comercio

0,0% 50,0% 100,0%

Es unainversion y no tengo recursos [ 19,1%
No tengo claro qué me va a aportar a mi negocio [N 18,5%
Ahora no tengo tiempo para ello  [E— 16,3%
Mis clientes no acceden a Internet [ 12,9%
Nola necesitan / No le hace falta [ 11,5%
Requiere después un esfuerzo en mantenimiento, actualizacion, etc I 9,4%
Enla situacionactual de crisis no es momento N 9,4%
Nole pareceinteresante / No merece lapena 1l 7,3%
No tengo conocimiento, ni personas formadas paracllo 1l 7,0%
Faltadetiempo 1M 5,6%
No es Util / No es rentable 1l 5,2%
Seva ajubilar / Va a cerrar el negocio 1l 5,1%
No sé con quién hacerla, quién me la puedehacer I 5.1%
Es un negocio, empresa pequeia Il 4,8%
Tendriaque dedicar una persona para ello y no sé si la rentabilizar¢ |l 4,5%
Prefiero el trato personal I 3,7%
No me entiendo con los tecnologos, informaticos 1 3,3%
No lo ha pensado / No se lo ha planteado 1 3,0%
No puedentenerla M 2,3%
Estan pensando en desarrollar | 1,0%
No conozco casos de comercios como el mio que hayan tenido éxito | (,8%
Experiencias negativas | (),6%
Ninginmotivo en concreto 1 2,6%
Otras | 0,4%
Noconcretarespuesta | 0,7%

* No se sugiri6 ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta mdltiple.
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* La pagina web “in mente” para los comercios minoristas vascos que manifiestan una clara intencion de desarrollo
de la misma, se concibe como:

- Principal y fundamentalmente, como una pagina web que sea escaparate de la tienda (65,2%)"
- Secundariamente, como una pagina web para hacer comercio electronico y/o publicidad (11,0%) o
simplemente para hacer comercio electrénico (9,1%).

« Mas aun, el desarrollo de la pagina web del comercio, en funcién de lo manifestado, es fruto de una reflexion
(objetivos definidos, claros y escritos), concretandose 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. Solo se admitio una respuesta.
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Base: 53 entrevistados que estan dispuestos a realizar una pagina web para su comercio

0,0% 50,0% 100,0%

Web que sea el escaparate de la tienda _ 65,2%

Web que ademads de eCommerce sirva para hacer publicidad - 11 0%
y ofrecer servicios 0

Web para hacer comercio electrénico . 9,1%

Web en la que puedan pagar los pedidos y recoger en la "
tienda 2,0%

Web en la que pueda comunicar promociones, remates y ”
ofertas 1.6%

Web en la que pueda recoger datos de clientes | 1,1%

Web en la que los clientes puedan hacer reservas | 0,5%

No sabe . 9,7%

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Solo se admitié una respuesta.
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P24.: i Tiene definidos objetivos claros, lo que busca usted conseguir con esa web?*
Base: 53 entrevistados que estan dispuestos a realizar una pagina web para su comercio

0,0% 50,0% 100,0%

Si, muy claros, definidos y escritos 57,9%

Si, a medias 23,5%

No los tiene claros 13,2%

No, nada claros, pero hay que tenerla 5,4%

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Solo se admitié una respuesta.
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P25.: (QUE objetivos, qué busca usted conseguir con la web que quiere hacer para su negocio?”
Base: 53 entrevistados que estan dispuestos a realizar una pagina web para su comercio

0,0% 50,0% 100,0%

Comunicarla tienda, usar la web de escaparate

52,8%

Atraer clientes a la tienda, para vender alli

43,0%

Posicionarlatienda en internet

351%

Incrementar las ventas de negocio _ 30,4%

Vender nuevos clientes, a otros clientes 30,3%
Crecer en ventas y llegar a otras zonas, territorios - 15,2%
Usarla para vender los restos de temporada, hacer un Outlet . 6,6%

Comunicarse con clientes I 2,7%

Ninguno / No sabe I 2,3%

*No se sugirio ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.
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5.1.

“Situacion actual del e-
commerce en el comercio
minorista vasco”
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5.1.1.

“Punto de partida: penetracion
del e-commerce”
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Plunto de partida: peneteacion del
e-commevce

« Uno de cada cinco comercios minoristas vascos que tienen pagina web, realizan venta electronica de sus
productos o servicios a través de la misma. Es decir, sobre el conjunto de comercios minoristas vascos, el 7,5%
de los comercios minoristas vascos se puede englobar en la categoria de e-commerce.

« En este sentido, en funcién de la relacion con las tecnologias de la informacion, la presencia o no de pagina web y
la opcion o no de compra/venta electronica a través de la web, podemos clasificar los comercios minoristas
Vascos en:

- Web y e-commerce: comercios minoristas con internet, con pagina web y estan realizando compras/ventas
electrénicas de sus productos o servicios a través de la web.

- Web: comercios minoristas con internet y con pagina web, pero no realizan compras/ventas electronicas de
sus productos o servicios a través de la web.

+ S6lo conectados: comercios minoristas con internet, pero sin pagina web.

- Desconectados: comercios minoristas sin conexion a internet, pero con un indice de tecnologizacion que
no sea nulo.

*Analégicos: comercios minoristas con un indice tecnoldgico nulo.
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* La presencia de comercios minoristas vascos que se encuadran como e-commercios tiene a ser mayor entre:

* Los comercios minoristas de las capitales de los tres Territorios Historicos que en el resto de comercios.
- Los comercios minoristas del sector de: Ropa y/o calzado; informatica; y, coches, motos, furgonetas...
- Los comercios minoristas de tres 0 mas empleados/as.

+ Los comercios minoristas cuyo duefio, gerente, responsable cuenta con estudios universitarios.

+ Los comercios minoristas cuyo duerfio, gerente, responsable tiene entre 35 y 44 afios.
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P8/P9./P12 /P19, /P31.: Relacion con el e-commerce

Base: Total de entrevistados

Araba Bizkaia Gipuzkoa
(n=287) (n=370) (n=242)
Analdgicos 16,3% 17,3% 15,6% 17,0%
Desconectados 19,6% 18,7% 20,5% 18,5%
Sélo 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%
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P8./P9./P12/P19./P31.: Relacion con el e-commerce
Base: Total de entrevistados

Ropa, calzado
y/o
complementos
de vestir o de
moda
(n=152)

Muebles y/o
electrodomésti
cos para el
hogar
(n=60)

Informatica,
videojuegos,
audio-video,
electrénica de
consumo
(n=102)

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

9,8%

2,3%

1,4%

Perfumes,
Artesania, Cosmeﬂg % Coches, motos,
B Farmacia,
Joyeria y Ooti furgonetas y
- g pticas, )
Bisuteria, . |otros vehiculos
Parafarmacia,
Regalos boristert de motor
(n=59) Herboristeria, (n=47)
Salud
(n=90)
10,2% 14,9% 6,5%

Observatorio del Comercio
Alimentacion y
productos
consumo diario
(n=153)
Analdgicos
Desconectados 19,6%
Solo conectados 27,9%
Web, no venta 28,7%
Web y eCommerce 7,5%

23,5%

9,4%
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5.1.2.

“El grado de cumplimiento de los
objetivos marcados con relacion
al e-commerce”
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* El desarrollo del e-commerce por parte de los comercios minoristas vascos ha sido fruto no de la reflexion,
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 “planificacion 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 relacion al
comercio electronico. En el lado opuesto, uno de cada cuatro de estos comercios minoristas se manifiesta poco o
nada satisfecho.

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Solo se admitio una respuesta.
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P42.: Cuando se plantearon hacer venta electronica a traves de la web, étenian definidos objetivos claros, lo que
buscaban hacer con el e-commerce?”

Base: 52 entrevistados que realizan venta electronica de sus productos o servicios a traves de la web
0,0% 50,0% 100,0%

Si, muy claros, definidos y escritos | 1,7%

Si, a medias 22,4%

No los tenian muy claros 22,2%

No, nada claros, pero habia que tenerla 53,7%

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Solo se admitié una respuesta.
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P43.: iCudles eran esos objetivos que buscaban?”
Base: 52 entrevistados que realizan venta electronica de sus productos o servicios a traves de la web

0,0% 50,0% 100,0%

Incrementar las ventas de negocio [ 55,7%
Posicionar latienda en internet [ 54,8%
Vender a nuevos clientes [N 43,7%
Crecer en ventas y llegar a otras zonas, territorios [T 32 494

Competir con otros comercio que ya estaban online [N 15,50
Buscar nuevos productos [ 10,1%

Usarla para vender los restos de temporada [ 8,0%

Conocer las conductas de compra de los clientes para . 499
venderles mas '

Hacer venta cruzada de otros productos [ 3,3%
Darse a conocer [ 2,3%
Mas contacto con los clientes l 1,6%
Facilitarla compraa los clientes | 0,3%

Hacer pedidos  0,1%

*No se sugirio ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.
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P44.: iFn qué grado diiria que han conseguido cumplir esos objetivos?*
Base: 52 entrevistados que realizan venta electronica de sus productos o servicios a traves de la web

0,0% 50,0%

Mucho (5) I

Bastante (4)

4,9%

29,2%

Algo (3) 41,5%

Poco(2) 18,5%

- 2447

Nada(1) 5,9%

* Escala de minimo 1 “nada” a méximo 5 “mucho”.
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« El desarrollo del e-commerce ha costado que despegue mas con relacion a los siguientes objetivos:
* Elincremento de las ventas,

« El posicionmiento de la tienda en internet,
« Ir mds alld del ambito de ventas convencional, del drea de influencia fisica del negocio.
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P45.: iCudles son los objetivos que no han conseguido alcanzar a los que mds les ha costado alcanzar?*
Base: 52 entrevistados que realizan venta electronica de sus productos o servicios a traves de la web

0,0% 50,0% 100,0%

Incrementar las ventas de negocio _ 38,0%
Posicionarla tienda en internet _ 34,9%

Vender a nuevos clientes - 141%

Competir con otros comercio que ya estaban online . 6,7%

Conocerlas conductas de compra de los clientes para I 2994
venderles mas '

Usarla para vender los restos de temporada | 0,7%
Ninguno / Ha conseguido todos . 6,8%
Otras I 3,7%

No concretarespuesta . 5,4%

*No se sugirio ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.

®) 140 Ikusmer-1598-11 Informe



(®) ikusmer

erkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

5.1.3.

““/ as ventas online”
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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, drea

estratégica (el 12,4% afirma que las ventas online suponen mds del 25% del total de la cifra de su negocio)
del comercio, negocio.
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P46.: Sobre el total de Ia cifra de su negocio, écudnto suponen Ias ventas online, via e-commerce de su web?
Base: 52 entrevistados que realizan venta electronica de sus productos o servicios a traves de la web

0,0% 50,0% 100,0%

Menos de 5% de las ventas 49,5%

Entreel 5y 10 % de las ventas 20,7%

Entreel 10 y el 15 % de las ventas 12,6%

Entreel 15y el 20 % de las ventas 3,4%

Entreel 20 y el 25 9% delas ventas | 1,4%

Mas del 25 % de las ventas 12,4%
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5.1.4.

“l gs dificultades a Ia hora de
implementar el e-commerce en
los comercios minoristas
vascos”
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« Laimplementacion del e-commerce, de manera genérica, no tiende a generar dificultades.

« Por cada comercio minorista que sefiala que la implementacion 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 implementacion del e-commerce son:

El esfuerzo no previsto que supone el mantenimiento y actualizacion de la web,

El desconocimiento (recordemos que en la inmensa mayoria de los casos, la implementacion del e-
commerce fue casi una “obligacion”, habia que tener e-commerce),

Dudas sobre el modelo de negocio,

* Y, conseguir una buena web.
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P47.: {Tuvieron dificultades a la hora de implantar el e-commerce en su comercio, en su empresa?
Base: 52 entrevistados que realizan venta electronica de sus productos o servicios a traves de la web

P48.: :QUE tipo de dificultades tuvieron?*
Base: 11 entrevistados que afirman que tuvieron

dificultades en la implementacion del e-commerce
0,0% 50,0% 100,0%

Esfuerzo de mantenimiento y
0
‘ actualzacion de I Web, 1o prevto - 36.9%
Nuestro propio - .
desconocimiento, nuestraignorancia 35,6%

Dudas, falta claridad sobre el modelo - 32.4%

de negocio

Conseguiruna buena web, navegable - 28,8%

y amigable, buen diseno

Qué productos vender de su
catdlogo - 18,5%

Vender online obliga a una respuesta l 8.1%
rapida y no estabamos preparados

Si poner Pay pal 0 no . 8,1%
La Pasarela de pago l 6,8%

Licencia de actividad | 0,6%

*No se sugirio ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple. Otras . 11,6%
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5.1.5.

“Valoracion de la experiencia del
e-commerce”
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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 valoracion 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.
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Base: 52 entrevistados que realizan venta electronica
de sus productos o servicios a traves de la web

POSITIVA
(muy buenos/buenos)

69,8%

CRITICA

REGULAR (malos/muy malos)

18,4% 11,9%

v

R50.: éPor qué... 7™
Base: 36 entrevistados que valoran
positivamente la experiencia de e-commerce

0,0% 50,0% 100,0%
Aumento de ventas - 39,8%
Han cumplido objetivos - 16,1%
Se han dado a conocer - 15,7%
Buenos resultados . 9,7%
Otras . 9,2%

No concreta respuesta - 20,0%

* Escala de minimo 1 “muy malos” a maximo 5 “muy buenos”.
** Pregunta abierta. Posibilidad de respuesta multiple.

~

) 4

R51.: éPor qué... 7"
Base: 16 entrevistados que valoran negativamente o de
manera regular la experiencia de e-commerce

0,0% 50,0% 100,0%

Ha drefaudado expectativas _ 65,6%

Nada concreto . 7.8%

Estd empezando ‘ 0,4%

Otras - 19,2%

No concreta respuesta . 7,1%
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5.2,

“FEl crecimiento del e-commerce
entre los comercios minoristas
vascos’”’
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5.2.1.

“FEl horizonte del e-commerce
entre los comercios minoristas
vascos’”’
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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, podria estimarse en un 11,3%. Es decir, en términos relativos, el incremento podria ser de un 151%.

« Este incremento del e-commerce tiene dos origenes:

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

* Y, por otro lado, comercios que no tienen web, disponen mayoritariamente de conexién a internet, y que
migraran a un escenario de e-commerce (3,6%).
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 En el otro lado de la balanza las posiciones mds estaticas con relacion al e-commerce son las siguientes:
 Comercios que no tienen intencion de apostar ni por el desarrollo del e-commerce ni por la creacion de una
pagina web del comercio. Esta declaracion 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 seguirdn sin
apostar, sin implantar el e-commerce.
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R12./P13./P19./R26./R31./P33.: Intencion hacia la web y el e-commerce
Base: Total de entrevistados

0,0% 50,0% 100,0%

Ningunaintencion, ni de web ni de e-commerce _ 56,3%

Comercios que ahora no tienen web, pero 399,
apostaran/migraran haciala pagina web 770

Comercios que ahora no tienen web, pero 3 6%
apostaran/migraran hacia el e-commerce '

Comercio con web, pero que no tienen intencion de apostar 21 0%
por el e-commerce P9

Comercios con web que apostaran por el e-commerce 7,7%

E-commerce actual . 7.5%

*No se sugirio ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.
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«El mayor rechazo inicial a la creacion de una péagina web y el desarrollo del e-commerce se halla en:

+ Los comercios minoristas vascos que los tres Territorios Histdricos de fuera de las capitales.

« Los comercios minoristas vascos del sector de alimentacion, y del sector de perfumerias, farmacias,
opticas...

« Los comercios minoristas de 1 a 2 empleados/as.

* Los dueiios, gerentes, responsables de los comercios minoristas vascos con estudios medios o basicos.

* Los duerfios, gerentes, responsables de los comercios minoristas vascos con mds de 54 afos.
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« Por el contrario, los mayores movimientos hacia el e-commerce se detectan en:

« Comercios de Vitoria-Gasteiz. + Comercios de Donostia.

« Comercios de Bilbao. + Comercios de ropa, calzado.

« Comercios de ropa y calzado. « Comercios de informatica.

« Comercios de libros, cd’s, dvd’s. + Comercios de artesania, joyeria y bisuteria.
« Comercios de artesania, joyeria y bisuteria. - Comercios de tres a cinco empleados/as.

- Comercios de 10 o mas empleados/as.
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Base: Total de entrevistados

R12./P13./P19./R26./R31./P33.: Intencion hacia la web y el e-commerce

TOTAL 56,3% 3,9% 3,6% 21,0% 7,7% 7,5%
Araba (n = 87) 552% | 1,5% 37% | 21,7% | 85% 9,3% TOTAL 56,3% | 3,9% | 3,6% |21,0% | 7,7% | 7,5%
Territorio  Bizkaia (n=370) 55,3% 3,6% 4,6% 19,3% 9,5% 7,8% De 1 a 2 personas (n=534) 63,1% | 3,9% 3,0% | 18,2% | 6,2% 5,7%
Gipuzkoa (n = 242) 58,3% 5,3% 2,1% 23,4% 4,6% 6,3%
e ’ : : : : : De 3 a5 personas (n=108) | 37,6% | 6,0% | 3,9% |26,0% | 12,5% | 14,0%
itoria / Gazteiz (n = 63) 49,1% 1,2% 4,2% 24,2% 10,0% 11,3%
N° empleados De 6 a 9 personas (n = 30) 32,6% | 1,0% | 14,8% | 35,4% | 5,5% |10,7%
Resto Araba (n=19) 77,5% 2,3% 2,1% 12,9% 3,2% 2,1%
Bilbao (n=137) a8% | 22% | 19% | 2520 | 135% | 153% De 10219 personas (1=19) | 17,2% | — | 1,6% | 52,8% | 18,4% | 9,9%
Zona
Resto Bizkaia (n = 234) 631% | 44% | 61% | 159% | 7.2% | 3,4% De 20 a 49 personas (n = 8) 41,6% | - | 41% |13,0% | 22,5% | 18,9%
Donostia (n = 75) 50,5% 8,3% 0,9% 25,5% 4,8% 10,0% Universitarios (n = 211) 31,9% | 7,5% | 5,6% |32,2% | 11,1% | 11,8%
Resto Gipuzkoa (n=167, 9 0 9 0 9 9 ! )
esto Gipuzkoa (n ) 61,7% 4,0% 2,7% 22,5% 4,5% 4,6% Estudios Medios (n = 350) 60,9% | 3,2% 3,5% |19,1% | 7.,3% 6,0%
Alimentacion y productos consumo diario (n = 1 o o 0 0
153) SGIE 5% | 3.2% | T6% | 20% | 22% Basicos (n=124) 84,0% | 0,5% | 0,5% | 7,4% | 3,9% | 3,8%
i(g)da; E:Eafgzy)/o complementos de vestir o de 55 4% 6,0% 3,7% 11,2% 11,0% 12,7% Hasta 34 afios (n - 89) 42’2% 1 ’7% 7’3% 29,6% 1 0’9% 8,3%
!l/lueg)les y/o electrodomésticos para el hogar (n 36.6% 24% 7.2% 46,2% 3.0% 4,9% e De 35 a 44 afios (n=200) 42,2% | 5,0% | 4,3% | 28,7% | 8,6% | 11,1%
K]
De 45 a 54 afios (n = 236) 61,0% | 6,5% | 2,9% [14,2% | 8,1% | 7,2%
nformdtica, videojuegos, audio-video,
lectronica d 0 0 0 0 )
enezt;%nzl)ca e consumo 22,4% 6,5% 3,5% 46,1% 9,4% 12,2% Mss de 54 afios (n = 165) 74.7% | 0,2% 1,9% | 16,6% | 4.6% 2.0%
Sector ier (n= 0 0 0 0 0 0
Libros, cd's, dvd's (n=38) 482% | 21% | 61% | 208% | 174% | 54% e Mujer (n = 390) 60,0% | 3,5% | 3,6% | 18,1% | 7,3% | 7,4%
nero
Artesania, Joyeria y Bisutera, Regalos (1=59) | 54.1% | 9.9% 19% | 151% | 11.9% | 7.1% Hombre (n=310) 51,6% | 4,4% | 3,6% |24,7% | 8,2% | 7,5%
Perfumes, Cosmética, Farmacia, Opticas,
Parafarmacia, Herboristeria, Salud (n = 90) 73,1% 1,4% 3,6% 13,6% 6,0% 2,3%
Coches, motos, furgonetas y otros vehiculos de 43.6% 2.5% 0,4% 32,2% 8.2% 13,0%

motor (n = 47)
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5.2.2,

“La migracion hacia el
e-commerce”
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 El 3,6% de los comercios minoristas vascos migraran hacia el e-commerce desde una estadio tecnoldgico de
conexion a internet, pero sin web.

+ El motivo o motivos de esta migracion hacia el e-commerce se fundamenta en:

« Aumentar ventas.

« Darse a conocer.
+ Ampliar mercado.

E-Commerce se equipara con una dimension del
negocio o escala del comercio mayor.

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

- Una gran ambicion (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 hara ninguna venta online).
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3.6%

P27.: éPor qué razones o motivos quiere que su web le
permita hacer venta electronica, hacer e-commerce?”
Base: 25 entrevistados que incorporardn e-commerce

0,0% 50,0% 100,0%

Ampliar mercado - 21,6%

Darse a conocer / Llegar a mas
gente - 18,9%

Es el futuro, va a mas - 15,7%
Rapidez, inmediatez, gestion . 11,6%

Otras I 6,8%

* Pregunta abierta. Posibilidad de respuesta multiple.

Comercios minoristas que no disponen de web, pero que
estan interesados en dar el salto al e-commerce

P28.: (QUE porcentgje de ventas sobre la cifra de su
comercio querria hacer con esa web?
Base: 25 entrevistados que incorporardn e-commerce

0,0% 50,0% 100,0%

Ninguna [ 24,99

Menos de 5% de las ventas - 14,8%

Entreel 5y 10 % de las ventas - 17,1%

Entreel 10 yel 15 % de las
vZntas . 8,2%

Entreel 15 y el 20 % delas
ventas l 7.5%

Entreel 20 yel 25 % de las
ventas ’

Mas del 25 % de las ventas - 24,7%

@ 160 Ikusmer-1598-11 Informe



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

* Por el contrario, el 3,9% de los comercios minoristas dardn el salto hacia la creacion de una pagina web, pero no
hacia el e-commerce.

« Los frenos al e-commerce de este colectivo de comercios son:
* La complejidad.

« Elir modernizando el comercio paso a paso.
+ El hecho de ofertar productos que, aparentemente, no tiene una facil salida a través del canal internet.
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3,3% Comercios minoristas que no disponen de web, pero que
estan interesados en desarrollar una pagina web no asi el e-
commerce.

P29.: ¢Por qué razones o motivos no se ha planteado o no quiere que su web le permita hacer venta
electronica, hacer e-commerce?”
Base: 27 entrevistados que incorporardn web, pero no e-commerce

0,0% 50,0% 100,0%

Es complejo _ 31,6%
De momento solo paginaweb - 221%

Es un producto especifico, no acorde con la venta online - 22,1%
Porque prefiere el trato personal l 4,3%

Es caro I 3,6%

Otras [ 11,8%

No concreta respuesta l 4,6%

* Pregunta abierta. Posibilidad de respuesta multiple.
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5.2.3,

‘L os frenos al e-commerce en
los comercios minoristas vascos
con web”
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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, opticas, etc... este argumento es
m43s recurrente que en otros comercios.

« La percepcion de no ser una necesidad para el comercio.

* Los costes economicos y de tiempo.
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P32.: éPor qué razones o motivos no hacen venta electronica, e-commerce a traves de su web?
Base: 201 entrevistados que afirman tener web, pero no e-commerce

0,0%

Porel tipo de producto N 20,2%

No le hace falta / No necesita

No se lo han planteado

El coste es alto / Inversién / No rentable
No venden / Empresa de servicios
Prefiere trato personalizado

Falta de tiempo

Nole interesa / No quiere

Lo estdn pensando de cara al futuro
Negocio pequeno

Experiencias negativas con el e-commerce
Nada / Ninguno

Otras

Estd en proyecto / En construccion

No concreta respuesta

* Pregunta abierta. Posibilidad de respuesta multiple.

B 9,5%
I 8.6%
B 8,1%
B 7.7%
B 7,1%
N 6,8%
I 6,5%
B 3.8%

B 2,4%
11.3%

B 2,9%
0 5,6%
B 11,2%
| 0,9%
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5.2.4.

‘Experiencias anteriores con e/
e-commerce”
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1,3% . . . .
’ Comercios minoristas vascos que han intentado vender

mediante web o por otra via a través de internet sus productos
0 Servicios.

« El canal de venta mas generalizado fue la venta a través de correo electrénico.

+ Los objetivos que buscaban con esta apuesta de venta online estaban mas o menos definidos.

- El objetivo principal era ir mds alld 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 detectaran dudas, dificultades en la implementacién como: desconocimiento, inversion en
tecnologias, medios de cobro o proceso de cobro.
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P35.: iPor qué vig, a través de qué medio de internet han intentado vender sus productos?”
Base: 9 entrevistados que tuvieron una experiencia de e-commerce o venlta a traves de otras vias de internet

0,0% 50,0% 100,0%

Web con pedido offline, via correo electrénico 83,3%

Web con pedido online, con pasarela de pago 19,1%

Plataformas Web de venta online con eBay 13,1%

Plataformas sectoriales de venta online 13,1%

No concretarespuesta I 3,6%

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.
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P36.: ¢Tenian definidos objetivos claros, lo que buscaban R37.: iCudles son esos objetivos que buscaban?™
con la venta online, con hacer e-commerce?” Base: 9 entrevistados que tuvieron una experiencia de e-
Base: 9 entrevistados que tuvieron una experiencia de e- commerce o venta a traves de olras vias de internet

commerce o0 venta a traves de otras vias de internet

0,0% 50,0% 100,0% 0,0% 50,0% 100,0%
Crecer en ventas y Ilegar a _ 75.5%
otras zonas, territorios
e Venders oy cenes.s | 55
Posicionarlatienda en Internet - 32,1%

Incrementar las ventas de 26.9%
negocio 270

28.6% Usarla para vender los restos . 131%

Si, a medias

Si, muy claros, definidos y

escritos de temporada, hacer un Outlet
Hacer que las pymes llegue a 0
: 6,0%
ellos directamente
* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Solo se admitié una respuesta ** No se sugiri6 ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta mdltiple.
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P38.: cQUE expectativas tenia usted de incremento de /3 cifra de negocio de su comercio con esa web...?
Base: 9 entrevistados que tuvieron una experiencia de e-commerce o venlta a traves de olras vias de internet

0,0% 50,0% 100,0%

Ninguna 69,8%

Menos de 5% de las ventas 24,2%

Entreel 10 y el 15 % de las ventas 6,0%
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R39.: :Como valora usted los resultados de esa experiencia?”
Base: 9 entrevistados que tuvieron una experiencia de e-commerce o venlta a traves de otras vias de internet

0,0% 50,0% 100,0%

Muy buenos (5) 6,0%

1

Malos (2)

= b2a4%

[42]

MEDIA

= 13.1%

Muy malos (1) 13,1%

* Escala de minimo 1 “muy malos” a maximo 5 “muy buenos”
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P40.: (Qué dificultades, quée 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 venlta a traves de otras vias de internet

0,0% 50,0% 100,0%

No sabian donde estaba la rentabilidad - 13,1%

Posicionarla tienda en internety que apareciera alto en
0
buscadores - 13,1%

Invertir en tecnologja - 13,1%

Dudas sobre los sistemas de cobro - 13,1%
La Pasarela de pago [ 13,1%
Nuestro propio desconocimiento, nuestraignorancia - 11,1%
Dudas, falta claridad sobre el modelo de negocio - 7,8%
El banco, cobros de ventas online - 7,8%
Ninguno [ 6,0%

No concretarespuesta _ 35,9%

*No se sugirio ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.
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6.1.

“Las tecnologias de la
informacion: oportunidad o
amenaza”
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« La percepcion de internet, del e-commerce como una oportunidad cuatriplica la percepcion mds critica con las
tecnologias de la informacion online. En este sentido, los comercios minoristas donde la radiografia del momento
tiende a ser mas 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 informatica; del sector de la artesania, joyeria y/o bisuteria.

« Los comercios minoristas de diez 0 mas empleados/as.

+ Los duefios, gerentes, responsables de comercios minoristas de 44 afios 0 menos.
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P52.: Internet y el e-commerce se pueden ver como una amenaza o como una oportunidad.
Digame, écomo los ve usted para su negocio?”
Base: Total de entrevistados

0,0% 50,0% 100,0%

Unaamenaza muy grande I 3,5%
Unaamenaza grande I 3,0%

Unaamenza pequena 13,4%

Una oportunidad pequena 35,7%

Una oportunidad grande 37,9%

Una oportunidad muy grande . 6,4%

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Solo se admitié una respuesta.
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P52.: Internet y el e-commerce se pueden ver como una amenaza o como una oportunidad.
Digame, écomo los ve usted para su negocio?”
Base: Total de entrevistados

Bizkaia
(n=370)

Una amenaza muy grande 1,7%
Una amenaza grande 3,0% 0,5% 4,1%
Una amenza pequeria 13,4% 7,8%
Una oportunidad pequefia 35,7%
Una oportunidad grande 37,9%
Una oportunidad muy grande 6,4%

Gipuzkoa
(n=242)

" Oportunidad
- Amenaza

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Solo se admitié una respuesta.
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P52.: Internet y el e-commerce se pueden ver como una amenaza o como una oportunidad.
Digame, écomo los ve usted para su negocio?”
Base: Total de entrevistados

Perfumes,
Informatica, Cosmética, Coches. motos
Alimentaciény |Ropa, calzadoy/o| Muebles y/o videojuegos, Artesania, Joyeria Farmacia, fur or,letas ’
productos  |complementos de|electrodoméstico| audio-video, |Libros, cd's, dvd's| vy Bisuteria, Opticas, otrosgvehl’cul)cl) s
consumo diario | vestir o de moda | s para el hogar | electrénica de (n=38) Regalos Parafarmacia, de motor
(n=153) (n=152) (n=60) consumo (n=59) Herboristeria, (n=47)
(n=102) Salud -
(n=90)
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 pequena 13,4% 13,7%
Una oportunidad pequefia 35,7%
Una oportunidad grande 37,9%
Una oportunidad muy grande 6,4%

- Oportunidad
" Amenaza

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Solo se admitié una respuesta.
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« Cuatro de cada diez duefios, 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 sefialadas 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 estan mejor preparadas (5,6%).

- La competencia (5,5%).

*No se sugirio ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.
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N ¢ 4e . : i ¥
—— R53.: (QUE tipo de amenazas cree que internet y el e-commerce pard su Negocio:
v r MErcl B
ervalorio el Fomereio Base: Total de entrevistados

0,0% 50,0% 100,0%

Proveedores / Fabricantes venden directamente al cliente final [N 11,1%
Pérdidas de clientes que se vana Internct [ 9,0%
Eninternet se vende barato, con poco margen que no tenemos I 7,2%
Dificil competircon los grandes saben mas [ 5,6%
Competencia M 5,5%
Fabricantes se saltan el distribuidor N 5,4%
Susclientes no estan en internet I 4,4%
No venden porinternet / No lo han utilizado B8 3,2%
Faltade seguridad / Inseguridad [l 3,2%
Reisgo de no vender y de desaparecer [l 2,9%
Fraude/ Engaiio 1l 2,3%
Robode datos / Pirateco |l 1,8%
No tener un producto diferenciado quevender eninternet |l 1,8%
Tratopersonal W 1,6%
Virus W 1,6%
Falta de recursos para innovar, actuailzar, mejorar laweb B 1,30
El cliente viene con mas informaciony te presionamas | 1,0%
Los grandes invierten mas en publicidad y posicionamiento eninternet | 0,9%
El servicio postventasuele sermalo | (0,7%
El costede las plataformas de pago | (,6%
Falta de recursos para disponerde la Oltimatecnologia | (0,4%
Incapacidad para gestionar y relacionarnos por internet con los clientes | (0,3%
Ninguna/No hay [ 38,5%
Oras M 2,0%
No concretarespuesta [ 6,7%

*No se sugirio ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.
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 El abanico de oportunidades, el porcentaje de mencion de, sobre todo, las principales oportunidades
mencionadas, nos presentan un panorama mds clarificador. Los principales oportunidades de internet y el e-
commerce, aquellas mas mencionadas, son:

- Captacion de nuevos clientes (33,9%)".

- Ampliacién de mercados (26,3%).

- Complemento a la tienda fisica (19,9%).

- Venta a todas las horas (12,2%).

- Mejora en el servicio y atencion al cliente (9,8%).

*No se sugirio ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.
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_ _ R54.: Y qUé tipo de oportunidades cree que le aportan intemnet y el e-commerce a su negocio?”
gﬁ&ﬁ?{?ﬁﬁma&gﬁemio .
Base: Total de entrevistados

0,0% 50,0% 100,0%

Captar nuevos clientes donde sca I 33,9%
Ampliarmercados NN 26,3%
Complementoala tienda fisica  [NENG_—_—_—_ 19,9%
Vendera todas horas [ 12,2%
Dar mejores servicios y atenciona los clientes [ 9,8%
Completar el volumende ventas de latienda [ 8,8%
Quese puede vender en el entorno de latienday lejos [N 8,5%
Darseaconocer [l 4,1%
Posibilidad de competircon los grandes [l 3,8%
Posicionamiento como los grandes 1l 3,6%
Vender los restos de coleccion, hacer promociones, etc 1l 2 9%
Vendera nuevos segmentos de compradores 1l 2,6%
Menores costes que unatienda fisica Il 2 6%
Puedes relacionarte a través de las redes sociales para promocionarte Il 1,5%
Todas W 1,4%
Permiteidentificar otros posibles productos paravender W 1,4%
Informacion W 1,4%
Permite hacer ventacruzadade otros productos I 1,0%
Rapidez | 0,6%
No puede concretar, debe esperar | (),6%
No se sabe si somos grandes o pequeiios | (),5%
Comodidad | 0,2%
Provocar un cambio cultural y de actitudes en mi negocio | (),2%
Otras 1 2,4%
Ninguna [ 21,8%
No concretarespuesta Il 4,4%

*No se sugirio ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.
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- El andlisis del reto de la tecnologizacion 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 duefios, gerentes, responsables del

comercio minorista vasco.

* Asi, los limites actuales vendran definidos por las amenazas, oportunidades, barreras y drivers con relacion al e-
commerce y su implantacion en el comercio minorista vasco.
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Amenazas vs. Oportunidades:
con relacion al e-commerce

®) 184 Ikusmer-1598-11 Informe



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

A nivel conceptual:
Amenenazas vs. (Iportunidades

« A modo de apunte inicial en la dialéctica que se estable respecto al comercio electrénico como espacio de
oportunidad o de amenaza destacan una serie de aspectos previos:

+ La mayoria de reflexiones y valoraciones que ya habian aparecido en torno a la web, se reproducen con
mayor virulencia al trasladar el debate al universo especifico de la venta on line.

* Los comerciantes plantean abiertamente un debate sobre si el comercio electrénico puede ser una fuente
de negocio para sus comercios 0 no, 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 mds practicos asociado a las barreras y
los drivers, aparecen tanto a nivel cuantitativo como cualitativo, mas elementos negativos que positivos
(con especial incidencia en los propietarios de mas edad)

A continuacién se detallan los factores mds importantes que tienen que ver con el contexto
global y que se vinculan a Ia posicién de ventaja o desventaja en la que el comercio minorista
queda en relacion al conjunto del mercado global
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A nivel conceptual:
Amenenazas vs. (Iportunidades

* Ya se ha mencionado que en el debate general respecto a la posicion en la que el pequefio comercio se sitda en
el conjunto del mercado en lo relativo al comercio electrénico, tienen mucho mas peso las amenazas que las
oportunidades.

« El primer argumento que destaca es que las compaiiias y comercios grandes cuentan con grandes ventajas
competitivas a la hora de introducirse y competir en el comercio electronico:

- Disponen de recursos econémicos para invertir en tecnologja y en personal para afrontar las necesidades
de la venta online con lo que ellos no cuentan.

« Pueden intensificar una competencia en precios en la que ellos tienen todas las de perder.

* La posibilidad de que las propias marcas que les abastecen de productos en sus tiendas, se lancen a la
venta online les deja en un posicion de desventaja muy peligrosa y se convierte en su principal amenaza.

YTyiedo a que el e-commerce se convietta en factor
mas que contribuya a la globalizacion y que les
elimine del mercado
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. Amenazas

“Poner una pagina web en marcha es muy facil, pero tu tienes ya una
“Mi opinion es que o estds plenamente volcados a la pdgina persona y en la tienda somos gente limitada. ZARA puede tener
web con unos precios terriblemente agresivos o no vendes” varios tios delante de un ordenador todo el diz y no le supone

absolutamente nada porque son miles de personas”

“Esto lo que va a ayudar al final va a ser a la globalizacion, y van
a ser 4 los que van a estar al final y nos van a reventar a los
pequerios” “Aqui 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’.

- Otro factor que acrecienta esta sensacion de incertidumbre hacia el futuro es la PERDIDA DE LA VENTAJA
COMPETITIVA con la que cuenta el comercio minorista basada en un trato CERCANO Y DE CALIDAD, y que se
difumina en la venta on line. El pequefio comercio piensa que la fidelizacion de su clientela pasa por la atencion
personalizada y el trato personal, y en la venta on line cree que no puede aportar ese plus.

LA VENTA ONLINE NO FIDELIZA AL CLIENTE
(Piensan que en la compra por internet casi el tnico discriminante es el precio).
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Amenazas
« Otros factores que son percibidos como amenazas para los micronegocios son:
* La creencia de que resulta muy complicada la venta on line al cliente préximo, ya que lo légico para ellos

es que se acerquen 3 la tienda.

“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”

« El desconocimiento de los procedimientos y cédigos propios de la venta on line, hacia los que manifiestan
una gran distancia.

“ 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 pagina web no hay que actualizarla sino estar en ella permanentemente. El tema es estar ahi; tiene que ser un
servicio como si fuese de tJ a ti’”

CREEN QUE LA VENTA ON LINE EXIGE UN GRADO DE ESPECIALIZACION PARA
EL QUE LA MAYORIA NO SE SIENTE PREPARADO.
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Observatorio del Comercio

Amenazns

«Aparecen un conjunto de super ESTRUCTURAS DEFENSIVAS que les imposibilita ver las oportunidades.

NO QUIEREN VER LAS OPORTUNIDADES PORQUE ESTAN PENSANDO MAS EN
ELLOS QUE EN LOS CLIENTES-CONSUMIDORES

- Estan anclados en sus mercados de PROXIMIDAD y tienen MIEDO A PENETRAR en el mercado global dentro
de un mundo globalizado.

« HASTA AHORA SU ACTITUD ERA PASIVA Y su actitud comercial se iniciaba cuando el cliente entraba por la
puerta.

« El comercio electrénico EXIGE UN CAMBIO DE MENTALIDAD y una evolucién hacia una actitud PROACTIVA
en la que hay obligacién de innovar en formas de comercializacién y relacién con el cliente.

SON CONSCIENTES DE QUE EL MERCADO EN EL FUTURO ESTARA - &
GLOBALIZADO. EL FUTURO ESTA EN INTERNET PERO ELLOS EN ESE MUNDO{T S
CREEN QUE NO TIENEN ESPACIO -

e ‘.1 - .J_. ’
g . . B PN
n Wﬂ P - o
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- L
“ Qportunidades
f * Junto con las amenazas, también aparecen un conjunto de oportunidades que cobran especial

protagonismo entre el perfil de comerciantes mas joven.

« Como denominador comun es cierto que a nivel general el e-commerce es entendido como una via de
negocio a futuro, pero cuesta mucho mds encontrar una traduccion concreta para sus negocios especificos.

+ El comercio electronico se entiende en todos los casos como un COMPLEMENTO a la actividad comercial
convencional que puede suponer un aporte adicional de ingresos, pero en casi ningun 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 articulo conocido, de fabricantes conocidos y del que se
conoce Su precio y sus caracteristicas. Mds que un negocio en si mismo, seria un 3poyo, una extension del negocio”

- ‘v w
SE ENTIENDE QUE NO ES LA PANACEA, SINO UNA ALTERNATIVA MAS A LA
ACTIVIDAD TRADICIONAL
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-7 Oportunidades

f « Se conceptualiza como una oportunidad destinada a aquellos productos o servicios orientados a un
publico potencial mds joven con habitos adquiridos de compra por Internet. No se manifiesta en
ningun momento la viabilidad de acceder a un publico de mds edad cada vez mds habituado a la
relacion 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.

“Es interesante sobre todo para la gente joven que utiliza mucho internet '
y Si quieres estar delante tienes que estar ahi” . \

-+ También se comenta que el avance en la tecnologia y las herramientas de programacién hacen posible que
con pocos recursos € inversion en tecnologia se puedan presentar tiendas muy dignas, en las que ademss el
cliente no puede conocer la estructura que hay por detrds (si es un gran o pequefio comercio). Los mds
préximos al perfil 2.0. ven posible presentar una web con un formato amigable capaz de competir dignamente
en un mercado globalizado.

“Hoy en dlia con poco dinero se puede hacer una web con la que puedes vender mucho en Internet”

+ Algunos si entienden que existe un mercado potencial al que es posible acceder en buenas condiciones y
ampliar de esta forma la cuota de posibles compradores.
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Oportunidades

 Los mds avanzados son conscientes de que con un trabajo constante, bien hecho y con un planteamiento y
una tecnologia adecuada si es posible vender y ganar cuota de mercado.

“A mi'me ha sorprendido /a respuesta de la gente, que nos estd pidiendo sacos personalizados para bebes casi
des del primer momento”

« Por dltimo un factor muy significativo que aparece con gran fuerza entre los mds jovenes es el de las REDES
SOCIALES que aparecen como alternativa para construir una presencia activa en Internet con muchas
potencialidades a la hora de establecer relaciones con clientes actuales y potenciales.

L
i
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L ik portunidades:
edes Sociales

« La emergencia en el discurso de los comerciantes, de las REDES SOCIALES entendidas en clave de
OPORTUNIDAD obliga a dedicar un andlisis especifico.

- Son minoria 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 asi lo han hecho muestran un ELEVADO NIVEL DE
SATISFACCION respecto a la RESPUESTA recibida por parte de los clientes.

- La experiencia en las redes sociales se limita 8 FACEBOOK (solo 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 estd exclusivamente vinculada a la relacién con los

clientes 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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portunidades:

edes Sociales

+ Elementos que mds se destacan de Facebook:

* Es muy dindmico.

- Permite interactividad con los clientes (comentan fotos
y novedades).

« Es facil, comodo, intuitivo.

* Interesante para la promocién de productos y ofertas.

* Muy util para el posicionamiento de la marca en
Internet.

* Es gratuito.

« Conocen como funciona porque lo manejan en su
tiempo de ocio.

- Te agregan clientes que tienen interés en tu marca
(AUDIENCIA DE CALIDAD).

ES UTILIZADO COMO ALTERNATIVA A LA WEB EN MUCHAS
OCASIONES PORQUE ES FACIL, COMODO Y OFRECE
RESULTADOS EN POCO TIEMPO
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“He optado por la posibilidad de meterme en
facebook, en donde veo que es mucho mas
facil que la gente te busque y entre; y que tu
vayas fdcilmente actualizando tu escaparate”

“Yo a lo que mds provecho saco es a
Facebook que es donde actualizo fodo y
ademds 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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portunidades:

edes Sociales

- También aparecen aunque con mucha menor relevancia aspectos
menos positivos relacionados con las redes sociales como:

Sélo puede estar orientado a los més jévenes (en opinion de
los comerciantes de mayor edad).

“Es vdlido para los mds jovenes pero nuestros clientes son gente mds
maduro”

Necesita de una atenciéon diaria para poder gestionar las
opiniones de los clientes. Preocupa la gestion de las criticas.

“Tienes que responder rapidamente a 13s criticas porque si o se puede
convertir en un problema”

Las redes funcionan por modas y la preferencia de los usuarios
varia continuamente.

“Esto cambia de la noche a la manana. De hecho ya dicen que parece
que facebook va bajando”
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Barreras vs drivers con relacion
al e-commerce
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Jearreras o frenos pava el e-commerce

« Como ocurria con las amenazas también las barreras o frenos son mds numerosos que los drivers en relacion a
las valoraciones que los propietarios de pequefios comercios realizan de e-commerce.

A continuacion se procede a detallar las principales dificultades que perciben los comerciantes en cuanto a la
dimension mds operativa de la venta online:

faﬁﬂ %&fom&omw

« El comercio minorista no se cree preparado para afrontar las exigencias de la venta online, en primer lugar
por falta de conocimientos técnicos relacionados con las TICS e Internet.

“Se necesita especificamente para esto a alguien que controle perfectamente ese
tema para llevarlo. Alguien con formacion especifica, que sepa hacer renovaciones
constantes, que esté al loro, que conteste, que controle. Y si necesitas solo una
persona para esto...”
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Jeatreras o frenos pava el e-commerce
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« Resulta una constante, I3 alusion permanente a la falta de capacidad para planificar, actualizar, o gestionar
eficazmente el proceso. La gestion de devoluciones de productos se presentan como un problema
afadido. La venta online supone un modelo de funcionamiento distinto para el que no se sienten

preparados.
También influye la intuicion de que al margen de la inversion tecnoldgica es necesaria una inversion en

tiempo, formacién y personal mantenida en el tiempo hasta que se pueda llegar a ver resultados.

SE PIENSA QUE SE PUEDE TARDAR DEMASIADO TIEMPO EN VER
RESULTADOS PARA UN PEQUENO COMERCIO.

“Si vas hacer una pdgina de venta de juguetes por Internet y en Navidades no vas a ser capaz de servir lo que te
estan pidiendo porque en la tienda estds a tope... Es mejor no tenerla que tenerla y no atenderla bien porque te

estds echando piedras sobre tu propio tejado”

“El problema es ese, que tienes que tener resuelfos muchos temas que en un momento dado ni te planteas”

EL COSTE TECNOLOGICO TAMBIEN ES IMPORTANTE PARA ALGUNOS. SE
BARAJAN PRESUPUESTOS PARA UNA PAGINA QUE VAN DESDE LOS 6.000€
HASTA LOS 700€.
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Jentreras o frenos pava el e-commerce

Aevsencia de wna wffwrfegéa 0 Fémﬁmm cloaro de lo gque

- Surgen muchas dudas respecto a qué tipo de productos o servicios ofrecer (¢hay que ofrecer sélo los mas
destacados o todos?), el precio al que hay que vender para ser competitivo, en qué sectores hay mas
oportunidades de mercado...

+ En este sentido si se piensa que hay sectores como el de Ia electronica o los libres que pueden
tener mas mercado que otros (como el de la moda).

‘Me gustaria tener una tienda on line asi; busco mucho en las tiendas on line y creo que podria
funcionar pero no s€ como lo podria enfocar”

« Por experiencias propias o préximas muchos creen que el posicionamiento de la web e
buscadores requiere un gran esfuerzo econémico grande, pero lo consideran vital para que el
usuario les encuentre. Algunos comerciantes con cierto camino ya recorrido, optan por -
conseguir posicionamiento con foérmulas alternativas como generacion 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.

“Y luego estd el posicionarla. Puedes tener una web estupenda con unos articulos muy buenos, la cuidas y I3 3
gestionas muy bien, pero puede aparecerte en google en I3 tercera pagina. El lo de siempre, o pagas o...”
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« Son numerosas las quejas relacionadas con los problemas técnicos en la realizacion de la web.

Especialmente complicados se manifiestan los problemas a la hora de integrar los sistemas internos de
gestion y actualizacion de pedidos con los sistemas de gestion de la web. La integracion de sistemas es
uno de los procesos mds complicados en opinién de comerciantes que ya tienen experiencias de e-
commerce.

“Al final les tienes que terminar ensefiando tu de tu negocio porque no tienen ni idea”

« Otro de los elementos que presentan mayor dificultad en la fase de programacion es conseguir una
navegacion fécil e intuitiva que permita al visitante acceder a la informacion de forma natural.

“Al final tenias que dar un monton de clikcs para llegar a lo que estabas buscando y me liaba hasta yo. Lo ,

tuvimos que cambiar y ahora es mucho mds fdcil, hay una zona de ofertas, un buscador...”

Dodos Técnicas rebacionadas con ,{omm de pogo seguras.

+ Una duda muy extendida estd relacionada con las formas de pago mds efectivas y seguras en Internet.
Muchos preguntan hasta qué punto estd extendido el pago por PAYPAL y si los consumidores confian en

el pago a través de Internet.
LA CONFIANZA EN LAS TRANSACCIONES A TRAVES DE INTERNET PRESENTA P
MUCHAS INTERROGANTES ENTRE LOS COMERCIANTES. =
e
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JRarreras o frenos pava el e-commerce
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+ Aparece una reclamacion constante de datos reales sobre lo que se estd vendiendo en la actualidad en
Internet. Necesitan apoyarse en datos para atreverse € iniciar un proceso de venta on line.

“Todo esto estd muy bien pero, ¢qQUE tanto por ciento se vende por Internet con pagina web? cQUE articulos se venden mds?”

A mi me han contando que hay una zapateria pequerio en Lakua que vende el 50% del total por Internet”

Hecesidad de corAroblor ;pm»owazérw&rf e procesos clove del nagom)o.

* Los comerciantes estdn 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 todavia hay mucho
camino por recorrer desde que el pago se efectda (envolver el paquete, enviarlo, recepcion por parte del
cliente, posibilidad de devoluciones...)

EL CAMINO EN LA VENTA ON LINE ES MAS LARGO.

Pecesidad de removacién Wﬁé&oa de lo wel,

+ Los que ya iniciaron el camino de la presencia en Internet hace tiempo hablan de la obligacion de invertir
cada cierto nimero de aiios en la renovacion de la pagina.
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+ Algunos propietarios son conscientes de que los costes iniciales en tecnologia son menores
que lo que supone un local abierto al publico.

“Ponte a explicarle a mi padre que puede tener una tienda por 6.000€”

El comercio on bine e trfleresnnde pora ]a/uoaéwﬁoa/ AdAerminados

+ Se percibe como una oportunidad para productos muy especificos con un posicionamiento original, o
bien para promociones y productos “estrella”. También se considera una opcion muy vélida para dar salida

a stocks.

+ Se insiste mucho en la necesidad de diferenciacion y originalidad como mecanismo de posicionamiento
en Internet.

“Yo me estoy planteando aniadir fichas con comentarios personales porque he visto que es lo que falta en la mayoria

de webs que visito”
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rivers o factores motivadores

ATronviés de boTienda on bine se acercan muchos cliesdes o Za
Tienda ;év_naa«

- Latienda on line no sélo es una herramienta para la venta directa, sino que sirve en muchas

ocasiones para que el cliente sea seducido por el producto y se acerque a la propia tienda a
culminar y rematar la compra.

“Muchos clientes se acercan a la tienda con la informacion bien aprendida de la web’.

ﬂa« evolucion de o wel (0. a boa wel 2 0. abre wn aboanico de
Ja«oméb&afaafw daa1ir) aga/b&owwéa por Todos.

* Practicamente la totalidad de los comercios que tienen web hace tiempo, se manifestaron N
inmersos en procesos de renovacion de las mismas, orientados hacia funcionalidades
como:

- Zona de ofertas y promociones/noticias.

* Mejor usabilidad y navegacion de las paginas.
* Buscador de productos.

* Presencia y conexion con redes sociales.
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rivers o factores motivadores
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+ Las personas que poseen un manejo mds eficiente de las TICs e Internet estan al tanto de la constante
aparicion de nuevos sistemas (algunos de ellos gratuitos) que estan funcionando muy bien y que permiten
un posicionamiento rapido 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 buenos resultados comerciales es imprescindible destinar tiempo, ilusion y
energia.

“EL QUE TIENE TIENDA (en este caso on line) QUE LA ATIENDA”
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En vesumen...

az\menuzus

Grandes compaiiias 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 estan preparados para competir.

Piensan que no vender al cliente cercano.

No ven futuro para ellos en internet.

Estan pensando mas en ellos que en sus clientes.

Falta de formacion / Falta de recursos.

Rentabilidad incierta.

Ausencia de planteamiento claro de negocio.

Posicionamiento dificil y costoso.

Problemas de relacion/comunicacion 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).

Obligacion de renovacion periddica de la web.

La venta no termina con el pago.

Opovtumdades

Las ven los ma3s jovenes.
A futuro si puede ser un negocio para algunos.
Complemento a los ingresos tradicionales.
Con poco dinero se consiguen tienden as muy dignas.
El cliente desconoce si detrds de tu pdgina hay una gran
compariia 0 un pequeno Negocio.
Redes sociales:

* Alternativa a la web.

« Solo facebook.

+ Interaccion con los clientes.

* Audiencia de calidad.

* Dinamismo.
Facil, comodo, rapido, gratuito.

@t’wevs

Inversion mucho menor que una tienda fisica.

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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La definicion del cuestionario sobre las barreras al e-commerce en el comercio minorista
vasco, nos permite poder en relacion una serie de variables con objeto de determinar
distintos grados de sensibilizacion hacia las tecnologias de la informacion.

La definicion del indicador de sensibilidad a las tic’s se estructura segun las siguientes
preguntas:

P.8. Equipamiento Tic’s

P.9. Numero de equipos Tic’s

P.12. Disponibilidad de conexion a internet

P.13. Predisposicion a la hora de contratar un acceso o conexion a internet
P.15. Tipo de conexidn o acceso a internet que piensa contratar

P.17. Tipo de conexion o acceso a internet contratado

P.18. Intensidad de uso de internet

P.19. Disponibilidad de pagina web

P.20. Predisposicion a la creacion, desarrollo de pagina web

P.22. Ritmo de concrecion del desarrollo de la pagina web



P.26. Hipotética implantacion del e-commerce en la futura pagina web del comercio
P.30. Tipo de pagina web

P.31. Implantacién actual del e-commerce en la pagina web del comercio

P.33. Hipotética implantacion del e-commerce en la actual pagina web del comercio
P.34. Experiencias anteriores de venta online o por otra via a través de internet
P.52. Percepcion de internet y del e-commerce como una amenaza u oportunidad
P.54. Oportunidades asociadas al e-commerce



El célculo de este indicador se ha realizado mediante la asignacion de valores a las distintas
categorias de respuesta de cada una de las preguntas que definen el indicador. Este célculo ha
sido el siguiente:

P.8. Equipamiento tic. Cada equipamiento tic presente en el comercio tiene valor de 1

P.9. Equipos Tic. El nimero de equipos tic sefalado para cada equipamiento ha sido el
valor asignado.

P.12. Disponibilidad de conexion a internet.
Valor de 2 si dispone de conexion a internet (codigo 1 en P.12)
Valor de 0 si no dispone de conexion a internet (codigo 2 en P.12)

P.13. Predisposicion a la hora de contratar un acceso a conexion a internet.
Valor de 2 si tiene intencion de contratar un acceso o conexion a internet (codigo 1
en P13)
Valor de 0 si no tiene intencion de contratar un acceso o conexion 3 internet
(codigo 2 en P.13)



P.15 y P.17. Tipo de conexion a acceso a internet que piensa contratar o contratada.
Valor de 1 si piensa contratar/tiene contratada una conexion RDSI/TRB (Cddigo 1
o5enP150P17)

Valor de 2 si piensa contratar/tiene contratada una conexion ADSL (Cddigo 2 en
P15 0 P.17)

Valor de 3 si piensa contratar/tiene contratada una conexion de cable, fibra dptica
(Codigo 3 en P.15 o P.17)

Valor de 4 si piensa contratar/tiene contratada una conexion movil (pincho 36)
(Codigo 4 en P15 0 P.17)

P.18.1. 3 P.18.34. intensidad de uso de internet segun listado de situaciones.
Valor de 0 si la intensidad de uso para cada accion es nada u ocasionalmente
(codigos 1 0 2)
Valor de 1 si la intensidad de uso para cada accion es de vez en cuando (codigo 3)
Valor de 2 si la intensidad de uso para cada accion es de casi todas las semanas
Valor de 3 si la intensidad de uso para cada accion es todos los dias



P.19. Disponibilidad de pagina web.
Valor de 2 si dispone de pagina web (cédigo 1 en P.19)
Valor de 0 si no dispone de pagina web (cddigo 2 en P.19)

P.20. Predisposicion de desarrollo de pagina web.
Valor de 2 si tiene intencion de desarrollar una pagina web (cédigo 1 en P.20)
Valor de 0 si no tiene intencion de desarrollar una pagina web (cddigo 2 en P.20)

P.22. Ritmo de concrecion del desarrollo de la pagina web.
Valor de 1 si no tiene fecha prevista o espera a que empiece a remontar la crisis
(codigos 5 0 4 en P.22)
Valor de 2 si tiene intencion de desarrollarla el préximo afio (cédigo 3 en P.22)
Valor de 3 si tiene intencion de desarrollarla durante este afo (cédigo 2 en P.22)
Valor de 5 si ya esta desarrollandose (codigo 1 en P.22)

P.26. Hipotética implantacion del e-commerce en la futura pagina web.
Valor de 2 si tiene intencion de incorporar la opcion de e-commerce (cédigo 1 en
P.26)
Valor de 0 si tiene intencion de incorporar la opcion de e-commerce (cddigo 2 en
P.26)



P.30. Tipo de pagina web
Valor de 1 si la pagina web responde al tipo de “escaparate de la tienda” (codigo 1
en P.30)
Valor de 2 si la pagina web responde al tipo de “escaparate + recogemos datos del
cliente” (codigo 2 en P.30)
Valor de 3 si la pagina web responde al tipo de “escaparate +datos del cliente +
comunicar promociones” (codigo 3 en P.30)
Valor de 4 si la pagina web responde al tipo de “escaparate + datos del cliente +
comunicar promociones + reservas de pedidos que se recogen en tienda” (codigo
4 en P.30)
Valor de 5 si la pagina web responde al tipo de “escaparate + datos del cliente +
comunicar promociones + pagar pedidos que se recogen en tienda” (codigo 5 en
P.30)
Valor de 6 si la pagina web responde al tipo de “e-commerce” (cédigo 6 en P.30)
Valor de 7 si la pagina web responde al tipo de “e-commerce + programas de
fidelizacion + servicios” (codigo 7 en P.30)



P.31. Implantacion actual del e-commerce en la pagina web del comercio.
Valor de 2 si tiene implantado ala venta electronica (codigo 1 en P.31)
Valor de 0 si tiene implantado la venta electrénica (codigo 2 en P.31)

P.33. Hipotética implantacion del e-commerce en la actual pagina web de comercio.
Valor de 2 si tiene intencion de implantar la venta electronica (codigo 1 en P.33)
Valor de 0 si no tiene intencion de implantar la venta electronica (codigo 2 en P.33)

P.34. Experiencias anteriores de venta online o por otra via a través de internet.
Valor de 2 si manifiesta haber realizado anteriormente venta online o por otra via a
través de internet (codigo 1 en P.34)
Valor de 0 si manifiesta no haber realizado anteriormente venta online o por otra via
a través de internet (codigo 2 en P.34)



P.52. Percepcion de internet y del e-commerce como una amenaza u oportunidad.
Valor de 0 si considera internet y el e-commerce como una amenaza (cédigos 1, 2
03 enP.52)
Valor de 2 si considera internet y el e-commerce como una oportunidad pequena
(codigo 4 en P.52)
Valor de 4 si considera internet y el e-commerce como una oportunidad grande
(codigo 5 en P.52)
Valor de 5 si considera internet y el e-commerce como una oportunidad muy
grande (cadigo 6 en P.52)

P.54. Oportunidades asociadas al e-commerce.
Valor segun numero de oportunidades serialadas



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 movera entre un minimo
de 0 y un mdximo de 162.

Este indicador nos permite clasificar a los comercios minoristas vascos en cinco estadios con
relacion a la sensibilidad hacia las tic’s manifestada.

Muy bajo o nulo: puntuaciones en el indicador de 2 0 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



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 excepcion
de Gipuzkoa donde el equilibrio entre comercios de Donostia y comercios del resto del
Territorio es mds evidente.

Los comercios minoristas del sector de muebles-electrodomésticos, del sector de la
informatica y del sector de libros, cd’s y dvd’s también manifiestan una alta o muy alta
sensibilidad a las tic’s



Indicador de sensibilidad a /as tic's
Base: Total de entrevistados

0,0% SiO% 100,0%

N

Muy bajo o nulo

- Muyalto

de sensibilidad a las tic’s: datos



Alimentacion y

productos

consumo diario

(n=153)

Indicador de sensibilidad a /:
Base: Total de entrevistad.

Ropa, calzado
y/o
complementos
de vestir o de
moda
(n=152)

Muebles y/o Informatica,
electrodomésti wd(jep; ugdgos,
cos para el aucio-video,
hogar electrénica de
(n —g60) consumo
- (n=102)

tics

Libros, cd's,
dvd's
(n=238)

Perfumes,
Artesania, Cosmeﬂp % Coches, motos,
B Farmacia,
Joyeria y Ooti furgonetas y
- g pticas, )
Bisuteria, . |otros vehiculos
Parafarmacia,
Regalos boristert de motor
(n=59) Herboristeria, (h=47)
Salud
(n=90)

11,7%

3,0%

14,7%

7,0%

3,4%

Muy bajo o nulo : 21,9%
Bajo 19,5% 17,8%
Medio 28,0%

Alto _ 14,2% 1,5%

Muy alto 16,6% 5,9%

de

sensibilidad a las tic’s: datos

19,9%

33,0%

 Estadios de sensibilidad a las tic’s

16,5%
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“Una gpuesta por la
tecnologizacion del comercio
minorista vasco: una platatorma
comercial conjunta”
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Plataforma comercial

« Se trasladé a los grupos la idea de participar en una plataforma comercial conjunta, que agrupase y
sirviese de soporte al comercio principalmente minorista.

+ La valoracién inicial de la gran mayoria de los asistentes fue positiva. Incluso en algunos
casos la idea surgié de manera espontdnea como propuesta para facilitar el camino a los

. ~ (=)
comercios pequefios. =

VM%M que w]@%m&w en Za«f/wf/wwfa %Wafom&o

- Se trata de una herramienta interesante para aquellos que no han dado el primer paso hacia su propia
web. Se concibe como una iniciativa vélida como primer acercamiento a la venta online para muchos
comercios minoristas.

“Como un inicio para un comercio que quiera empezar a probar lo que es la venta por interet, puede ser algo
previo a crear tu propia pagina web y tu propia venta por Internet”
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+ Soluciona algunos de los problemas mds graves de las webs propias como el posicionamiento. En este
sentido facilita que el cliente les encuentre y desde ahi se pueda hacer una venta o se pueda redirigir a la
propia web.

SOLUCIONA PROBLEMAS GRAVES DE LAS PROPIAS WEBS Y SUPONE UN AHORRO EN
TECNOLOGIA (No hay que hacer frente a una inversion de rentabilidad incierta)

“Supongo que puedes poner un pequerio link que te lleva a tu propio negocio independientemente. La plataforma

seria un soporte en el que te puede encontrar y desde donde le puedes redirigir a t propia pdgina web”

« El arrope institucional afiade un plus de seguridad para el comprador que el comercio minorista valora
muy positivamente. El sello institucional se convierte en una garantia de calidad.

“Pero si yo pongo ahora la pagina 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 mas los de aqui que los de fuera, me van a buscar
a mi'm3s a 3 otras empresas como la mia’.
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+ En este sentido si se recuerdan y conocen algunas iniciativas similares que pretendian agrupar comercios
de determinadas zonas impulsadas por la administracion local.

“Aqur en Gipuzkoa estaba lo que monto el Ayuntamiento, una especie de plataforma para tiendas en Donosti”

+ Se convierte en un escaparate mas adicional en el que mostrar productos.

“En cualquier caso no te va a hacer mal estar ahi”

- Crea sinergias y competitividad seria entre negocios.

“Una plataforma podria tener muchas ventsjas. Si lo que se enfoca desde esa plataforma va a la consumidor objetivo,
entre las personas que Integran esa plataforma mas refuerzan a 1as olras, se puede producir una sinergia’.
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. ORIGINALIDAD. Debe incorporar los suficientes atractivos como para diferenciarse de otras
plataformas similares a través de:

¢ Encuestas.
«  Opiniones de clientes.
«  Valoraciones de compra.
*  Rankings de los mds visitados o mejor valorados.

SERIA TAMBIEN UNA FORMA DE ALIMENTAR UNA COMPETENCIA
ENTRE COMERCIOS BASADA EN LA CALIDAD DEL SERVICIO ON LINE.

“Un sistema que cads cliente que vaya a Ia tienda vote y ese voto vaya “Si esto lo tiene Galicia, estd ya inventado y la gente estd cansada ya
a esa pdgina, de como se le ha atendido. Y que el propio usuario, de navegar por Internet y ver siempre lo mismo. O se hace algo
cuando le des el ticket, le invites a pinchar una valoracion de la diferente o a mi juicio no va a tener éxito. Estamos hartos de ver
atencion recibida en el ordenador. Incluirlo cada uno en nuestra siempre lo mismo. ¢{QUE me va a gportar la de Vitoria que no me
tiends nos permite ver como se va el cliente de satisfecho o aporte la de Alicante si es donde vivo?.... Habria que inventar ajgo”

insatisfecho, con lo que te puede ayudar a corregir. Y por otro lado la
votacion se estd publicando. Tendria una doble lectura”
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« Debiera estar orientada y limitada al pequefio comercio que carece de recursos propios para afrontar una
tienda propia con garantias.

“Si te viene el Corte Inglés y quiere entrar te puede hacer polvo”

+ Se deberian exigir una serie de requisitos legales minimos para poder participar en ella en ella y de esta
manera garantizar al cliente que esos comercios cumplen con la legalidad vigente.

+ Por ultimo se entiende que se trata de un servicio que deberia tener un coste para conseguir que el que
esté presente tenga verdadero interés y de esta manera garantizar un servicio de calidad.

COMO FORMULA INTERESANTE PARA TODOS LOS COMERCIANTES SE
BARABAJA LA IDEA DE PAGO POR RESULTADOS
(en funcién de las visitas o las ventas conseguidas)
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+ Lo primero que hay que destacar es que los inconvenientes que se manifestaron son mucho menores en
cantidad y con menos peso cualitativo que las ventajas. Los principales inconvenientes mencionados
fueron:

+ La dificultad de conseguir poner de acuerdo a comerciantes de procedencia y se dmbitos muy
heterogéneos.

+ El menor interés que puede presentar esta plataforma para los que ya tienen su propia web.

+ La presencia en la misma plataforma de lo que puede ser tu competencia directa en las tiendas
fisicas.
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En vesumen...

“Ventajas

Interesante como primer paso.

Soluciona el
posicionamiento.

problema  del

Ahorro de inversion en tecnologia.

Garantia institucional afiade un plus
de confianza para el cliente.

Genera sinergias y competitividad
sana entre Negocios.

Se convierte en un escaparate mas.

w

PIcoblemas/ Dificultades Dequisitos

Mucho menores que las ventajas.

Dificil ponef de acuerdo a
comercios tan heterogéneos.

Interés menor para los que ya
tienen web.

estd

La competencia directa
también en la plataforma.

Originalidad y  diferenciacion
(encuestas/opiniones/valoraciones
de compra/rankings),

Para el pequefio comercio.

Requisitos legales de acceso.

De pago- vinculado a los resultados.
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6.3.

“Programas, ayudas cara a I3
implementacion de una web y,/0
e-commerce”
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Ayudas para el e-commerce

« Las ayudas que serian necesarias para el desarrollo del e-commerce es sin duda alguna el aspecto sobre el que
se manifiestan mayores niveles de consenso.

+ Existe un discurso muy nitido sobre las necesidades 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 si han puesto en marcha tiendas on line. Lo que piensan que seria necesario
como apoyo, coincide con las peticiones que los que ya tienen comercio montado realizarian si tuviesen que
partir de 0.

« Como vamos a ir desgranando posteriormente, la principal demanda de caracter transversal es la necesidad de

acompafiamiento a lo largo de las distintas fases que son necesarias para el buen desarrollo de un comercio on
line.
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« El acompafiamiento requerido se plantea como una necesidad a lo largo de distintas fases.

% orvmacion « Como punto de partida una reclamacion bésica es la necesidad de formacién en los

™~ distintos aspectos que tienen que ver con el e-commerce (tecnologia, manejo de
' herramientas, actualizacion de contenidos, posicionamiento...)

“Que te ayudardn y te ensefiardn a mantener viva esa paging, viva o actualizada. 5 o 6 clases, que
tuvieran una persona enseriandote a dominar tu propia paging. La pagina la pagas cuando te la hacen,
pero I3 cuestion es tenerla actualizada, que sea agil y que tenga movimiento”

‘Hay que saber manejarla en condiciones, con unos minimos, la parte de la inversion va a ser una
vez, 13 cuestion es que la puedas atender con la suficiente agilidad para que eso no sea una losa y que
la tengas siempre bien’.

M@Wm « Relacionada con la formacion una demanda estrechamente vinculada es la necesidad de

g ';fff > asesoramiento entendida como una ayuda o guia a seguir paso a paso materializada en 2
-y = 4 AR )
N Y figuras:

?_3:'1'1 s

+ ASESOR o CONSULTOR especializado en comercio electrénico que oriente y apoye
al comercio a lo largo del proceso.

* MANUALES de uso adaptados al nivel de conocimiento bdsicos 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”
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)

+ Fase de definicién o planteamiento del proyecto de comercio online. Muchos comerciantes
tienen su primer gran obstaculo a la hora de concretar el planteamiento.

b “Creo que cuando montas una pdgina web tienes que saber a quien vas dirigido y si tu producto es
i adecuado para ese publico porque internet es tan amplio...”

‘Lo primero que tienes que saber es si tienes necesidad de poner pdgina web o no. Orientacion”

« Otros momentos en los que se solicita orientacion son:

* Manejo adecuado de las herramientas y tecnologias implementadas.
Actualizacion de contenidos eficiente (fichas de productos, noticias, etc).
Integracion de sistemas de gestion (vinculacion del propio sistema interno de
gestion al de la web para no duplicar esfuerzo).
Opciones/alternativas y técnicas adecuadas para un correcto posicionamiento.
Técnicas de marketing y relacion con clientes adaptadas a las nuevas tecnologjas.
Manejo de mecanismos de control y seguimiento de la web (informes y analiticas de
resultas y visitas).
Logistica de las operaciones de venta (sistemas de envios mds eficaces y alternativas
de pago para los clientes)
Manejo de redes sociales.
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+ Se reclama un esfuerzo por parte de las administraciones para poner a disposicion de los comerciantes un
abanico de herramientas tecnolégicas posibles para el desarrollo del comercio electrénico. El objetivo seria
poder optar entre las distintas alternativas posibles en el mercado, aquella que mejor se adaptase a las
caracteristicas particulares de cada negocio.

+ Este abanico de herramientas o soluciones tecnoldgicas deberia ofrecer:

+ Soluciones gratuitas.
+ Soluciones de pago
« Alternativas en redes sociales

DEBERIA IR ACOMPANADO DE MANUALES DE USO O FORMACION
ESPECIFICA PARA SU MANEJO

“Ahora hemos cambiado porque hemos encontrado una solucion gratuita que es la que nos va a permitir hacer todo lo que
ahora no tenemos. Es una herramienta que existia hace arios en el mercado y no conociamos pero si en vez de darnos dinero
nos la hubiesen mostrado hace 2 afios nos hubiésemos ahorrado todos un monton de dinero y de esfuerzo”

(Tienda de informatica con negocio de venta online hace 5 arios)
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+ También aparece de manera reiterada la alusion a la falta de datos que les motive para lanzarse a la aventura
on line. Se reclaman datos relacionados con:

« Sectores de productos que se estan vendiendo.
« Cudnto se vende /cudles son los margenes.
« Casos de éxito cercanos en comercios con infraestructuras similares.

“Lo que necesitamos es que nos den datos de como funcionan 1as paginas web, porque o nos han informado
de nada. S nos quieren gyudar no tienen que esperar un aAo mas, tiene que ser en breve”
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 En espontdneo, los duefios, gerentes, responsables de los comercios minoristas vascos inciden en las grandes
lineas ya apuntadas en el andlisis de los discursos. En concreto, nos referimos a:

- Ayudas econdmicas cara a la inversion su equipos y tecnologia (30,4%)*
- Ayudas de formacion tanto en internet (26,8%) como en el e-commerce (9,6%)

*No se sugirio ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.

@ 233 Ikusmer-1598-11 Informe
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L Verkat . tener una web y para montar su web y comenzar con el comercio electronico en su tienda?”
erkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio 3
Base: Total de entrevistados

0,0% 50,0% 100,0%

Ayudas a lainversion en equipos y tecnologia I 30,4%
Formacion sobreinternet pensada para comercios  [IIIEGEGEN 26,8%
Formacion sobre eCommerce para comerciantes I 9,6%
Asesoramiento para definir el modelo de negocio de eCommerce N 5,4%
Guias de procesos o pasos a dar para hacer eCommerce [l 5,2%
Guiade procesos o pasos a dar para hacerunaweb I 4,4%
Asesoramiento para definir la estrategia y objetivos de negocioen.. Il 4,2%
Asesoramiento en marketing digital 1l 3,7%
Informacion / Guias de empresas tecnologicas homologadas paracl. |l 3,6%
Acompaiamiento enlos procesos de puesta en marchadel eCommerce [l 3,5%
Noleinteresa 1l 3,1%
No se lo ha planteado B 3,1%
Becario que le getione la web, su actualizacion, durante 6 mesesa 1afio 1l 2,9%
Asesoramiento sobre especificaciones de la tecnologianecesaria Il 2,6%
No lo ve necesario / No necesita Il 1,5%
Guiade herramientas tecnoldgjcas valoradas parasu.. Il 1,4%
Ayudaeconomica I 1,0%
Seencargd aterceros I 0,9%
Hacer la pagina gratuitamente | 0,7%
Guias de empresas de servicios de marketing digital y de servicios en.. | 0,6%
Son/ Cuentan con especialistas eninformatica | (),4%
Homologar empresade senvicios de soporte enInternet | (0,4%
Guias de modelos de negocio en Internet para comercios minoristas | (0,304
Otras i 5,0%
Nada / Ninguna [N 17,5%
No concretarespuesta I 7,2%

*No se sugirio ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.
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* El hecho de sugerir una serie de grandes tipos de ayudas y apoyos a la implementacion de la pagina web y el e-
commerce no varia sustancialmente lo ya mencionado de manera espontdnea.

- Principalmente, ayudas al a inversion en equipos y tecnologia (37,4%)"
- Secundariamente, formacion pensada para comerciantes (26,5%).

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Posibilidad de respuesta multiple.
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Base: Total de entrevistados
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0,0% 50,0% 100,0%

Ayudas a la inversion en equipos y tecnologja _ 37,4%
Formacién pensada para Comerciantes _ 26,5%
Informacion, Guias a seguir paso 3 paso - 15,2%

Acompariamiento durante el proceso de lanzamiento e 12 79
implantacicon del eCommerce 170

Consultoria asesoramiento para llevar a cabo el proceso - 10,1%

Informacién sobre modelos de negocio, casos de éxito de
comercios minoristas en eCommerce

Homologacion de empresas de servicio en internet para el
comercio minorista

Homologacion de empresas tecnologjcas para el comercio
minorista

35,7%

No concreta respuesta

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Posibilidad de respuesta muiltiple.
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* La jerarquizacion de las tres ayudas o tipos de ayudas segun la importancia concedida a cada una de ellas,
tampoco varia en demasia lo ya comentado.

- Ayudas a la inversion en equipos y tecnologia (36,5%)"
- Formacion sobre internet pensada para comercios (31,4%)
- Formacion sobre e-commerce para comerciantes (21,2%)

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Maximo 3 respuestas ordenadas de mas a menos importantes.
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Base: Total de entrevistados
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0,0% 50,0% 100,0%

Ayudas a lainversion en equipos y tecnologia _ 36,5%
Formacion sobreinternet pensada para comercios _ 31,4%
Formacién sobre eCommerce para comerciantes _ 21,2%

Informacion / Guias de empresas tecnologicas homologadas para el
e 2" e | 13,0%

comercio
Asesoramiento para definir la estrategia y objetivos de negocio en
0,
internet _ 11 14 /0

Acompaiiamiento enlos procesos de puesta en marcha del eCommerce _ 10,8%
Guiade procesos o pasos a dar para hacer una web - 6,7%
Guias de procesos o pasos a dar para hacer eCommerce - 6,5%
Asesoramiento para definir el modelo de negocio de eCommerce - 6,4%
Asesoramiento en marketing digjtal - 6,1%
Asesoramiento sobre especificaciones de la tecnologianecesaria [ 5,3%
Guias de modelos de negocio en Internet para comercios minoristas . 3.,4%

Becario que le getione la web, su actualizacion, durante 6 mesesa 1aio [ 3,1%

Guiade herramientas tecnolégjcas valoradas para su . 1.99
comodidad, coste, usabilidad $440

Guias de empresas de servicios de marketing digital y de servicios en I 1 49,
Internet Ll

Homologar empresa de servicios de soporte en Internet I 0,8%

Noconcretarespuesta [ 35,7%

* Se sugirieron las alternativas de respuesta. Maximo 3 respuesta ordenadas de mas a menos importantes.
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Demandas con relacion a las

ayudas existentes

« Sobre las ayudas existentes también se realizan varias reclamaciones:

La exigencia de algunos requisitos como la accesibilidad entorpece enormemente la puesta en marcha de
los negocios on line.

“Me estuvieron mareando 1 ario con el tema de /a accesibilidad y tarde mucho mds tiempo en sacar la tienda
y todo eso para nada porque no voy a vender ningun libro por internet para ciegos. Si hubiese pasado de la
subvencion hubiese sido mds rapido y al final mas barato”.

Se solicita la simplificacion de la burocracia y el cobro mas &gil/rapido de las subvenciones.

Control de las subvenciones 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 sélo se acojan los realmente
interesados).

Horarios flexibles para la formacion adaptados a la realidad del comercio minorista.

Orientadas hacia las PYMES que son las que menos recursos tienen para destinar a este tipo de
iniciativas.

Con acceso més claro a la informacion a través de los portales publicos de ayuda.

@ 239 Ikusmer-1598-11 Informe



(®) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

+ La ultimas de las reclamaciones vinculada a las necesidades hace referencia al aporte econdémico por parte de la
administracion.

LA SUBVENCION LIGADA A LA AYUDA ECONOMICA PUEDE SUPONER UNA AYUDA QUE POR SUPUESTO
NO DESECHAN PERO SUS PRINCIPALES NECESIDADES NO SON ECONOMICAS.

EL DINERO NO ES EL PROBLEMA. SE MANIFIESTAN DISPUSTOS A INVERTIR EN TECNOLOGIA SI DETRAS
DE ESA INVERSION SE PUEDE CONSEGUIR UNA RENTABILIDAD.

LA ESTRATEGIA DE SUBVENCIONES ANTERIOR (En la que se conceden ayudas a la programacion) ES
CONSIDERADA POR LA MAYORIA UN ERROR.

Conclusion:

EL COMERCIO MINORISTA NECESITA MUCHO MAS APOYO EN FORMACION Y ASESORAMIENTO QUE
EN TECNOLOGIA. ESTAN 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
SENTIRSE ACOMPANADOS.
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Ayudas para el e-commerce
547/1/1«%@ 0& n&omofaofw W&M.

+  Acompariamiento 3 lo largo de todo el proceso.
+ Formacion.
- Asesoramiento paso a paso (consultor + manuales):

- Definicién del proyecto.

 Manejo de herramientas.

* Actualizacion de contenidos.

* Integracion de los sistemas de gestion.
* Posicionamiento.

* Marketing.

* Seguimiento.

* Logistica.

* Redes sociales.
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Abanico de herramientas tecnoldgicas.
Falta de datos y de modelos de éxito.

Mejora de las ayudas existentes en cuanto a:

Exigencias que ralentizan el proceso
(accesibilidad).

Simplificacion de la burocracia y los cobros.
Control de subvenciones.

Horarios de formacion flexibles.

Orientacion hacia las PYMES.

Acceso mas claro a la informacion.
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« En funcién de las necesidades observadas se proponen a continuacion una serie de ideas que se
consideran interesantes para facilitar el acceso del comercio minorista al e-commerce.

+ En relacion con el soporte que podrian necesita este tipo de comercio para afrontar los retos del comercio
electrénico creemos conveniente reflexionar sobre las siguientes propuestas:

+ Elaboraciéon de un registro publico de empresas tecnoldgicas capaz de aportar asesoramiento y
tecnologia adaptados a las necesidades de las PYMES. En este registro de empresas 3 las que acudir,
se deberia velar por el conocimiento efectivo de las distintas herramientas tecnolégicas disponibles
en el mercado para que las pusiesen a disposicion de los clientes. Dentro de los grupos algunas
personas mostraban que tenian problemas a la hora de seleccionar la empresa que debe dar el
soporte tecnoldgico y este listad podria servir a modo de orientacion.

« Elaboracion de un listado de empresas que puedan ofrecer un servicio de alimentacion de
contenidos y presencia activa en las redes sociales. Alguna empresa con comercio online en marcha
ya ha manifestado su satisfaccion ante la subcontratacion del servicio de alimentacion de contenidos
y puede ser tanto una via para las empresas que requieran este tipo de servicios, como un nicho de
oportunidad y generacion de empleo para las empresas o personas que sean capaces de ofrecer
este tipo de servicios (con una demanda basica importante).
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+ Investigacion y elaboracion de un listado de herramientas tecnolégicas disponibles en el mercado
(tanto gratuitas como de paso) para su puesta a disposicion hacia los comercios que lo requieran.
Deberia ir acompaniado de manuales de uso y mantenimiento o cursos para su utilizacion.

- Capacitacion para el manejo de redes sociales. Las redes sociales estan adquiriendo una relevancia
creciente en la labor de difusion y comunicacion también dentro de los pequefios comercios, pero |a
mayoria de ellos desconoce las claves para su manejo eficiente. Se trata de un fenémeno que atrae la
atencion de la mayoria de comerciantes aunque muchos de ellos desconocen sus potencialidades
reales (camparias de marketing, posibilidad de enviar bono descuento a través de las redes,
microsegmentacion del publico potencial dentro de los anuncios de facebook...)

+ Una figura que creemos que se puede explotar seria la de becarios financiados a través de las
estructuras del Gobierno Vasco que se encargasen de dinamizar durante un periodo de prueba de 6
meses la tienda on line de un comercio, con la posibilidad de prolongar la vinculacion con ese
comercio una vez finalizado ese periodo de prueba. Los becarios dependientes de oficinas de
dinamizacién comercial realizarian funciones de acompafiamiento y asesoramiento a lo largo del
proceso.
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« Por ultimo una reflexiéon que aparece consensuada por los participantes en los grupos es que es necesario
establecer un sistema de filtros 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.

+ Habria que estudiar que criterios de filtro habria que establecer para acceder a la ayudas.
* Qué baremos se utilizan para decidir sobre las ayudas.
UNA ALTERNATIVA POSIBLE INCIDIRIA EN LOS DISTINTOS PERFILES TECNOLOGICOS DE LOS

COMERCIOS PARA DISCRIMINAR EL TIPO DE AYUDA MAS PERTINENTE EN ORDEN A SU
SITUACION ACTUAL.
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