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1. Introduccion
La alimentacion puede definirse como la accidon o efecto de alimentar o alimentarse,
como el conjunto de las cosas que se toman o se proporcionan como alimento o como la
actividad industrial o comercial de productos alimenticios'. La alimentacion es una
necesidad basica de los seres humanos, la cual se remonta al inicio de nuestra historia.
Estudiandola podemos definir, identificar y analizar nuestra sociedad, somos los qué
comemos’. Los alimentos escogidos, la cantidad, el establecimiento, el gasto, el tiempo
o el modo de empleo muestras las caracteristicas culturales, economicas o demograficas

de sus consumidores.

La revolucion industrial, la incorporacion de la mujer en el trabajo, los movimientos
migratorios, los cambios demograficos y politicos o la aparicion de Internet han
supuesto cambios significativos en nuestra alimentacion y en consecuencia en nuestros

habitos de consumo.

Hemos pasado de la compra en la tienda de ultramarinos que realizaban nuestros
abuelos a poder comprar a través de una aplicacion y que nos traigan nuestra compra a
casa. Aunque cada vez son las personas que realizan su compra online, los
supermercados e hipermercados siguen siendo los grandes canales de distribucion en
Espana. En los ultimos afios el e-commerce, tanto en alimentacion como en otras
categorias, no ha dejado de crecer, sin embargo atin queda para alcanzar los resultados y
el nivel de penetracion que la compra online de productos de gran consumo tiene en

otros paises.

En este estudio queremos analizar el crecimiento del e-commerce en el sector de la
alimentacion en Espafia, intentaremos explicar a través de factores sociales,
econdmicos, culturales, politicos y demograficos su evolucion asi como dar respuesta al
lento crecimiento respecto a otras categorias de gran consumo, asi como el crecimiento
y las tasas espafiolas respecto a la de otros paises. jpor qué en Espafia se compra menos
a través de Internet que en Corea del Sur o Reino Unido? ;por qué nos genera

desconfianza comprar online alimentos frescos y no un ordenador portatil? ;por qué los

1 RAE, definicion de “alimentacion”
2 Feuerbach, L. (Landshut, Alemania, 28 de julio de 1804 - Rechenberg, Alemania,
13 de septiembre de 1872)



espafioles realizan la compra online a través del ordenador y no de su movil? A través
de este trabajo de recopilacion y andlisis de informacion intentaremos encontrar la
respuesta a esta y otras cuestiones que giran en torno del e-commerce de alimentacion

en nuestro pais.



2. Sector de la alimentacion
2.1 Aspectos generales
La industria alimentaria puede definirse como el conjunto de actividades industriales
enfocadas al tratamiento, transformacion, preparacion, conservacion, envasado,
transporte y recepcion de los alimentos. Generalmente la materia prima proviene de
explotaciones agrarias, ganaderas o pesqueras. La evolucion de la industria ha empujado
a la diversificacion de las empresas que van desde la pequefa y mediana empresa
familiar que depende en su mayoria de mano de obra a los procesos mas mecanizados
basados en el empleo de capital. Gracias a las mejores y avances tecnoldgicos de la
industria hemos pasado de empresas que dependian unicamente de materia prima local
con trabajadores de temporada a reducir las fluctuaciones de empleo estacional,
aumentar la conservacion de los alimentos y la produccion en masa. Aun asi, muchos

sectores como el de la fruta y verduras frescas siguen siendo actividades de temporada.

El aumento de la produccion mundial de alimentos y la exportacion de estos, sobre todo
en bebidas y alimentos preparados, no es resultado del crecimiento del empleo sino de
la mejora en la productividad y mecanizacién de procesos. Estas mejores técnicas se
pueden atribuir a razones demograficas, de conservacion y de desigualdad de la
industria agraria o pesquera entre regiones, que obligan a exportar e importar alimentos

de distintos origenes.

Se trata de una industria y negocio en constante cambio y evolucidn, es un campo de
continua mejora e innovacion para satisfacer las crecientes demandas del mercado.

La globalizacion y la accesibilidad de los productos ha obligado que pase de tener como
objetivo satisfacer la demanda del mercado a tener que responder a unos estandares de

precio y calidad marcados tanto por el cliente como por el consumidor final

Precisamente esta evolucion y crecimiento de la industria nos lleva hasta el objeto de

andlisis del presente trabajo, el e-commerce.



2.2 El sector de la alimentacion en Espaia
Segiin el Informe Anual Alimentario® realizado el ltimo afio (2017) el gasto destinado
a alimentacion por los residentes en Espana fue de 102.584,72 millones de euros, lo que
se traduce en un gasto de 2.525,71 € por persona. Se trata de un incremento

significativo respecto a 2015, 3,6% mas de gasto

Como se puede ver en los siguientes graficos, se diferencia el gasto alimentario segun

sea efectuado dentro o fuera del hogar o distinguiendo entre bebidas o alimentos.

Gasto alimentario 2017

“ Dentro del Hogar  © Fuera del Hogar

Gasto alimentario 2017

& Alimentacion  “ Bebidas

“Q&

Para explicar estas cifras de gasto de la poblacion espafiola analizaremos sus habitos de

consumo y compra.

3 Informe Anual de Consumo Alimentario, Ministerio de Agricultura, Pescay
Alimentacion



2.2.1 Habitos de consumo y compra

Segun el Informe de consumo de alimentacién en Espafia de 2017, elaborado por el
Ministerio de Agricultura y Pesca, uno de los pilares fundamentales de compra de los
espafioles son los lacteos y derivados lacteos que representan el 17,2% de la cesta de
compra, solo la leche el 12,2% un 1,2% menos que el afio anterior. Frutas y verduras
son, junto con los lacteos, basicos en la compra. Verduras y hortalizas representan el
mayor volumen de consumo por capita, 101,2 kg por persona/aiio y la fruta , en segunda
posicion, un 96,4 kg.

La carne ocupa un 7,5% de la cesta de los consumidores, y se encuentra en primera
posicion en cuanto a valor de la compra suponiendo un 21,1% del presupuesto total.
Mientras el consumo de carne disminuydé 1,1% puntos respecto a 2016, su valor
aumento un 1,1%. En cuanto, a volumen de consumo, el de la carne es el tercero,

supone 42,6 kg por persona anuales.

En la siguiente tabla podemos apreciar de manera grafica la composicion de la cesta de

la compra de los espafioles, en volumen y en valor:
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Siguiendo el informe anteriormente citado, se observan evidencias en los cambios de
comportamiento de los consumidores. Cada vez los espafioles pasan mas horas fuera de
casa, esto se traduce en una simplificacioén de los menus (el hecho de llevarse la comida
al trabajo hace que planteemos un menti compuesto de plato unico completo), asi como
en el crecimiento en las categorias de platos preparados (el ritmo de vida nos impulsa a
buscar nuevas formulas a través de las cuales podamos ahorrar tiempo). Se observa una
creciente tendencia hacia la vida sana y comida saludable, se crean huecos de mercado
en torno al deporte (suplementos) y platos rapidos y sanos. El estudio también destaca la

entrada del desayuno salado frente al tradicional dulce.

Por otro lado, se observa las consecuencias del crecimiento de la poblacion actual, el
hecho de que cada vez tengamos una sociedad més mayor y reduzcamos la pirdmide en
las primeras fases hace que las categorias infantiles bajen respecto a las categorias
asociadas a una edad mas avanzada. Pierden fuerza los cereales o zumos, mientras

platos preparados o cervezas crecen a ritmo acelerado.

Referente a los habitos de compra, los consumidores espaioles siguen prefiriendo
realizar su compra en la tienda fisica (98%) a la compra online, eligiendo ésta por

cercania, calidad y precio.

2.2.2 Canales de distribucion

Podemos definir la distribucion comercial se puede definir como el conjunto de
actividades necesarias para situar los bienes y servicios producidos a disposicion del
comprador final en las condiciones de lugar, tiempo, forma y cantidad deseados”.

Segiin Maraver, la distribucién contribuye al equilibrio entre oferta y demanda, asi
como al reparto de los recursos y un uso eficiente de ellos. Los canales de distribucion
no solo buscan romper barreras geograficas sino que crean medios de utilidad, a la vez,
que afladen valor a los productos. Este autor sefiala que son cinco las utilidades de los

canales de distribucion:

4 Maraver, Camarero, Concejero, Martinez, Molinillo, Navarro, Oubifia, Parra, Peral
y Tintoré, 2005, p. 17



- Forma: la mercancia debe producirse de manera que se adecue lo mas
eficientemente posible al consumidor.

- Tiempo: se busca eliminar las barreras entre produccién y consumo, reduciendo
este espacio de tiempo al minimo posible, proporcionar el producto al
consumidor en el momento en que surja la necesidad.

- Lugar: de la misma forma que con el tiempo, se busca eliminar la barrera entre
la produccion y el consumo, mediante puntos de venta préximos al consumidor.

- Informacion: a cerca del producto, mas alla de la promocion y difusion de la
mercancia

- Posesion: trata sobre la puesta en contacto entre oferente y demandante, finaliza

con la entrega del producto.

La distribucion comercial, a demds, cumple con las funciones comerciales y materiales,
que buscan aproximar al maximo posible produccion y consumo, reduciendo las
barreras geograficas y temporales. Para ello, cuenta con actividades de transporte,
fraccionamiento de la mercancia, agrupacion de productos y almacenamiento. En la
vertiente comercial, lo hace mediante la informacién al consumidor, promocion,

financiacion del producto u otros servicios post-venta

Dentro de los diferentes canales de distribucion para productos de gran consumo
encontramos:
a) Canal directo: del productor o fabricante al consumidor
b) Canal detallista: del productor o fabricante al detallista y de éste al consumidor
c) Canal mayorista: del productor o fabricante al mayorista, del mayorista al
detallista, y de éste al consumidor
d) Canal agente o intermedio: del productor o fabricante al intermedio, del

intermedio al mayorista, del mayorista al detallista, y de éste al consumidor

2.2.3 Nuevas estructuras y modelos de negocio

La distribucion supone la tltimo pieza de cualquier empresa que se dedique a la
preparacion y venta de productos. La globalizacion, el cambio en las formas de
consumo y la tecnologia son los artifices de la evolucion en distribucion alimentaria.

Hemos pasado de la tienda del barrio a finalizar la compra con un click.

N



En la actualidad, a la hora de realizar nuestra compra podemos optar por tienda fisica
(desde las pequenas tiendas, a los mercados, o a las grandes superficies de
hipermercados y supermercados) o los canales de venta online (supermercados que
cuenta con canal de venta a través de Internet o empresas especializadas). Cada vez mas
consumidores optan por realizar su compra a través de la web de su supermercado o un
canal especializado, en lugar de desplazarse hasta una gran superficie donde
probablemente invertirda mas tiempo recorriendo pasillos, realizando colas de pago o
cargando los productos que si este mismo gesto lo realiza desde su ordenador o mévil lo
cual le llevaria 15 minutos. Comodidad, ahorro de tiempo, tecnologia y los nuevos
habitos de vida o consumo son algunos de los factores que explican por qué cada vez
mas consumidores optan por este medio de compra. Es cierto que la compra tradicional
gana en cifras, pero el crecimiento de los nuevos canales de compra aunque lento es

constante y las previsiones son mas que positivas.
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3. E-commerce
El e-commerce, o también conocido como comercio electronico, trata de la compra y
venta de bienes o servicios a través de Internet, es decir, compra online. Inicialmente,
este término se utilizaba para las transacciones de tipo intercambio electronico de datos
pero con la creacion de Internet y la World Wide Web comenzé a hacerse referencia a
la venta de bienes y servicios de forma online a mediados de los afios 90, estas nuevas
transacciones utilizaban las tarjetas de crédito como medios de pago. Pero la compra
online no solo consiste en bienes y servicios, en la actualidad, se pueden adquirir

articulos virtuales como el acceso a contenido Premium de un sitio web.

3.1 Historia
A finales del siglo XIX la venta por catdlogo revolucioné Estados Unidos, permitiendo
a las empresas llegar a un mayor publico y aumentar el nimero de sus potenciales
clientes. Con la aparicion de las tarjetas de crédito la venta por catalogo se multiplico.
Este nuevo tipo de comercializacién aporto anonimato a la relacion cliente-vendedor,

sentando asi las bases de la compra online actual.

A principios de los afios 70, tras la transferencia de fondos monetarios y el intercambio

de datos electronicos, se propiciaron las primeras relaciones comerciales en linea.

En los 80, gracias al televisor, surge la televenta que permitia al cliente hacerse una idea
mucho mas realista del producto, la compra se finalizaba mediante llamada telefonica y

el pago a través de tarjeta de crédito.

No fue hasta el afio 1994 cuando se pudo registrar la primera venta online, una pizza de
peperoni de Pizza Hut en EEUU. Este mismo afio se cred el navegador Netscape

Navigator gracias al cual pudo efectuarse la transaccion.

En 1995, los paises que formaban el G8 crearon Un Mercado Global para PYMES con

el fin de fomentar la utilizacion y crecimiento del e-commerce entre las empresas.

En diciembre 1998, en Palo Alto, se cred el sistema de pago PayPal que ofrece un
sistema de pago en linea a través de transferencias de los usuarios. Dicha plataforma fue

adquirida por 1,5 billones de dolares en 2002 por eBay.

1?2



En 2003, Amazon, la mayor compafiia actual de comercio electronico y servicios de

computacion en nube, registrd su primer beneficio anual tras ocho afios de actividad.

En la actualidad, podemos decir que el e-commerce es una forma de compra-venta de
bienes y servicios mas que habitual, gracias ella se han eliminado barreras geograficas,
se ha dotado a los bienes, servicios o contenidos de accesibilidad y disponibilidad y a
las empresas se les ha dado la posibilidad de tener presencia internacional y llegar a

cualquier potencial cliente o usuario.

3.2 Tipologias de E-commerce
Seglin el Observatorio de E-commerce, y Transformacion Digital podemos clasificar los
diferentes e-commerce segln la funcidon que realicen:
a) Segun finalidad:

a. Ventas privadas o colectivas: siguiendo el principio de
economias de escala, los usuarios buscan agruparse para
obtener el mayor volumen posible y en consecuencia un
menor precio.

b. Subastas: el bien en cuestion tiene un precio de salida a partir
del cual pujaréan los usuarios durante un tiempo determinado.

b) Segun objeto:

a. Producto: son los bienes tangibles, diferenciamos entre
Etalier (solo venta online mediante stock propio o
dropshipping°), Click&Mortar (venta que combina las
modalidades online y offline) y Etailer&Espacia (venta
online incluyendo el servicio de personalizacion).

b. Servicios: ofrece soluciones basadas en el cloud computing®
incluyendo servicios intangibles.

c. Contenidos: diversas plataformas ofrecen videos, musica, e-
books, etc.

c) Segun plataforma:

a. Social e-commerce: venta online basada en redes sociales

5> Venta online de productos que no poseen stock, a través de un acuerdo es el
fabricante o mayorista quien envia el producto al cliente.
6 Servicio nube o informatica en la nube.
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b. Mobile e-commerce: transacciones comerciales a través de

dispositivos moviles.
d) Segun destinatario:

a. B2B: Business to Business, transaccion entre dos empresas
sin intervencion de cliente final.

b. B2C: Business to Consumer, la empresa realiza operacion
con el cliente final.

c. C2C: Consumer to Consumer, servicios o bienes ofrecidos
directamente entre usuarios.

d. B2E: Business to Employee, servicios ofrecidos por la
empresa directamente a sus empleados.

e. G2C: Goverment to Consumer, cuando una administracion
ofrece a sus ciudadanos la realizacion de tramites online

f. C2B: Consumer to Business, los usuarios venden
directamente productos o servicios a empresas (ej: servicios

freelance)

3.3 Evolucion y perspectiva evolucion e-commerce en Espaiia
En sus inicios el e-commerce cre6 muchas reticencias en los consumidores, la falta de
confianza en el medio, el miedo a la estafa o al robo de informacion personal o bancaria
fueron algunas de las barreras. Si bien es cierto, que la tendencia ha ido cambiando
algunas de estas premisas siguen preocupando a los consumidores, aunque no por ello
ha dejado de crecer. El constante crecimiento y evolucion de las compras online

favorece a la regulacion y confianza en el sistema.

El “Informe de Evaluacion y Perspectivas eCommerce 2017 realizado por la consultora
EY y el Observatorio del eCommerce y Transformacion Digital desprende optimismo
en cuanto a prevision del canal online, advierte que la personalizacion marcara la
evolucion del comercio electronico. En el caso del Marketing, cree que se hallara el
target adecuado en cada situacion para optimizar la personalizacion y recursos y
conseguir mayor impacto. Segun el informe, las redes sociales jugaran un papel
fundamental para la captacion de usuarios, de hecho, el 89% de los encuestados sefiala

que invertira al menos 5.000 euros en publicidad en redes sociales el préximo afio.
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Mas de la mitad de las empresas han desarrollado canales de comunicacion con los
clientes donde da cabida al trato directo con el consumidor y se puede recibir su
feedback. Sofia Meden, Responsable del Area Cliente de EY, apunta “Los e-commerce
ya no estdn solo interesados en incrementar las ventas, para lo que siguen invirtiendo en
marketing online, internacionalizdndose y facilitando totalmente el acceso multicanal,
sino que ademads estan buscando fidelizar al cliente. Para ello, escuchar la percepcion de
los clientes, el chat de ayuda online, e invertir en personalizacion y diseflo son algunas

de las tendencias clave”

Tal y como recoge Kanalli y D/A Retail en su V edicion de “Analisis y perspectivas de
e-commerce”, los vendedores online prevén aumentar su ventas en un 22% respecto a
2017. En cuanto a los smartphones las perspectivas no son tan positivas, y es que el
74% de los encuestados no cree que vaya a aumentar el volumen de ventas a través de

los teléfonos moviles.
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4. Regulacion compra online
La compra online gana cada vez mas adeptos, atn asi, algunos consumidores contintian
mostrando reticencias: falta de confianza en el medio, desconocimiento del uso de los
datos personales o bancarios, temor a la estafa, falta de conocimiento de la politica de
devoluciones, etc. Para poder acabar con estas barreras debemos ofrecer transparencia y
proteccion al consumidor en todo el proceso de compra. Para ello es necesario un marco

legal que ofrezca al usuario garantias durante toda la compra online.

4.1 Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de Comercio Electronico
(LSSICE)

Espafia cuenta con la Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la
informacion y de comercio electronico. Dicha Ley tiene como objeto la incorporacion al
ordenamiento juridico espafiol de la Directiva 200/31, del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 8 de junio, relativa a determinados aspectos de los servicios de la sociedad
de la informacién, en particular, el comercio electronico en el mercado interior.
Asimismo, incorpora parcialmente la Directiva 98/27/CE, del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 19 de mayo, relativa a las acciones de cesacion en materia de proteccion de
los intereses de los consumidores, al regular, de conformidad con lo establecido en ella,
una accién de cesacion contra las conductas que contravengan lo dispuesto en esta Ley.’
A continuacién, vamos a tratar de forma sintetizada los aspectos generales de la
presente Ley.

4.1.1 Aviso Legal

Las empresas estdn obligadas a mostrar de forma permanente en su pagina

web o sitio de Internet determinada informacion sobre ellas mismas:

- Nombre o denominacion social, residencia o domicilio, su correo
electronico o cualquier otro dato que permita la comunicacion directa y
efectiva

- Datos de su inscripcion en el Registro Mercantil

- Datos de autorizacion de la actividad que ejerza, si es que esta asi lo
exige

- Datos del Colegio profesional y demés datos referentes al titulo

profesional si ejerce una profesion regulada

7 Exposicion de motivos, Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de
la informacién y de comercio electronico. Ref.: BOE-A-2002-13758
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4.1.2

4.1.3

4.1.4

4.1.5

- Nuamero de identificacion fiscal

- Informacion clara y exacta de los precios de los productos

- Coddigos de conducta a los que esté adherida la empresa

Obligaciones de la empresa

La empresa estd obligada a informar al cliente de todos los tramites y
procesos que se incluyen en el proceso de contrataciéon o compra. Ahora
bien, las obligaciones no terminan cuando finaliza la compra sino que es
necesario informar al cliente que la transaccion ha sido finalizada con éxito.
Derechos del consumidor

El consumidor tiene derecho a recibir una copia del contrato o una factura de
la compra realizada. Asi como garantia de los bienes comprados.

El destinatario también tiene derecho a que se ponga a su disposiciéon un
servicio técnico, asi como que los bienes adquiridos superen controles de
calidad y seguridad contemplados en las legislaciones espafiolas y europeas.
Proteccion de datos

El prestador puede utilizar dispositivos de almacenamiento y recuperacion
de datos siempre y cuando el destinatario haya dado su consentimiento,
dicho consentimiento siempre sera posterior a la facilitaciéon de informacion
clara y completa de la utilizacion de dichos datos, los cuales deben ser
siempre respetados y protegidos ante cualquier circunstancia.
Comunicaciones comerciales

No se podran enviar comunicaciones comerciales sin el previo
consentimiento del usuario. Segun la ley dichas comunicaciones deben ser
claramente identificables como comerciales, ofertas promocionales o
concursos, sin que éstas puedan inducir al error, asi como a la persona que
van dirigidas. En ellas debe constar de forma clara e inequivoca las
condiciones de acceso y/o participacion. En cualquier caso, se prohiben las
comunicaciones comerciales en las que se oculte o disimule la identidad del
remitente. Asi mismo, el consumidor podrd revocar en cualquier momento
el consentimiento prestado con una simple notificacion de su voluntad. En
consecuencia, el prestador deberd habilitar los procedimientos necesarios de

forma sencilla y gratuita.
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4.2 Ley Organica de Proteccion de Datos (LOPD)

La LOPD tiene como objeto garantizar los derechos fundamentales de los
ciudadanos conforme a lo establecido en la Constitucion.

“La proteccion de las personas fisicas en relacion con el tratamiento de datos
personales es un derecho fundamental protegido por el articulo 18.4 de la
Constitucion espaiiola. De esta manera, nuestra Constitucion fue pionera en el
reconocimiento del derecho fundamental a la proteccion de datos personales
cuando dispuso que «la ley limitard el uso de la informatica para garantizar el
honor y la intimidad personal y familiar de los ciudadanos y el pleno ejercicio
de sus derechos». Se hacia asi eco de los trabajos desarrollados desde finales
de la década de 1960 en el Consejo de Europa y de las pocas disposiciones
legales adoptadas en paises de nuestro entorno.””

El uso y tratamiento de la informacion personal, como ya hemos mencionado, es
uno de los puntos que crean mas reticencias a los usuarios a la hora de comprar
online. Se trata de informacion delicada y confidencial que debe ser tratada
conforme a lo establecido en nuestra normativa.

Para poder manejar datos de los usuarios el prestador del servicio online debe
estar inscrito en la Agencia Espafiola de Proteccion de Datos (AEPD) para
cumplir con la Ley Orgéanica, 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos
Personales y Garantias de Derechos Digitales. Previa inscripcion y tras el
consentimiento del usuario, el prestador puede usar y tratar los datos de éste.
Cuando accedemos a una pagina web aparecen las Cookies, éstas deben ser

aceptadas como muestra de consentimiento a la peticion de datos.

4.3 Ley General de Defensa de los Consumidores y Usuarios (LGDCU)

La proteccion de los usuarios y consumidores es un principio basico tal y como
. ., 9 .
se establece en nuestra Constitucion’. El Estado debe garantizar los derechos

, . . : 10
basicos de los usuarios y consumidores :

8 Preambulo, Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos
Personales y garantia de los derechos digitales. Ref.: BOE-A-2018-16673.
9 Articulo 51, Constitucion Espafiola. Ref.: BOE-A-1978-31229

10 Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el

texto refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios

y otras leyes complementarios. Ref.: BOE-A-2007-20555
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- Proteccion de salud y seguridad. El Estado vela por proteger a los
consumidores ante los riesgos que puedan afectar a su salud y seguridad.

- Derecho a la informacion, formacion y educacion, para que se haga un
uso correcto y adecuado de los bienes o servicios.

- Proteccién de los legitimos intereses econdmicos de los consumidores y
usuarios, en concreto, ante las posibles clausulas abusivas incluidas en
los contratos.

- Derecho de representacion, consulta y participacion y régimen juridico
de las asociaciones de consumidores y usuarios

- Proteccion de los derechos de los usuarios y consumidores a través de
procedimientos juridicos eficaces ante situaciones de indefension,

inferioridad o subordinacion.

4.4 Legislacion venta a distancia de alimentos

4.4.1 Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA)
La Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA) es una agencia
comunitaria de la Uniéon Europea creada con el objetivo de proteger a los
consumidores. Se fundo a finales de los afios 90 tras diversas crisis alimentarias
que acaecieron Europa con el fin de restablecer y mantener la confianza en los
alimentos europeos, su funcion principal es evaluar y comunicar los riesgos
asociados a la cadena alimentaria."'
La evaluacion del riesgo se realiza de forma independiente a la gestion de éste.
La EFSA tiene como funcién la evaluacion, se encarga de elaborar informes y
bases cientificas para los entes que gestionan el riesgo, que son quiénes tomaran
la decision final. Esta tarea la lleva a cabo de Paneles Cientificos formados por
expertos independientes, cada Panel se encarga de un ambito/area concreto,
todos ellos coordinados por el Comité Cientifico.
Sus 4reas de estudio son la sanidad animal y vegetal, riesgos bioldgicos y
contaminantes, seguridad de los piensos, ingredientes alimentarios y envasado,

nutricion, pesticidas y organismos modificados genéticamente.

11 Seguridad Alimentaria, Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentara y
Nutricion.
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4.4.2 Reglamento (UE) n° 1169/2011 2 sobre informacién alimentaria

facilitada al consumidor
Con el fin de proteger a los consumidores, de favorecer la libre circulacion de
alimentos seguros y saludables, para lograr un alto nivel de la proteccion de los
consumidores y garantizar su derecho a la informacion, un principio basico de la
legislacion alimentaria es poner a su disposicidn una base para elegir con
conocimiento los alimentos que desean consumir sin inducir al engafio. Para
todo ello, la Union Europea aplica la pertinente reglamentacion para la venta

13
17" sobre

online de alimentos que se recoge en el Reglamento (UE) n° 1169/201
informacion alimentaria facilitada al consumidor, cuyas ultimas modificaciones
incluyen'*:

- Informacion nutricional obligatoria: se exige un etiquetado obligatorio
sobre la informacidon nutricional del alimento. Los aspectos a declarar
bajo el mismo campo visual son: valor energético, grasas, grasas de las
cuales saturadas, hidratos de carbono, hidratos de carbono de los cuales
azlcares, proteinas y sal, en formato por 100 ml o por 100 g. Pudiendo,

de forma adicional y voluntaria, incluir la mencién “por porcion”. Esta

informacion puede complementarse, si se desea, con otros valores como:

12 Reglamento (UE) no 1169/2011 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 25
de octubre de 2011, sobre la informacion alimentaria facilitada al consumidor y
por el que se modifican los Reglamentos (CE) no 1924/2006y (CE)no
1925/2006 del Parlamento Europeo y del Consejo, y por el que se derogan la
Directiva 87/250/CEE de la Comision, la Directiva 90/496 /CEE del Consejo, la
Directiva 1999/10/CE de la Comision, la Directiva 2000/13/CE del Parlamento
Europeo y del Consejo, las Directivas 2002/67/CE, y 2008/5/CE de la Comision, y
el Reglamento (CE) n o 608/2004 de la Comision Texto pertinente a efectos del
EEE

13 Reglamento (UE) no 1169/2011 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 25
de octubre de 2011, sobre la informacién alimentaria facilitada al consumidor y
por el que se modifican los Reglamentos (CE) no 1924/2006y (CE)no
1925/2006 del Parlamento Europeo y del Consejo, y por el que se derogan la
Directiva 87/250/CEE de la Comision, la Directiva 90/496 /CEE del Consejo, la
Directiva 1999/10/CE de la Comision, la Directiva 2000/13/CE del Parlamento
Europeo y del Consejo, las Directivas 2002/67/CE, y 2008/5/CE de la Comision, y
el Reglamento (CE) n o 608/2004 de la Comision Texto pertinente a efectos del
EEE

14 Seguridad Alimentaria, Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentaria y
Nutricion.
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acidos grasos monoinsaturados y poliinsaturados, almidon, fibra
alimentaria, polialcoholes, fibra alimentaria, minerales o vitaminas.
También estd permitido indicar la informacion nutricional utilizando
pictogramas o simbolos como el sistema del semaforo, siempre y cuando
sean de facil comprension para los usuarios o consumidores.
Actualmente, la Unién Europea estd trabajando en un informe y/o
propuesta legislativa en relacion a los acidos grasos trans que prevé tener
disponible en un plazo de tres afos.

Alimentos exentos de informacién nutricional: estan eximidas de incluir
informacion nutricional las bebidas cuya grado volumétrico de alcohol
no supere 1,20%. Asi como los alimentos envasados, excepto que los
Estados miembros decidan lo contrario en su ambito nacional.

Etiquetas mas legibles: las etiquetas de los alimentos deben ser claras y
legibles, para ello se establece 1,2 mm de tamafio minimo de la fuente,
exceptuando envases con una superficie maxima de 80 cm2 que en ese
caso el tamafio se podra reducir hasta 0,9 mm. Eso si,
independientemente del tamafio de la superficie de la etiqueta siempre
debera figurar: denominacion del alimento, alérgenos, cantidad neta y
fecha de duracion (fecha de caducidad/consumo proferente).

Pais de origen: es de caracter obligatorio indicar el pais de origen del
etiquetado. Cuando se menciona el pais de origen o procedencia del
alimento y no sea el mismo que el pais de origen o procedencia del
componente principal, éste debe indicarse también.

Alérgenos: la informacion sobre los alérgenos debe aparecer de forma
destacada (ej.: negrita) junto con los ingredientes, de no ser asi debe

2

aparecer mencionado como “Contiene...” seguido de la sustancia en
cuestion. La lista de alérgenos podemos encontrarla en el Anexo II, el
cual es examinado y actualizado si fuese necesario por la Comision.

Los alérgenos también deben ser indicados en los alimentos no
envasados que se vendan al consumidor.

Venta a distancia: en el caso de los alimentos envasados que no se
vendan fisicamente debe comunicarse la informacién alimentaria de

forma obligatoria, excepto la fecha de caducidad o consumo que debera

estar disponible antes de que se finalice la compra. Este dato debera
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estard a disposicion del consumidor en el soporte de venta o deberd ser
facilitado mediante otro soporte apropiado de la empresa.
En Espafia los alimentos no envasados que se vendan a distancia se
regulan por la normativa nacional del Real Decreto 126/2015, de manera
que esta informacién debe estar disponible antes de que finalice la
compra y sin que suponga coste adicional para el usuario. Aunque no se
exige que el lugar de procedencia se indique antes de terminar la compra,
toda la informacion debe ser facilitada en el momento de la entrega de
los bienes.
Cuando el canal de venta es online, toda estd informacién debe estar publicada
en el sitio web o plataforma utilizada para la comercializacion. Como ya hemos
apuntado, en el momento de la entrega todas las indicaciones obligatorias deben
estar a disposicion del usuario o consumidor. Resulta de vital importancia,
identificar al responsable o titular de facilitar la informacion ya que en el recaera
en ¢l la responsabilidad de informacién o modificacion en el caso de que fuese

necesaria.

4.4.3 Otras legislaciones y medidas
Es tal la importancia actual del comercio online de alimentos y el crecimiento
que estd experimentando, que se estan creando nuevas figuras y se estd trabando
continuamente en regularizar este campo, dos ejemplos muy claros son:
- Reglamento 625/2017 ° sobre controles y otras actividades para

garantizar la aplicacion de la legislacion sobre alimentacion y piensos,

15 Reglamento (UE) 2017/625 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 15 de
marzo de 2017, relativo a los controles y otras actividades oficiales realizados para
garantizar la aplicacidn de la legislacion sobre alimentos y piensos, y de las normas
sobre salud y bienestar de los animales, sanidad vegetal y productos fitosanitarios,
y por el que se modifican los Reglamentos (CE) n2999/2001, (CE) n2396/2005,
(CE)n21069/2009, (CE)n21107/2009, (UE) n21151/2012, (UE) n2 652/2014,
(UE) 2016/429 y (UE) 2016/2031 del Parlamento Europeo y del Consejo, los
Reglamentos (CE) n? 1/2005 y (CE) n2 1099/2009 del Consejo, y las Directivas
98/58/CE, 1999/ 74/CE, 2007 /43/CE, 2008/119/CE y 2008/120/CE del Consejo,
y por el que se derogan los Reglamentos (CE) n? 854/2004 y (CE) n? 882/2004 del
Parlamento Europeo y del Consejo, las Directivas 89/608/CEE, 89/662/CEE,
90/425/CEE, 91/496/CEE, 96/23/CE, 96/93/CE y 97/78/CE del Consejo y la
Decision 92 /438/CEE del Consejo (Reglamento sobre controles oficiales). Ref.
DUE-L-2017-80723
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este reglamento contempla el llamado “cliente misterioso”, una figura
para poder realizar controles oficiales en alimentos adquiridos a través de
Internet o cualquier otro medio a distancia. Esta figura permite obtener
muestras de un pedido andénimo para su andlisis y comprobacion del
correcto cumplimiento de la legislacion aplicable.

Por otro lado, China, el pais asiatico estd trabajando en la regulacion del
e-commerce con el fin de poder hacer frente a supuestos fraudes en la
industria de la alimentacion dadas las grandes dimensiones que esta

adquiriendo este tipo de compra en el pais.
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5. E-commerce
Cada vez son mas los usuarios y empresas que eligen comprar o vender de forma
online, pero ;por qué? ;qué ventajas e inconvenientes presenta frente al modelo

tradicional?

5.1 Ventajas e-commerce
Las circunstancias que detallamos a continuacion son favorecedoras tanto para el cliente
como el vendedor, ambas partes salen beneficiadas de la compra o venta online:

- Disponibilidad. Las tiendas online permanecen abiertas 24 horas/7 dias a la
semana, frente a las tiendas fisicas que se rigen por un horario comercial que
probablemente no supere las 9 o 10 horas de apertura diarias. Supone una
ventaja tanto para el cliente que puede realizar su compra en el momento del dia
que prefiera, asi como para el vendedor que puede llegar a mucho mas publico y
clientes potenciales que no puedan realizar su compra durante el horario
comercial establecido.

- Comodidad. La compra puede realizarse desde casa, sin necesidad de
desplazamientos o estar sujeto a un horario determinado.

- Rapidez. Permite acceder a los productos de forma facil y rdpida, basta
introducir el producto en un buscador para localizarlo sin necesidad de largas
colas y pasillos y busqueda entre otros muchos articulos de la tienda. Con la
ayuda de filtros podemos acotar todavia mas nuestra busqueda con el fin de
obtener el producto mas adecuado de la forma mas rapida y sencilla.

- Internacionalizacion. La compra online abarca el mercado mundial, como cliente
podemos acceder a un producto o tienda que se encuentre en cualquier lugar del
mundo y como tienda/empresa podemos vender nuestros productos en el pais
que deseemos. El e-commerce rompe las barreras demograficas y acerca a todo
tipo de empresas y clientes, elimina la limitacion del cliente de solo acceso a las
tiendas y productos por proximidad.

- Atencion personalizada. La venta online permite ofrecer un mayor servicio al
cliente, a través de las bases de datos y el marketing podemos acercar los
productos mas adecuados a cada cliente en base a sus preferencias.

- Detalle producto. La web o soporte de venta nos permite ofrecer multitud de
detalles del producto, iméagenes, videos, detalles técnicos, sugerencias, etc...

para acercar mas éste al cliente.
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- Seguimiento del producto. Permite tanto al cliente como a la empresa conocer de
forma detallada el estado del producto al instante para un mayor control del
pedido.

- Mercado nicho. Las tiendas online permiten tener productos dirigidos a un
cliente muy especifico que dificilmente podremos encontrar o mantener en una
tienda convencional, en la red estos productos encuentran su espacio asi como a
sus potenciales clientes que de otra forma no tendrian acceso a este tipo de
articulos o servicios.

Ahora nos centraremos en las ventajas que presenta en exclusiva para la empresa:

- Bajo coste. A nivel financiero el coste inicial y de mantenimiento de una tienda
online es mucho menor que el de una fisica. No requiere una gran inversion
inicial, se prescinde de gastos como el alquiler o los suministros asi como la
reduccion en los gastos de personal, por un lado al prescindir de dependientes o
vendedores al uso entre otros y, por otro, por el coste de la contratacion.

- Visibilidad. La empresa tiene visibilidad internacional, cualquier persona desde
cualquier parte del mundo podra acceder a los productos o servicios. Las tiendas
fisicas limitan la visibilidad a solo los clientes que de forma aleatoria o
intencionada se encuentran en una ubicacion determinada.

- Espacio fisico. El espacio fisico se ve reducido de forma importante ya que se
prescinde de toda la estructura que conforma el “escaparate”, los productos
dejan de estar expuestos fisicamente al publico para hacerlo de forma digital.

- Gestion de pedidos y facturacion. Esta modalidad favorece una mejor y mas
exhaustiva gestion de los productos asi como de la facturacion, al quedar todas
las acciones registradas, reduce errores y costes de tiempo destinadas a estas
tareas, esto nos lleva a resultados mas eficaces.

- Fidelizacion de clientes y marketing. El e-commerce permite generar bases de
datos que aportan numerosa y util informacion de los clientes, desde
informacion personal como el sexo o fecha de nacimiento a preferencias, gustos,
momento de compra, etc.. todo esto nos permite estudiar al cliente y ofrecerle el
producto mas adecuado acorde a sus caracteristicas y patrones de
conducta/compra asi como enviarle informacion personalizada.

Si bien estas ventajas en la empresa no repercuten de forma negativa en el cliente, si
podemos encontrar el caso contrario: circunstancias favorecedoras para el cliente o

usuario que suponen inconvenientes para la empresa:
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Comparador. Internet nos permite comparar, encontrar el producto o servicio
que mejor se adapte a las necesidades al mejor precio. Es un mercado volatil y
competitivo que obliga a las empresas a ofrecer sus servicios o productos al
mejor precio u ofrecer otro tipo de ventajas al cliente si quiere conseguir la
venta.

Ofertas o descuentes. La compra online ofrece en muchas ocasiones descuentos
especiales, cupones, ofertas u otras circunstancias que no se dan en la tienda
fisica, consiguen hacer mas atractivos los productos e incitan y facilitan la
compra al cliente, consecuentemente los beneficios de esa compra se ven
afectados de forma negativa.

Entregas. Las entregas de productos se realizan de forma individualizada,

circunstancia que supone un gran coste logistico para la empresa.

5.2 Desventajas e-commerce

Aunque menos, el e-commerce también tiene desventajas. El continuo crecimiento

de la compra online es un claro indicador de que se esta trabajando por disminuirlas

y mejorarlas para ofrecer el mejor servicio, ain asi nos encontramos con las

siguientes barreras:

Problemas y retrasos de envio. La compra online precisa de determinado tiempo
para ser entregada, no es inmediata. Sumado a los dias de entrega estan los dias
de retraso, si los hubiera, lo cual dificulta y supone un inconveniente para el
usuario a la hora de decantarse por esta opciéon de compra, sobretodo, si lo que
busca es la inmediatez o rapidez del servicio.

Desconfianza. Una de las grandes barreras es el temor al robo de informacioén
personal o bancaria asi como a la estafa que resulta mucho mas dificil de
identificar en Internet. Probablemente este sea uno de los mayores
inconvenientes de la compra online.

No poder ver o probar el articulo previamente a la compra, determinados
articulos si no pueden ser vistos, tocados o probados crean reticencias a la hora
de comprarlos, hay veces en las que una fotografia resulta insuficiente bien
porque es un articulo fresco o porque la modelo no tiene un cuerpo como el

nuestro.
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Pago con tarjeta. Para poder comprar online hay que poseer tarjeta de crédito.
Por otro lado, facilitar estos datos, como ya hemos apuntado, genera
desconfianza y temor a los usuarios.

Impersonal, falta de comunicacion y relacion. En una tienda fisica nos
encontramos con la figura del vendedor el cudl estd a nuestra disposicion para
ayudarnos y facilitar nuestra experiencia de compra, el e-commerce prescinde de
esta figura y si bien es cierto que contamos con servicios de atencion al cliente el
trato y atencion es mucho mas frio y distante.

Conexion segura a Internet y dispositivo. Para poder acceder debemos tener
conexion a la red asi como un dispositivo para hacerlo, parece algo habitual o
corriente pero lo cierto es que no todas las personas tienen posibilidad o los
medios suficientes para hacerlo.

Fallos en la web, un fallo la web supone la inactividad total del negocio, por eso
es importante elegir e invertir en la plataforma correcta para nuestra actividad.
Competitividad. El e-commerce ha permitido internalizar las compras y ventas y
romper todo tipo de barreras, esta circunstancia lejos de ser un inconveniente ha
generado una gran competencia, por lo que hay que intentar desmarcarse de
alguna forma bien por el producto, por los servicios o por la publicidad, incluso
por todas ellas.

Devoluciones. El proceso de devolucion en muchas ocasiones es engorroso,
debes rellenar un formulario, depositar el producto en un punto, etc... incluso
hay productos o servicios que no admiten devolucion, esta circunstancia hace
que el potencial cliente se plantee comprar o no el producto, incluso descarte
hacerlo.

Impaciencia del usuario. La impaciencia es uno de los motivos por el cual puede
abandonarse una compra, bien porque la pagina tarde en cargar o por el tiempo
de espera en recibir una contestacion determinante para la compra desde
atencion al cliente, no encontramos la inmediatez del trato directo que ofrece

una tienda a pie de calle.

5.3 E-commerce alimentacion

Si bien estas ventajas e inconvenientes son generales y podemos aplicarlos al sector

de la alimentacion, encontramos situaciones especificas en la compra online de

alimentos que no se dan en otras areas:
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a) Ventajas:

a.

Ahorro de tiempo. Segliin un estudio realizado por in-Store Media, entre
el 60% y 75% de los espafoles pasan hasta 2 horas realizando la compra
en el supermercado, la cual sin desplazamientos, pasillos, colas en caja,
cargar la compra, etc... puede reducirse a 20 minutos si la realizamos a
través de Internet. David Campoy, de Ulabox, tiene claro que comodidad
y ahorro de tiempo es clave para decantarse por la compra online
"comprar por internet también es muy cémodo. Pero no solo hay que
pensar en esa comodidad, sino también en el ahorro: si el cliente no va al
super, se ahorra ese tiempo, se ahorra el consumo del coche si tiene que
cogerlo... Internet combate todos esos gastos"'°.

Prescindir de transporte y carga. la compra online nos libera de cargar la
compra y transportarla hasta nuestro domicilio.

Frescos mas frescos. Los productos frescos dejan de estar expuestos en
una superficie comercial esperando a ser comprados (supermercados
100% online), su demanda se realiza sobre pedido lo cuédl mejora la
calidad de ¢éstos y, en muchas ocasiones, abarata costes de
intermediarios.

No neuromarketing. La disposicion de los productos, su ubicacion, los
colores, todo en un supermercado estd organizado para favorecer y
alentar la compra de, incluso, productos que no necesitamos. La compra
online prescinde de todos estos incentivos, desaparece la compra
impulso.

Sin limite de tiempo. Comprar online nos permite eliminar horarios y
realizar la compra en el tiempo y momento deseado . El usuario puede
comenzar a llenar su carrito, cesar en la actividad y retomarla en otro
momento.

Control del gasto. Podemos tener un control en todo momento del

volumen de nuestra compra y optimizarla al méximo.

16 La revolucion “efood”: por qué pedimos comida “online” si tenemos el super al

lado, (28 de mayo de 2018). Mesa redonda El Confidencial y SEUR, El Confidencial.

Recuperado de https://www.elconfidencial.com /tecnologia/2018-05-

28/ecommerce-alimentacion-grocery-food-logistica-seur-now-bra 1568554/
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Guardar lista de la compra, facilita las futuras compras y nos permite
automatizar el gesto y ahorrar tiempo.
Evita colas, las (largas) colas frente a las cajas de pago desaparecen, la

compra finaliza con un click.

b) Desventajas:

a.

Frescos. No poder ver o tocar los productos frescos, por mucho que nos
garanticen el buen estado y condiciones de éstos supone una barrera para
comprarlos.

Productos sustitutivos. Cuando el pedido se prepara en tienda fisica
puede que algunos de los productos seleccionados no se encuentren en
ese momento, llegados al caso, las soluciones son: no traer el producto,
traer el producto en un formato diferente o traer el producto pero de otra
marca. Ninguna de estas soluciones pasa por recibir el producto deseado
desde un primer momento.

Costes de preparacion y de entrega. Los gastos de preparacion y entrega
siempre son una reticencia, ya que de hacer la compra en el
establecimiento fisico se reducen a cero.

Cadena de frio. No es habitual, pero puede ocurrir que durante los
transportes (sobretodo si nuestra compra pertenece a los ultimos turnos)
nuestros productos mas sensibles a las temperaturas se vean afectados.
Reclamaciones. Perdemos la inmediatez de la tienda fisica, a la hora de
reclamar deberemos hacerlo siguiendo un procedimiento que
dependiendo del tiempo o esfuerzo requerido haga que desistamos en

ello.
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6. Analisis situacion e-commerce alimentacion en Espafia

La compra online de alimentos en Espafia increment6 hasta un 8% en 2017, segun datos
de la Agencia europea Eurostat, frente al 6% registrado en 2016'". Poco a poco el e-
commerce en alimentacion va creciendo en la sociedad espafiola. En 2018, a pesar de
haber crecido un 11,7% respecto al afio anterior, hacer la compra online solo representa
un 2,3% del gasto total que hace el pais en alimentacion general. Eduardo Esparza,
director general de Webloyalty, cree que "el sector ha crecido un ritmo inferior al que se
esperaba”, asi lo expresd el pasado noviembre durante el evento organizado por su

empresa (Webloyalty) “Los retos de la Alimentaciéon en eCommerce”'®.

Esparza también aseguré a la agencia Efe, durante un evento organizado por

13

Webloyalty para debatir la evolucion del e-commerce en noviembre de 2018, que “el
17% de las consumidores espafioles han comprado alimentacion online alguna vez”,
pero este sector sigue estando por detrds en cuanto a preferencias de compra online se

refiere de: ocio, viajes, tecnologia o moda.

17 Eurostat. Recuperado de https://ec.europa.eu/eurostat

18 “La compra online de alimentos ha crecido un 11,7% en 2018” (29 de noviembre
de 2018) Efe: Empresas. Recuperado de
https://www.efeempresas.com/noticia/compra-online-alimentos-ha-crecido-117-

2018/
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A continuacion, en la siguiente tabla elaborado por el Observatorio Cetelem en su
informe sobre el eCommerce 2017, podemos observar las preferencias de compra online
de los espafioles en los ultimos 12 meses asi como las intenciones de compra en los

proximos 12:

Turismo, ocio, moviles y electronica crecen en compradores por

encima de 15 puntos
72 A Y —— 75
7THEE I 14
62 I K e 64
60 I I [ P 53
58 I ./ D 59
SN T 0000 49
51 I ¢ — 52
40 NN 7 . 39

30 I < D—— 39
3 I i P 40

Il % Compradores 36 I === N 3s
ReO e 2N S 20
21 = N 16
% Compradores 20 N 2 18 % Consumidores con
en los tltimos 12 15 I & I 13 intencién de compra en
meses ol soz N © los proximos 12 meses

* Sobre e total de consumidores encuestados, porcentaje que dicen haber hecho una compra en estos sectores y porcentaje de los que piensan haceria.
Leyanda con los iconos al final de fa infografia

Fuente: Informe Observatorio de Cetelem de eCommerce 2017
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Pese a no manejar las cifras que mueven otros sectores retail, el mercado de la venta
online de alimentos crece. Si bien no es la categoria que mayor volumen de compra
online tiene, se espera que en los proximos aflos experimente el crecimiento mas alto de
todas las categorias. Es decir, aunque con un crecimiento moderado y sin estar en los
primeros puestas de preferencias a la hora de comprar online, alimentacion es la

categoria con mayor potencial y prevision de crecimiento.

Radiografia del ecommerce en Espaiia

Fuente: Statista

Por costumbre, comodidad, cercania o temor un alto porcentaje de los espafoles
prefiere realizar la compra en un supermercado, hipermercado o tienda de productos de
gran consumo. En un estudio realizado por ASEDAS" y la Universidad Complutense
de Madrid®, casi un 50% de los encuestados asegura realizar la compra tanto online
como offline, solo un 2% la realiza Unicamente de forma online y el resto en tienda
fisica. Los principales usuarios del e-commerce tienen entre 30 y 50 afios, y el perfil:
mujer, educacioén universitaria, empleada con cargo medio y unos ingresos mensuales

entre 1000 y 3000 €.

19 Asociacidn Espafiola de Distribuidores, Autoservicios y Supermercados.

20 Pyelles, M; Medina, F; Diaz-Bustamante, M; Carcelén, S. Observatorio para la
evolucion eléctronico de alimentacion: avances y perspectivas, (2018) ASEDAS.
Recuperado de http://asedas.org/wp-content/uploads/2018/04 /Presentacién-II-
Estudio-Ecommerce_110418.pdf
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Estudios como el realizado por Kantar Worldpanel, “Balance de la Distribucion y el
Gran Consumo 20177, ponen de manifiesto el lento pero constante crecimiento del e-
commerce en el sector de la alimentacion, del cual extraemos que los hogares destinan
un 8% de su presupuesto para la compra online, mientras el 92% se gasta en tiendas
fisicas. Florencio Garcia, director del Sector Minorista en Iberia, explica que ‘el
consumidor no renuncia a la tienda fisica, que debe reinventarse y adaptarse a la
omnicanalidad que viene”. De hecho muchos consumidores aseguran que solo compran
productos que conocen, este comportamiento puede obedecer a la premisa “busqueda
offline, compra online”, el 50% de los encuestados por ASEDAS en su estudio afirma

no comprar productos que no conoce.

Cuando la compra se realiza online el gasto es mayor, el valor del ticket medio online es
de 44 € frente a los 16 € en tienda fisica, segiin datos de Kantar. La mayor parte de
consumidores dedica entre 15 y 30 minutos a realizar la compra online frente a las 2
horas que puede ocupar realizar la compra fisica (si incluimos desplazamiento), y el
80% de ellas se hacen los dias laborables y el 40% en horario de manana, es decir,
durante la jornada laboral. El e-commerce permite a los consumidores realizar su
compra durante la jornada laboral que sumado al ahorro de tiempo que de por si
obtienen al realizarla mediante este canal, dota al consumidor de mucho mas tiempo

libre para dedicar a otras cosas.

Las grandes cadenas de supermercados son conscientes de estos datos y del crecimiento
del sector, por lo que la mayoria tiene presencia online: Mercadona, Carrefour, Dia,
Condis, Alcampo, Caprabo o El Corte Inglés ofrecen servicio de compra online a los
usuarios aunque no cuentan con reparto en todo el territorio, otros como Bon Preu

apuestan por modelos mixtos de compra online y recogida en tienda.
El crecimiento de la compra online de alimentos en Espafia es un hecho cuantificable,

pero aun asi las cifras estdn lejos de lo esperado para ser rentable, ;qué factores

influyen en el lento crecimiento?
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6.1 Retos del E-commerce en alimentacion para mejorar el crecimiento

6.1.1 Frescos
Una de las grandes barreras a la hora de hacer la compra online son los frescos, por no
decir la mas importante. La falta de confianza al elegir estos productos suponen una
reticencia a realizar la compra a través de Internet. Florencio Garcia, Retail Sector
Iberia Kantar Worldpanel, sefiala que los frescos suponen la mitad del gasto en
alimentacion de los espafioles. El potencial del crecimiento del e-commerce reside en

buena parte de la gestion que se haga de la categoria de frescos™'.

Los frescos se continian comprando en la tienda fisica tal y como explica Aurelio del
Pino, presidente de la Asociacion de Cadenas Espafiolas de Supermercados (ACES),
aunque en lugar de apuntar a la falta de confianza en los productos, lo hace en el
sistema de distribucion que dice que es muy capilar y eficiente por lo que “no hay tanta
necesidad de acudir al comercio electronico como en otros paises, como si ocurre a la
hora de adquirir productos de otros sectores en los que es mas dificil encontrar tienda

)
fisica™~.

Solo entre un 10% y un 15% de los usuarios de compra online adquieren
frescos, segun datos proporcionados por un estudio de la consultora espaiola The
Cocktail que realiz6 una encuesta a 1.500 compradores online, y la principal razon para
no hacerlo es el hecho de no poder ver o tocar el producto seleccionado para comprobar

su estado.

Los encuestados declararon que su cesta online de compra basica incluia “compras de
carga, productos basicos y de peso”, pocos destinan parte de su compra a frescos:

- 9% carne o pescado a granel

- 11% fruta o verdura

- 12% huevos

- 13% carne envasada

21 La cesta de la compra online crece un 32%, (21 de noviembre de 2017). Kantar
Worldpanel. Recuperado de https://www.kantarworldpanel.com/es/Noticias/La-
cesta-de-la-compra-online-crece-un-32-en-espana

22 Estudios: El consumidor no se fia del e-commerce para comprar fresco, (2 de
enero de 2018). Mercados.com. Recuperado de https://www.america-
retail.com/estudios-consumidores/estudios-el-consumidor-no-se-fia-del-e-
commerce-para-comprar-frescos/
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15% verdura o fruta envasada

Tras esta postura de no incluir articulos frescos en la cesta de la compra encontramos
como razones la falta de conocimiento del estado del producto y el hecho de no poder
escogerlos personalmente en cuanto a la carne, pescado, fruta y verdura se refiere; y la
desconfianza a que no llegue en buen estado en el caso de los huevos, lacteos y
congelados. Estas dos tultimas categorias (lacteos y congelados), a pesar de estar fuera
de los frescos, también crean reticencia a la hora de la compra online, aunque con datos

mas alentadores: 21% productos congelados y 25% lacteos.

Segtin el informe “Fresh or Fail: six keys to world-class freshness” elaborado por Oliver
Wyman, el 80% de los clientes que han participado en la encuesta se han sentido
decepcionados por la calidad de los productos frescos de sus tiendas habituales y el 58%
dice haber comprado productos de baja calidad. A demas, seglin la consultora, solo los
clientes satisfechos con los productos frescos gastan hasta un tercio mas en su tienda
fisica habitual, estas premisas suponen una ventaja a la hora de ver los frescos como un

mercado potencial online.

Amazon gracias a su acuerdo con DHL a través del cual ofrece amplios horarios de
entrega en ciudades piloto de Alemania ha conseguido que sus precios no varien
respecto a los de las tiendas fisicas tradicionales. Amazon Fresh pronto estard
disponible en otras ciudades del pais y acabara extendiéndose a otros mercados
europeos como ha ocurrido en EEUU, donde la compra online (frescos incluidos) es una
realidad cotidiana. En Espafia, Amazon, comenz6 con la venta online de productos no
perecederos en 2015, en verano de 2017 incluyo6 los frescos en su servicio “Prime Now”
solo disponible en Madrid y Barcelona y sus localidades limitrofes.

Confianza en el producto y en el medio y logistica son los pilares basicos y el reto a
superar por los frescos para dar el impulso necesario al crecimiento del e-commerce en

el sector de la alimentacion.
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6.1.2 Innovacion tecnologica en logistica
En Espaiia los supermercados online todavia no son rentables, la compra online esta,
estructurada en la mayoria de casos, como un servicio adicional que ofrece un
supermercado o hipermercado ya existente: los pedidos se preparan desde la propia
tienda y el precio del producto es el mismo. A nivel logistico este funcionamiento

plantea muchos vacios estructurales:

- No hay un almacén central, los pedidos y stocks son los de la tienda fisica.

- La preparacion del pedido precisa mano de obra.

- El transporte debe mantener y respetar la temperatura, a su vez adecuarse a
franjas horarias y rutas controladas.

- El servicio de entrega no estd extendido a todo el territorio espafiol.

- La temporalidad y caducidad de los productos mas perecederos, éstos necesitan
de unas condiciones especiales de almacenaje por lo que no es viable que pasen
horas en una plataformas de distribucion, sino que precisan de reparto inmediato
sin posibilidad de agruparse, las entregas son individualizadas.

- Los costes de transporte y distribucion, por las delicadas condiciones que
exigen, son muy elevados. Todavia el mercado no es lo suficientemente grande

como para asumirlos, por lo que acaban repercutiendo en el cliente.

Como apunto Rafael Sanchez Sendarrubias, durante el debate “Los retos de la
Alimentacioén en eCommerce” organizado por Webloyalty el pasado mes de noviembre,
“El eCommerce de alimentacion es sindnimo de logistica. La fidelidad depende, entre

..y, . [ 23
otras cosas, de la precision en las entregas y esto es consecuencia de la logistica””.

Las empresas deben apostar por la innovacion tecnoldgica en logistica para favorecer el
crecimiento de la industria y, al mismo tiempo, el de su propio negocio. Mercadona,
lider en el sector de alimentacion, ya lo estd haciendo. El pasado mes de marzo, la

empresa valenciana presidida por Juan Roig anunci6 que el segundo semestre de 2018

23 Quelle, L. Innovacion en logistica, fidelidad y habitos de compra: los retos de la
alimentacién eCommerce. (4 de diciembre de 2018). ECommerce News.
Recuperado de https://ecommerce-news.es/innovacion-en-logistica-fidelidad-y-
habitos-de-compra-los-retos-de-la-alimentacion-ecommerce-89666
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invertiria 20 millones de euros en su nueva tienda on-line** (ya han comenzado a
reformular su “site”), porque a pesar de que su la venta a través de Internet solo supone
un 1% de su actividad, la friolera de 230 millones de euros, no pueden dejar escapar la

oportunidad que supone la compra online.

6.1.3 Huella ambiental
Todavia no somos conscientes del impacto medioambiental que producen los vehiculos
de reparto. Se necesita hacer una gestion mucho mas eficiente, apostar por la
sostenibilidad. Marc Bayo, CEO de Seur Now, apuntaba en la mesa redonda organizada
por El Confidencial y Seur “A la conquista del e-grocery: presente y futuro de la
alimentacion online”: "para empezar, hay que conseguir que los transportes dejen la
minima huella ambiental posible", si no, "estaremos aumentando las emisiones y eso no
es sostenible". Para Emilio Tovar, CEO de Telepizza, hay que fomentar la
sostenibilidad desde dentro de la propia empresa, valorar si los almacenes deberian estar
en el centro y ganar cercania respecto a los usuarios si los pedidos se realizan a diario.
No solo las emisiones preocupan a las empresas, la merma que se llega a generar con
los productos mas perecederos no hay que perderla de vista, hay que trabajar en

politicas y soluciones para ser mas eficientes con el desperdicio.

Otro punto a mejorar es la reduccion de desechos y plasticos que genera la compra
online, se utilizan envoltorios y plésticos para conseguir que la compra llegue en buen

estado, elementos que desaparecen cuando la compra se realiza en la tienda tradicional.

Carrefour, en su contribucion para reducir el impacto medioambiental, opta en sus
envios por cajas de carton desmontables que sean faciles de reutilizar o depositar en el

punto de reciclaje mas cercano.

24 Mercadona invertira 20 millones en su proyecto de venta por internet. (13 de
marzo de 2018). EFE. Recuperado de https://www.efe.com/efe /comunitat-
valenciana/economia/mercadona-invertira-20-millones-en-su-proyecto-de-venta-
por-internet/50000882-3551336
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Si todos las compras se realizasen online, teniendo en cuenta que un camion de reparto
en una ciudad en horario normal puede asumir una media de 6 pedidos diarios™, la gran
cantidad de transporte que se necesitaria supondria un caos, por no mencionar las
emisiones que generarian y el problema ambiental que supondria. Es un punto, que poco
se tiene en cuenta, ya que el impacto es mucho mas complicado de cuantificar y es
visible a medio largo plazo, pero la sostenibilidad y el respeto por el medio ambiente
preocupan cada vez mas a la sociedad, no solo hay que crecer en la compra online si no
que hay que hacerlo de mediante politicas favorecedoras al desarrollo tecnoldgico

sostenible.

6.1.4 Otros retos

a) Necesidad de estar en casa en la entrega
Una de las barreras de la compra online es la necesidad de tener que estar en casa en el
momento de la entrega, compramos online entre otros muchos factores por comodidad,
la obligacioén de tener que estar en el domicilio durante un horario determinado no es
sinénimo de comodidad. La busqueda de soluciones a esté situacion es un reto para las

empresas en el que estan trabajando.

b) Gastos de envio
Los gastos de envio es una de las razones que frena a los consumidores a realizar la
compra online, sobretodo si se trata de compras pequefias o compras “al dia”. Todavia
el e-commerce de alimentacién en Espafia no es lo suficientemente grande como para
asumir estos costes y resultar rentable, por lo que los gastos de envio repercuten en el
cliente o en el producto. Pagar mas por un producto que podemos adquirir en tienda a
un coste inferior seria absurdo, por lo que muchos supermercados optan por eliminar los
gastos de entrega en pedidos superiores a X, ain asi estamos dejando fuera del pedido
minimo a muchos clientes que realizan su compra diaria o hacen pequefas compras.

Uno de los objetivas mas ambiciosos para las empresas es hallar la formula de

25 Villaécija, R. ;Por qué el “super” online no es rentable?, (19 de junio de 2017). El
Mundo. Recuperado de https://www.elmundo.es/economia/ahorro-y-
consumo/2017/06/19/59425f7646163fe3118b45d1.html

2Q



repercutir estos gastos de envio sin que esto afecte al cliente, en una industria con

margenes tan bajos realmente supone un reto.

¢) Devoluciones
Otro de los obstaculos, quizas no es el mas importante, con el que se encuentran los
clientes son las devoluciones. El periodo legal de devolucién de un producto adquiridos
online, salvo si el producto en concreto se rige por una normativa legal especifica, es de
14 dias naturales. Aun asi, existen excepciones, en determinados articulos no es posible
la devolucion: alimentos personalizados, alimentos que se deterioren con rapidez o

. . . .. 26
alimentos desprecintados por motivos de higiene™.

En cualquier caso, en la web de compra siempre encontraremos la politica de
devoluciones, en el caso de devolucion del producto se reembolsara el precio y los

gastos de envio si los hubiese dentro del periodo de devolucion.

Las devoluciones de compra online no presentan mas dificultades que las de los
productos obtenidos en tienda fisica, pero parece ser mas una sensacion del cliente que
una realidad, ya que tal como explica Webloyalty “esto no resulta tan complicado, pero
la percepcion de aquellos que no realizan su compra de alimentacion online, parece ser

esta”.

26 Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el
texto refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios
y otras leyes complementarias
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7. Rentabilidad

Las grandes cadenas de supermercados son conscientes del crecimiento del e-commerce
en el sector de alimentacion en Espafia, es por eso que la mayoria tiene presencia
online: Mercadona, Carrefour, Dia, Condis, Alcampo, Caprabo, Bon Preu o El Corte
Inglés cuentan servicio de venta online. Si bien es cierto, que muchos piensan que la
venta online de alimentacién todavia no es rentable por las circunstancias y retos que
presenta y a las que ya hemos hecho referencia anteriormente (ver punto 6. Andlisis de
situacion Ecommerce en el sector de la alimentacion en Espafia), tal y como explica
Isabel Jiménez, de la consultora Nielsen, las empresas “tienen que poder ofrecer una
solucion, aunque sea a esos pocos consumidores que no tienen tiempo y prefieren
comprar en internet. Son tan valiosos que no pueden perderlos. Los fidelizas online para

. . 27
que luego compren offline, en tienda”

. La compra y venta a través de Internet, de
cualquier producto o servicio, se ha convertido en algo habitual en nuestro dia a dia por
lo que no estar presente seria perder clientes y quedarse atrés, un lujo que las grandes
cadenas de distribucion no pueden permitirse, ya que si no lo hacen ellos (especialistas

en el sector) otros lo haran como ha hecho Amazon.

Uno de los mayores problemas al que se enfrenta el sector es el logistico, aunque las
compras online crezcan cada afio todavia no han alcanzado las cifras suficientes para
asumir los gastos que suponen las entregas. A dia de hoy, las cadenas deberian
incrementar entre un 15 y un 20% los precios para poder compensar los gastos de envio

del producto, segiin Isabel Jiménez consultora en Nielsen®®.

Ahora bien, mientras las grandes cadenas se lamentan de que su e-commerce disminuye

su rentabilidad, otras como Ulabox, Deliberry o Tudespensa que han basado su negocio

27 Villaécija, R. ;Por qué el “super” online no es rentable?. (19 de junio de 2018). El

Mundo. Recuperado de https://www.elmundo.es/economia/ahorro-y-
consumo/2017/06/19/59425f7646163fe3118b45d1.html

28 Villaécija, R. ;Por qué el “stiper” online no es rentable?, (19 de junio de 2017). El
Mundo. Recuperado de https://www.elmundo.es/economia/ahorro-y-
consumo/2017/06/19/59425f7646163fe3118b45d1.html
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. . ., 29 :
en la compra online de alimentacion son rentables™. Son los denominados pure players,
que coexisten junto con los hipermercados y supermercados que han adaptado su

negocio a las nuevas tendencias del mercado.

Los pure players del comercio electronico son empresas que solo utilizan Internet como
canal de venta de sus productos o servicios, su negocio gira en torno al ecommerce. En
el caso de la alimentacién podemos poner como ejemplo Amazon Fresh, es un servicio

de mercado en linea que nacié en 2007 en Estados Unidos.

La rentabilidad de los pure players se justifica por la falta de espacio fisico de venta de
productos, la venta es totalmente a través de Internet, por lo tanto su coste de
mantenimiento es mucho menor. Los supermercados especializados pueden ofrecer, en
muchos productos, precios mas competitivos ya que la operacion se realiza

directamente entre fabricante y consumidor, eliminando los distribuidores.

En Espafia no tenemos pure players puros (valga la redundancia), tenemos empresas
especializadas en la compra online de alimentacion pero que no cuentan con un surtido
propio sino que basan su catdlogo en el surtido ofrecido por otras cadenas, para mas
tarde un empleado realizar la compra y llevarla a casa. Aunque en el caso de los frescos
tienen directamente acuerdos con los mercados. Es el caso de empresas como Ulabox o
TuDespensa. No son pure players en sentido estricto, pero si son empresas

especializadas en el sector de la compra online de alimentacién

Frente a esta situacion, nos encontramos con las grandes empresas de distribucion
alimentaria que defienden que al ser empresas basadas en un modelo de negocio de
tienda fisica, donde el beneficio se encuentra en vender grandes cantidades de productos
(ya que los margenes en distribucion son bajos) la tienda online no funciona, ya que
parten de unos costes fijos como el de personal o la infraestructura y dar solucion a las
nuevas demandas de los clientes sin modificar la estructura de su negocio supone unos
costes muy elevados, tal y como explica la consultora Ipsos. Isabel Jiménez, de

Nielsen, asegura que el sobrecoste logistico seria mas sostenible si la demanda fuera

29 Villaécija, R. ;Por qué el “stiper” online no es rentable?, (19 de junio de 2017). El
Mundo. Recuperado de https://www.elmundo.es/economia/ahorro-y-
consumo/2017/06/19/59425f7646163fe3118b45d1.html
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mayor, pero la realidad es que en la actualidad la compra por Internet solo representa un

2% de las ventas de productos de alimentacion’.

Uno de los factores que impide la penetracion de la compra online es el gran numero de
tiendas especializadas en alimentacion en Espaiia, afio tras afio esta cifra sigue
creciendo, con mas de tres tiendas por habitante, la media Europea es de 2,6
tiendas/habitante, segiin datos de la consultora Nielsen. A demas cumplen con los
requisitos de cercania, gran surtido y amplio horario de apertura al publico, por lo que
resulta muy facil y comodo realizar la compra en una tienda fisica, circunstancias que
no se dan en otros paises europeos como, por ejemplo, Reino Unido que es uno de los
paises con mayor tasa de compra online en Europa. «La principal competencia del
ecommerce es la excelente oferta de supermercados que tenemos al lado de casa. La
oferta es grande y el coste extra del online no es incentivador», dice Ignacio Garcia

Magarzo, director general de Asedas’' .

TIENDA SUPERFICIE 2015 2016 2017

Hipermercados Méas de 2500m? 452 445 458
Supermercados 1000-2500m? 3.684 3.818 3.878
Supermercados 400-1000m? 5.332 5.362 5.364
Supermercados 100-400m? 10.086 10.438 10.400
Tiendas tradicionales Menos de 100m? 32.057 31.744 32.225
TOTAL 51.611 51.807 52.325

| Comparativa con la Unién Europea

N° DE TIENDAS N° DE TIENDAS SUPERFICIE (M2)  SUPERFICIE (M2)
POR 1.000 HAB. POR 100 KM2 CADA 1.000 HAB. POR TIENDA
459 459 176
33
3.4 39 134
2,6
Espaia UE Espaina UE Espafa UE Esparia UE

Fuente: Nielsen

30 Villaécija, R. ;Por qué el “super” online no es rentable?. (19 de junio de 2018). El
Mundo. Recuperado de https://www.elmundo.es/economia/ahorro-y-
consumo/2017/06/19/59425f7646163fe3118b45d1.html

31 Asociacion Espafola de Distribuidores, Autoservicios y Supermercados.
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Un habito que perdemos al hacer la compra online es “la compra impulso” que dejamos
de lado al no tener los pasillos o la disposicion de los productos. La compra a través de
la web es mucho mas planificada, en muchos casos se utiliza una lista predeterminada,
el gasto es mucho mas controlado y suele responder a un gasto fijo. Supermercados
como Lidl o Aldi, que no son las primeras opciones de compra para muchos
consumidores, a los que se acude a comprar ciertos productos o ofertas puntuales, estos
“caprichitos” son sus grandes bazas en el mercado. Paradojicamente, ninguna de las dos
cadenas tiene presencia online (Lidl cuenta con e-commerce en la seccion de bazar:
moda, hogar y ocio desde septiembre de este afio), pero ;seria rentable en su caso?. El
presidente de Mercadona, Juan Roig, seguramente responderia negativamente, como en
otras muchas ocasiones que ha manifestado abiertamente y sin tapujos que la compra
online no es rentable, pese a ser el supermercado lider en el pais, ha afirmado perder
dinero pero no por ello deja de apostar e invertir en ella ya que seria, como hemos dicho
anteriormente, perder muchos clientes “Perdemos entre 30 y 40 millones de euros al
afio, veo muy dificil hacer comercio electronico. Creemos mucho en la realidad digital,
estamos convencidos de que la informatica es muy buena, pero hay cosas que hasta hoy
no hemos sabido hacer rentable. Nuestra gran preocupacion es el 99% del proceso

. ’ . . 32
fisico, que hoy en dia sigue siendo nuestro foco™”.

A pesar de los grandes retos que plantea el e-commerce en alimentacion, frescos y
logistica, a grandes rasgos, las grandes distribuidoras y expertos estan de acuerdo en que
es un esfuerzo necesario, una inversion a largo plazo. Son muchas las medidas que se
estan tomando al respecto, toca esperar los resultados para verificar su eficacia. En 2018
Mercadona anunci6 que invertiria 20 millones de euros en revitalizar su web de venta
online, El Corte Inglés y Carrefour ofrecen entregas en menos de dos horas o recogida
en tienda, la cadena DIA tiene un acuerdo con Amazon de entrega y distribucion en
diferentes puntos del territorio espafiol, son algunas de las medidas tomadas por las

grandes cadenas de distribucion para conseguir una mayor rentabilidad.

32 Merino, P. Mercadona pierde entre 30 y 40 millones de euros al afio en su canal
online, (4 de marzo de 2016). eCommerce News. Recuperado de
https://ecommerce-news.es/mercadona-pierde-30-40-me-al-ano-canal-online-
38119
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8. Crecimiento e-commerce alimentacion en Espafia respecto a otros paises

8.1 Crecimiento e-commerce mundial

Segun datos de Kantar Worlplanel en 2018 el e-commerce de gran consumo crecié un
13% a nivel mundial (Espana a un 11,7%), con una cuota de mercado que sobrepasa el
7%. Cifras muy alejadas de las obtenidas por los canales fisicos, pero en constante
crecimiento. En su informe “New Omnichannel: Finding growth in reinvented retail”
Kantar apunta que los compradores “estan cambiando ladrillos por clicks y el e-

commerce esta creciendo en todos los mercados y todas las categorias”.

Crecimiento de las compras online de Gran Consumo en 2018(%)

China continental
Estados Unidos
Taiwan

Corea del Sur
Global

Espaia

Francia

Reino Unido

Japon

M Crecimiento de las compras de Gran Consumo online

Fuente: Kantar

En cuanto al gasto en productos de gran consumo, encontramos China, Japon y Estados
Unidos que suman el 70% del gasto a través del canal online. Le siguen Reino Unido,

Francia y Corea del Sur.

El lider indiscutible del sector es el este y sudoeste asiatico, donde en el ultimo afio

crecid un 30%, lo que se traduce en unas ventas de mas de 1.400 millones de euros. Se
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prevé que estas cifras sigan aumentando, sobretodo si tenemos en cuenta el potencial de

crecimiento de paises emergentes como India o Indonesia.

8.2 Cuotas de mercado

En el caso de EEUU, a pesar de haber experimentado un crecimiento del 30% como
Asia, la cuota de mercado sigue siendo pequeia, solo el 1,9%. Corea del Sur es donde
mas alimentacién se vende a través del canal online 16,7%, seguido de China 8% y
Japon 7,6%. En Europa, con una cuota de mercado como la de Japon, encontramos
Reino Unido, lider absoluto europeo, seguido de Francia 5,4%. Frente a estos buenos
resultados nos encontramos con un 0,5% de Italia, muy por debajo de la media mundial.
Con unos buenos resultados a nivel europeo, Espafia con un 1.9% lejos estd de los

buenos resultados de Reino Unido.
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Fuente: Kantar Worldplanel

Aun asi, Espafa crece a un buen ritmo mundial (ver grafico Crecimiento de las compras
online de Gran Consumo en 2018, Kantar), en palabras de Florencio Garcia, director de
Iberia Kanta Worldplanel, “el e-commerce en Espafia crece al mismo ritmo que a nivel
global, sin embargo no podemos obviar que su peso es todavia muy bajo en
comparacion con otros paises cercanos. Més aun si le afiadimos los productos frescos,
donde la cuota de mercado se reduce al 0,5%, y donde el ritmo de crecimiento es

inferior. Los productos frescos son una parte esencial de nuestra dieta, no en vano
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representan la mitad del gasto en alimentacion de los espafioles, por lo que, ademas de
las barreras globales para el e-commerce en cuanto a sistemas de pago, horas de
entrega, devoluciones... el gran reto para la distribucion en Espafia es la gestion de los
productos frescos en la cesta online, tanto desde el punto de vista logistico, de calidad

. . . 33
de producto, como de experiencia de compra para el consumidor”

. Garcia cree que el
potencial de crecimiento de la compra online de alimentacion en Espafia es muy grande,
necesita tiempo de maduracion, “a medida que internet se convierta en un canal mas
habitual para llenar la despensa, y deje de ser un lugar para compras esporadicas, las

dindmicas de compra se irdn acercando a las de la cesta offline” prosigue Garcia.

Por el contrario, si nos fijamos en lo paises latinoamericanos, muchos de ellos apenas
alcanzan el 0,1%. Latinoamérica es la regiéon menos desarrollada en la compra online
con una cuota de mercado media del 0,2%. Estas cifras bajas, respecto a otros paises, se
deben a la falta de confianza en el medio: temor a los modelos de pago online (falta de
seguridad a la hora de compartir datos personales y bancarios), el no ver o tocar los
productos antes de comprarlos y la extension de los formatos descuentos, son factores
culturales que frenan el crecimiento del e-commerce a corto plazo. A excepcion de

. . 34
Argentina, que se desmarca de sus vecinos con una cuota de mercado del 0,6%".

El crecimiento en e-commerce es una prioridad a nivel mundial, son muchas las
alianzas y acuerdos que estan surgiendo en pro a alcanzar mayores rendimientos en el
canal online: Carrefour-Google se aliaron en verano de este afio con el fin de acelerar su
digitalizacion y mejorar el modelo de distribucion actual (las nuevas iniciativas se
prevén que estén listas en 2019), Carrefour-Tencent unen su experiencia en el sector
retail y en el de la tecnologica en China (enero, 2018), Alibaba-Auchan se unieron por

primera vez en 2017 en China, en 2018 han ampliado esta alianza en Asia para

33 Garcia, F. El estado del Ecommerce en gran consumo en 10 datos, (22 de
noviembre de 2017). Kantar Espafia. Recuperado de
https://es.kantar.com/empresas/consumo/2017 /noviembre-2017-datos-estudio-
el-futuro-del-ecommerce/

34 Simon, A. Oportunidades en America Latina para el e-commerce, (21 de
noviembre de 2017). Kantar Worldpanel. Recuperado de
https://www.kantarworldpanel.com/co/Noticias/Oportunidades-en-America-
Latina-para-el-e-commerce
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desarrollar el e-commerce de alimentacion en Vietnam, en 2017 Amazon adquirid
Whole Foods “el rey de los alimentos orgénicos” por mas de 13 billones de doélares con
el objetivo de un nuevo concepto de supermercado organico o Wal-Mart que comprd
Jet.com por 3.300 millones de dolares en 2016 con el objetivo e ganar presencia en la

compra online y competir con Amazon y Alibaba,

8.3 Crecimiento de Espaiia respecto a otros paises
A pesar del buen ritmo de crecimiento que presenta Espafia, esta cifra sigue sin ser de

las més punteras si las comparamos con otro paises como China o Reino Unido.

El lento, pero continuo, crecimiento se debe a diversos factores. Uno de los mas
importantes es el fresco, en Espafia resulta vital afianzar la venta de productos frescos
para normalizar la compra online, el fresco es el gran filon y reto del mercado espafiol.
Los clientes espafioles seran fieles al canal online cuando hallen la forma de comprar

producto perecederos de confianza.

Por otro lado, si comparamos el mercado espaiol con el inglés, vemos que se tratan de
modelos de negocio completamente diferentes. Mientras en Espafia las grandes cadenas
de distribucion han incorporado el canal de venta online, en Reino Unido predominan
los pure players especializados, no se tratan de servicios de alimentacion online como el
que pueden ofrecer en Espafia Ulabox o TuDespensa sino de tiendas puramente online
que operan a través de dark stores. La dark store es un almacén desde el que se
preparan y envian los pedidos procesados por la tienda online, de la misma forma que
las tiendas, se encuentran ubicadas en grandes poblaciones pero con la salvedad de que
no hay clientes en sus pasillos, cajas ni publicidad. Seglin la consultora AT Kearny, la
efectividad de este tipo de tienda triplica la de las tiendas tradicionales. Van de las mas
sencillas (con empleados preparando los pedidos por sus pasillos) a las mas sofisticadas,

completamente automatizadas.
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Dark Store de Ocado Group (Reino Unido). Fuente: Google Imagenes

Uno de los aspectos claves para determinar el potencial de un mercado es la penetracion
de los moviles segun el informe Nielsen “Oportunidades futuras para el comercio
eléctronico de productos de consumo masivo™” que sefiala la penetraciéon online como
uno de los drivers clave para que crezcan las cuotas del ecommerce de gran consumo.
Mientras en Corea del Sur la cifra de penetracion del Smartphone es mas del 50%, en
Espana se prefiere hacer la compra a través del ordenador. Segin datos de ISDI
(Instituto Superior para el Desarrollo de Internet), en 2017, el 70% de los espafioles que
realiza su compra de alimentacion online lo hace a través del ordenador, frente al 22%
que utiliza el movil y el 7% la Tablet.’® Los espafioles, segin el Estudio Anual

eCommerce Espafia 2018 elaborado por Elogia, prefieren la compra a através del

35 Future opportunities in FMGG e-commerce: market drivers and five-year
forecast, (2018). The Nielsen Company. Recuperado de
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal /apac/docs/reports/2018/f
uture-opportunities-in-fmcg-ecommerce.pdf

36 Fernandez, ].G. Asi compran los espafioles alimentacion por Internet, (19 de abril
de 2017). Expansidn. Recuperado de http://www.expansion.com/economia-
digital/innovacion/2017/04/19/58ecf440468aeb367a8b45ac.html
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ordenador, y no de su Smartphone, por comodidad (36%), mejor visualizacion (18%),

por seguridad (16%), preferencia del PC (11%) y por facilidad (6%)*".

La densidad de poblacion también es determinante, en ciudades con una densidad
mayor el modelo “delivery” funciona, en el caso contrario supone una barrera al canal
online. En Espafia, la compra online en grandes urbes como Madrid o Barcelona no
presenta inconveniente, pero no todas las poblaciones tienen acceso al servicio de

compra online con entrega en domicilio.

8.4 Perspectivas de crecimiento

Las previsiones Kantar a nivel mundial para 2025 son que el e-commerce de gran
consumo suponga un 10% de la cuota total de mercado online, lo que se traduce en
170.000 millones de dolares. Prevén que Asia (China y Corea del Sur) sigan dominando
el mapa de comercio online, mientras que vaticinan un crecimiento del 1,7% al 8% de
cuota en Estados Unidos en 2025. Este aumento de cuota sera visible especialmente en
las grandes ciudades como Pekin, Shangai o Londres, hervideros actuales del e-
commerce. En palabras de Stéphane Roger, Global shopper and retail Director de
Kantar Worldpanel, “"Prevemos que para el afio 2025 las ventas online representen mas
del 10% del total de ventas en Gran Consumo. China y Estados Unidos continuaran a la
cabeza y los mercados asiaticos se mantendrdn como los més vanguardistas en la
adopcion del online, pero aun queda mucho por hacer en todo el mundo, especialmente
explorando oportunidades para invertir en mercados emergentes como India, Indonesia,

Brasil, México y Africa"®.

Otro aspecto extraido de las proyecciones de Kantar es que mientras en Espafia las
tiendas online de las cadenas de alimentacion tradicionales suponen un 79% (21% pure

players), en China estas cifras alcanzan hasta un 98,9%. A nivel global el 60% del

37 Elogia. Estudio Anual eCommerce 2018, (2018). IAB Spain. Recuperado de
https://iabspain.es/wp-content/uploads/estudio-ecommerce-iab-2018 vcorta.pdf

38 Carridn, P. La cesta online en Espafia crece un 11,7%, (26 de noviembre de
2018). Kantar Espana. Recuperado de
https://es.kantar.com/empresas/consumo/2018 /noviembre-2018-datos-gran-
consumo-online/
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negocio mundial estd dominado por los pure players, sobretodo en paises asiaticos, que

se han consolidado en los ultimos afios.

Cuota de mercado de los Pure players en Gran Consumo(%)

Global

Corea del Sur
China continental
Taiwan

Reino Unido
Espana

Argentina

M Retailers tradicionales M pure players

Fuente: Kantar Espafia

Finalmente, el informe destaca la importancia que tendran los avances tecnoldgicos en
el crecimiento que permitan optimizar el comercio electronico y sea un mercado

centrado en el consumidor.

Para Espafia uno de los grandes retos a futuro es la omnicanalidad, intentar eliminar las
barreras entre el canal online y el offline, consiguiendo la fidelizacion tanto del
producto como del modelo de negocio, siempre con el foco puesto en el cliente. Para
lograr el crecimiento esperado hay que centrarse en el fresco, estd categoria es la clave
para la fidelizacion y la confianza en el e-commerce de alimentacion en nuestro pais,
como apuntaba Florencio Garcia, Retal Sector Director Iberia de Kantar Worldpanel,
“el e-commerce en Espafa crece... no podemos obviar que su peso es todavia muy bajo
en comparacidon con otros paises cercanos. Mdas aun si le afiadimos los productos
frescos, donde la cuota de mercado se reduce al 0,5% y el ritmo de crecimiento es

inferior. Estos productos representan la mitad del gasto en alimentaciéon de los
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espafioles, por lo que su gestion es clave para cualquier operador que quiera triunfar en

el mercado espafiol””’

Por otro lado, a nivel logistico, eliminar los gastos de envio y optimizar las entregas esta
en el punto de mira de los especialistas y grandes cadena de consumo como pilares para
la rentabilidad y el 6ptimo crecimiento en Espafia. En este sentido, juega un papel
fundamental la densidad de la poblacion, que determinard el modelo de entrega. Por
ejemplo, en Reino Unido al contar con una mayor concentracion urbana, las entregas
resultan mas sencillas por lo que se optimizan costes. Francia, con una menor densidad,
ha implantado el sistema click and collect para solventar la problematica logistica, que
permite al usuario reservar un articulo online en stock en una determinada tienda e ir a
recogerlo inmediatamente. En nuestro pais, impera el modelo de entrega a domicilio,
método que debido al ritmo de vida actual resulta insuficiente. En muchas ocasiones el
cliente no esta en casa, por lo que la entrega no se realiza correctamente, esto supone
costes adicionales a toda la operacion logistica de entrega. Para afrontar esta situacion
se estdn ampliando las férmulas de reparto: instalacion de taquillas electronicas en
oficinas o domicilios o puntos de recogida. Estos ultimos, similares al click and collect
francés, aunque practicos, desvirtian una de las principales ventajas de la compra
online, no tener que desplazarse para hacer la compra. Uno de los grandes retos, tanto
en Espafia como en el resto de paises, del e-commerce es la eficacia en las entregas y la
optimizacion de la logistica, segun Carlos Carrasco (CMO de CITTIBOX) “El futuro
del Ecommerce pasa por conciliar la comodidad en las entregas de las compras online,
por ello, la apuesta firme es que reciban sus compras en sus domicilios u oficinas para
evitar desplazamientos y sobre todo que tengan la libertad de recogerlo cuando

. 40
quieran” .

39 La cesta de la compra online crece un 32%, (21 de noviembre de 2017). Kantar
Worldpanel. Recuperado de https://www.kantarworldpanel.com/es/Noticias/La-
cesta-de-la-compra-online-crece-un-32-en-espana

40 En Espana el 90% de las entregas eCommerce fallidas se deben a la ausencia del
destinatario en su domicilio. Observatorio eCommerce & Transformacion Digital.
Recuperado de https://observatorioecommerce.com/entregas-ecommerce-
fallidas
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9. Conclusiones

Tras la presente recopilacion de datos podemos extraer que el crecimiento del e-
commerce en el sector de la alimentacion en Espafa crece de forma constante y a buen
ritmo, pero las cifras de la compra online de alimentos en Espafia estan lejos de las
alcanzadas por otras categorias como moda, viajes o aparatos electronicos. Por otro
lado, aunque el crecimiento de la compra online en Espafia sigue el ritmo medio
mundial, las cuotas de mercado estdn lejos de paises vecinos como Reino Unido o
Francia (lideres europeos), bien es cierto que Espafia estd mejor posicionada que

muchos paises europeos como Alemania, Polonia Portugal o Italia.

En cuénto a los factores explicativos de por qué las cifras son mas bajas podemos hablar
de la estructura o férmula de negocio, los frescos y la logistica y costes de entrega como

los més importantes, aunque hay otros.

Por un lado, el modelo de negocio predominante en Espaia se basa en las grandes
cadenas de distribucion que han adaptado su negocio tradicional (tienda fisica) a las
nuevas formulas y tendencias de compra (compra online). No es lo mismo crear un
negocio desde cero, adaptandose y cubriendo las necesidades del momento que adaptar
y modificar las existentes a un modelo completamente distinto. Es por esto, que las
cadenas de distribucion tradicionales no esta preparadas para asumir de forma eficiente
la compra online. Son capaces de dar un servicio adecuado al cliente pero como
empresa no resulta rentable. De hecho, si nos fijamos en los paises donde la compra
online tiene una mayor cuota de mercado como Corea del Sur o China los grandes
actores son pure players (mas del 80%) a diferencia de Espana (21%). En nuestro pais,
han comenzado a surgir nuevas formulas alternativas como los supermercados online
que basan su negocio en dar el servicio de compra al cliente mediante los surtidos de
diferentes supermercados como Ulabox. Aunque para estas empresas, que han creado su
negocio alrededor de la idea de compra online, resulta mucho mas rentable que para las
cadenas tradicionales su modus operandis no termina de ser estrictamente el de los pure

players que dominan el mercado internacional.

Por otro lado, en Espafia tenemos la gran barrera de los frescos. Espafa es un gran pais
consumidor de frescos, estos productos suponen en 50% de la compra de los

ciudadanos, por razones de confianza son los productos que mayor reticencia de compra
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generan en los espafioles. A demas de esta circunstancia, se trata de un pais donde la
cercania y calidad son valores habituales del mercado, por lo que resulta muy accesible
(al contrario de otros paises) adquirir productos frescos de calidad, estamos por encima
de la media europea de supermercados por habitante. El temor a no ver, tocar y escoger
el producto es mayor al esfuerzo que supone comprarlos en tienda fisica. Como muchos
expertos apunta, el futuro del e-commerce en nuestro pais pasa por ganar la batalla de
los frescos, quién sea capaz dar la confianza necesaria crecera de forma acelerada en la

compra online de alimentos.

Otro de los factores que supone un reto son los gastos de envio, éstos son muy elevados
para el cliente debido a las delicadas y especificas condiciones que precisan los envios.
Repercutirlos en el producto seria absurdo, ya que un cliente no comprara un producto
que puede encontrar mas barato en un supermercado. Debido a la poca rentabilidad que
supone a dia de hoy la compra online eliminar este coste no es viable, los precios
deberian incrementarse entre un 15 y un 20% aproximadamente para que resulte
rentable, segun la consultora de Nielsen Isabel Jiménez*'. A nivel logistico, son muchos
los avances que demanda la compra online de alimentacién. Detras de poder eliminar
los gasto de entrega hay la necesidad de optimizar los procesos e innovacioén en el
campo tecnoldgico. En nuestro pais, los usuarios optan por hacer la compra a través del
ordenador (por comodidad, tamafio de la pantalla o seguridad) mientras que si nos
fijamos en los paises con mayores cuotas de mercados la mayoria de consumidores

realizan la compra a través de sus smartphones.

Otro de los retos que plantea el crecimiento del e-commerce en nuestro pais, asi como a
nivel mundial, es la huella medioambiental. Las empresas han dejado de preocuparse
solo por las ventas, la ética y sostenibilidad de los negocios son pilares basicos que
preocupan a toda la sociedad. En Espafia se estd buscando la manera de no sélo crecer y

ser rentable sino de hacerlo de forma sostenible y respetuosa con el medio ambiente.

41 Villaécija, R. ;Por qué el “super” online no es rentable?, (19 de junio de 2017). El
Mundo. Recuperado de https://www.elmundo.es/economia/ahorro-y-
consumo/2017/06/19/59425f7646163fe3118b45d1.html
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Espana crece a buen ritmo respecto al mercado mundial, pero por sus caracteristicas
demogréficas, sociales o estructurales hacen que el sector de la alimentacion no alcance
las elevadas cifras de otras categorias. Las perspectivas de futuro son positivas y
alentadoras no solo para el sector de la alimentacion, que prevé el mayor crecimiento de

todos los sectores, sino para el comercio online en general.

Debido al estilo de vida actual y a los continuos avances tecnologicos, la compra online
de alimentacion se presenta como una solucion al frenético ritmo de vida del siglo XXI,
facilita la experiencia de compra, reduce tiempos, ofrece una gran variedad de opciones
asi como acceder a mercados nicho, ayuda a controlar el gasto y a optimizar nuestras
compras, asi como permite recibir nuestro pedido en el momento y lugar elegido. Poco
a poco, y a buen ritmo, estd ganando usuarios lo cual aumentara la rentabilidad del
negocio asi como ofrecerd huecos de mercado a nuevos agentes. Pero finalmente, lo que
nos llevara a un mayor avance serd la eficacia y perspicacia en la gestion de nuestros
productos frescos, la logistica y la innovacién tecnologica, estos son los grandes retos a
superar para alcanzar el crecimiento esperado del e-commerce de alimentacion en

Espana.
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