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1. Proyecto: COMERCI@

Informe final

Entidad solicitante/Lider del proyecto: ASOCIACION PROVINCIAL DE
EMPRESARIAS DE PONTEVEDRA

Entidades participantes: CESGA, UDC
Convocatoria que financia el proyecto:

Programa de Sociedade da Informacién 2003

Procedemento IN830N: “Axudas para a realizacién de proxectos de I+D e de
innovacion tecnoldxica de empresas, agrupacions de empresas € asociacions sen
animo de lucro”.

Conselleria de Innovacion, de Industria e Comercio

Direccién Xeral de Investigacion e Desenvolvemento

Objetivos especificos del proyecto Comerci@:

1. Identificaciéon de las necesidades y riesgos del comercio minorista en Galicia
para determinar cuales de ellos se pueden superar mediante el uso e
implantacién de las TIC.

2. Analisis de soluciones basadas en las TIC, asi como alternativas que permitan
cubrir dichas necesidades.

3. Estudio de casos practicos basados en experiencias previas de utilizaciéon

provechosa de las TIC.

Alfabetizacidon vy sensibilizacion tecnoldgica del comercio minorista en Galicia.

Difusion de los resultados entre empresas, instituciones y administracion.

vk

Descripcion general de las acciones llevadas a cabo:

- Disefo del proyecto.

- Identificacion de entidades participantes.

- Trabajos preliminares de preparacion y seleccion de documentacion.

- Analisis previos para la determinacion de la metodologia y fechas mas
adecuadas para la realizacion del trabajo de campo y el posterior estudio que
recogera el analisis de sus resultados.

- Seleccion de la entidad que realizara el trabajo de campo.

- Realizacion de reuniones técnicas entre los participantes del proyecto para la
orientacion de los pasos iniciales y el establecimiento de una planificacion
detallada.

- Determinacion de las formulas juridicas y econdmicas para la participacion de
otras instituciones.

- Firma del convenio CESGA-UDC para la realizacion del trabajo de campo y los
estudios subsiguientes.

- Realizacién de cuestionarios, calendario y planificacion logistica para el trabajo
de campo. CESGA realizé aportaciones a la parte tecnoldgica de los
cuestionarios en los casos correspondientes.

- Ejecucién del trabajo de campo por UDC.

- Realizacion del anédlisis de situacién y necesidades basado en el informe
elaborado por UDC.



- Busqueda y analisis de aplicaciones y soluciones destinadas al consumo del
comercio minorista.
- Comunicacién cientifica en el VIII Congreso Espafiol de Sociologia organizado

por la FEDERACION ESPANOLA DE SOCIOLOGIA. Alicante, 23-25 de septiembre

de 2004.

Centro de Supercomputacion de Galicia - Centro de Competencias en

Comercio Electronico

Proyecto Comerci@. Resultados.
Analisis de situacion y necesidades del comercio minorista en Galicia.

Resumen

El comercio minorista permanece claramente por detras de las PYMES en cuanto
a los principales indicadores tecnoldgicos. En general la penetracion tecnoldgica
es menor, aunque en modalidades de conexién a Internet presentan un
panorama bastante modernizado (altos porcentajes de métodos de conexion
avanzados), si bien hay que tener en cuenta que la penetracion, en términos
generales es mucho mas baja.

Existe un interés considerable por asistir a cursos. Esto permite suponer que
actuaciones y politicas en este sentido serian bien acogidas.

Las asociaciones actuan como factor dinamizador, incidiendo positivamente en
la formacidn, en la penetracion TIC y con el uso de TIC para el abastecimiento.
De esto se desprende que pueden ser un buen recurso para canalizar acciones
dirigidas al pequefio comercio, ya que conocen de cerca la problematica.

A pesar de que existe una alta penetracion del datafono, los cobros mediante
tarjeta representan un porcentaje muy bajo. La mayor parte de los comercios
que tienen datafono disponen de uno solamente.

En las areas de Galicia objeto de estudio (areas de segundo nivel), a diferencia
del resto de Europa, las tarjetas suelen usarse principalmente para retiradas de
efectivo en cajeros y no como medio de pago. En Galicia, como en el resto de
Espafia, no existe esta tradicion y todavia el uso de la tarjeta como medio de
pago presenta un uso incipiente en relacion a otros paises europeos, a pesar de
contar con una de las mas extensas redes de cajeros automaticos, que
popularizaron en los ultimos afos el uso de las tarjetas. Por otra parte, el
incremento de la oferta de tarjetas comerciales ha contribuido también a
difundir habitos de uso de tarjetas.

La antigliedad del comercio incide significativamente en el grado de
equipamiento y penetracion tecnoldgica en general, abastecimiento mediante
TIC, formacién y otros indicadores de competitividad. Se aprecia una
segmentacion clara por antigliedad, con lo que éste es un factor a tener en
cuanta para orientar y segmentar a su vez las actuaciones.

Segun los estudios existentes, y segun se desprende de la presente
investigacion, el comerciante no percibe las carencias de su propia situacion en
materia de tecnologia como un freno a su competitividad, e indica como
problematicas principales del sector factores externos o ambientales como la
presion de las grandes superficies, la presion fiscal, el exceso de oferta o las
comisiones bancarias para el caso de los pagos con tarjeta.
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2. Estructura del comercio minorista en Galicia (IGE 2001)

Estructura del comercio minorista en Galicia

NUmero de empresas 35.670
Numero de establecimientos 41.425
Asalariados en comercio con respecto al total de asalariados 8,79%
Numero medio de asalariados por establecimiento 1,3
Estructura por actividad CNAE

521 522 523 524 525 527 52N
Numero de establecimientos 7.537 7.315 2.030 23.424 107 1.001 11
Namero de asalariados
por establecimiento 2,02 0,89 1,67 1,14 0,6 1,24 47,82 (*)

Cddigos CNAE:

- 521: Comercio al por menor en establecimientos no especializados

- 522: Comercio al por menor de alimentos, bebidas y tabaco en
establecimientos especializados

- 523: Comercio al por menor de productos farmacéuticos, articulos médicos,
belleza e higiene

- 524: Otro comercio al por menor de articulos nuevos en establecimientos
especializados (textil, calzado, muebles, iluminacién, hogar,
electrodomésticos, libros, prensa, papeleria)

- 525: Comercio al por menor de bienes de segunda mano, en
establecimientos

- 527: Reparacion de efectos personales y enseres domésticos

- 526: Comercio al por menor no realizado en establecimientos (por
correspondencia, puestos de venta y mercadillos, etc.)

(*) Creemos que esta cifra es una errata. Puede tratarse, aunque la cifra es fraccionaria, de una
confusion con el total de trabajadores de los 11 establecimientos.

Caracteristicas de la encuesta Comerci@ 2004

El universo muestral es el conjunto del comercio minorista en toda Galicia en areas
de segundo nivel (N= 16.849) segun los datos del Anuario Econémico de Espana
2002 editado por La Caixa. Estas areas estan compuestas por aquellos municipios
con una poblacién entre 10.000 y 75.000 habitantes.




Acceso y comercio-e (% sobre el total de la muestra)

Con respecto a los parametros basicos de acceso a Internet y comercio-e, la
situacion del comercio minorista en las dreas comerciales de segundo nivel
(cabeceras de comarca), generalmente autéonomos (70,8 %) y microempresas
(25,2 %) resalta mas si la comparamos con la situacion de las PYMES en el ano
anterior:

Comerci@ 2004

Acceso a Internet 23,20 %
Correo electroénico 18,00 %
Comercios con pagina web 12,10 %
Comercios con sistemas de venta B2C 2,13 % (*)

* Comercios con pagina web y que afirman tener sistemas de venta activa

e-Barometro 2002 2003
Acceso a Internet 82,70 % 83,10 %
Empresas con paxina web 36,90 % 37,20 %
Empresas que realizan B2C 8,40 % 9,30 %

Se puede apreciar claramente la distancia entre el comercio minorista y las PYMES
en relacion a los indicadores basicos de penetracion tecnoldgica, lo que sugiere que
tal vez sea adecuada una linea de actuacion especifica dirigida a la problematica

concreta de este sector, y particularmente, destinada a las areas de segundo nivel.

Métodos de conexion a Internet

En cuanto a los métodos de conexion a Internet

Metodos Conexion a Internet
(% sobre los comercios/empresas con Internet) Comerci@ e-Barometro

Conexién telefénica (modem) 31,00 % 20,50 %
ADSL 52,10 % 44,80 %
Cable 11,20 % 4,70 %
Otros 3,00 % 26,80 %
Ns/Nc 2,80 % 3,10 %



Problemas con la conexion a Internet

Problemas con la conexion a Internet (*)
Si 21,9 %
No 78,1 %

(*) Sobre el total de comercios con acceso a Internet

Tipo de problemas (*)

Problemas en el establecimiento de la conexién 20,3 %
Lentitud 54,9 %
Virus 7,7 %
Otros 2,6 %
NS/NC 14,5 %

(*) Sobre el total de comercios con acceso a Internet

Formacion

Asistencia a cursos sobre TIC

Asistencia a cursos TIC

Ha asistido 30,3 %
No ha asistido 69,1 %
NS/NC 0,6 %

Tipo de curso al que asistieron

Informatica 68,8 %
Internet 17,3 %
Otros 13,8 %

El 25,1 % de los que no han asistido a ningun curso relacionado con TIC (69,1 %
del total) esta interesado en cursos TIC. Se aprecia una correlacidon entre la
antigliedad del establecimiento y el interés: a menor antigiedad, mayor interés.

Antigliedad y formacion
(sobre el % total de cada intervalo)
Hasta 5 afos: 31,2 %
De 6 a 10: 27,8 %
De 11 a 20: 22,3 %
Mas de 20: 18,1 %
Ns/Nc: 22,2 %




Formacion y asociacionismo:

Los comercios que pertenecen a algun tipo de asociacion han participado en cursos
en un porcentaje (43,9 %) mucho mayor que el resto. De este dato se desprende
que para la realizacion de acciones formativas es conveniente contar con el
concurso de las asociaciones, para garantizar un maximo de asistencia. Por otra
parte, para los comercios no asociados, que parecen mas refractarios a la
formacion habria que hacer un mayor esfuerzo de difusion y promocién, asi como
en posibles incentivos.

Formas de cobro

Predominan los pagos en efectivo. Otras formas de cobro son muy poco utilizadas
por el comercio minorista en las areas objeto de estudio.

Formas de pago mas utilizadas por los clientes

Efectivo 91,1 %
Tarjeta 7,9 %
Otros 1,0 %

Porcentaje de cobro con tarjeta

Menos del 24 % 22,6 %
De 25 a49 % 13,2 %
De50a74 % 6,0 %
Mas de 75 % 0,3 %
No cobra con tarjeta 58,0 %

La mayor parte de los comerciantes afirman no cobrar con tarjeta, aunque
dispongan de datafono. De los que admiten cobros por este medio, la mayoria
realiza menos de un cuarto de sus cobros mediante tarjeta, y un 13,2 % realiza del
25 % al 49 %.

El cobro con tarjeta se concentra en los sectores vestido y calzado y hogar:

Cobro con tarjeta por sectores
(sobre el % total de cobros de cada sector)

Alimentacion 0,8 %
Vestido y calzado 16,7 %
Hogar 12,0 %
Resto no alimentacion 6,7 %

Se aprecia una correlacidon positiva entre mayor antigiedad y cobro en efectivo. Por
el contrario, el 44,6 % del total de cobros con tarjeta se realiza en comercios con
menos de 5 afios.




Datafonos

Dispone de datafono el 45,7 % de los comercios objeto de estudio. Llama la
atencién el bajo porcentaje de utilizacidon de las tarjetas en relacién a la penetracion
de datafonos. Esto puede deberse a la resistencia por parte del comerciante (pago
de comisiones, repudio, inseguridad) y también por parte del cliente, que usa poco
este medio de pago en las areas objeto de estudio.

Namero de datafonos por establecimiento en los comercios que disponen
de este equipamiento:

La mitad de los comercios que usan datafonos disponen de un Unico aparato. En los

comercios con mas de uno, predominan claramente los que tienen dos aparatos,
siendo minoritarios los que tienen tres o mas.

N° datafonos por establecimiento

uno 49,7 %
Dos 34,8 %
Tres 11,2 %
Cuatro 3,6 %
Cinco 0,4 %
Seis 0,3 %

Datafonos por sectores de actividad:

Datafonos por actividad

Alimentacién y bebidas 5,6 %
Drogueria, perfumeria y cosméticos 65,5 %
Equipamiento personal (Vestido y calzado) 73,2 %
Equipamiento del hogar (Textil hogar y muebles) 63,0 %
Otros especializados 60,9 %
Otros comercios 51,8 %

La penetracion del datafono se extiende por todos los sectores de actividad a
excepcion de alimentaciéon y bebidas. Destaca vestido y calzado con el mayor
porcentaje de datafonos.

Uso de TIC en el abastecimiento

El porcentaje de usuarios de TIC para el abastecimiento es mayor en aquellos
comercios miembros de asociaciones. Lo mismo ocurre con la antigiedad de los
comercios: cuanto menos antiguos, mayor es el porcentaje de los que usan las TIC
en el abastecimiento.

Uso de TIC en el abastecimiento

Uso de TIC y fax 17,6 %
Uso de TIC y fax y tienen acceso a Internet 11,0 %
Uso de TIC y fax y tienen Internet y e-mail 8,11 %
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Asociacionismo

Asociacionismo
Pertenece a alguna asociacién 48,4 %
No pertenece 51,6 %

Tipo de asociacién

Agrupacion de compras 3,4 %
Cadena voluntaria 6,8 %
Franquicia 6,1 %
Cooperativa de detallistas 1,3%
Area comercial o centro comercial abierto 31,4 %
Otros 51,0 %

La pertenencia a asociaciones es un claro factor coadyuvante para varios
parametros de competitividad de los analizados en este estudio; en concreto, como
se explica en los apartados correspondientes, tiene una vinculacién directa con la
participacion en cursos de formacion en TIC, con el uso de TIC para el
abastecimiento y con el nivel de equipamiento tecnoldgico.

Franquicias

A partir de los datos iniciales, se perfilaba una hipdtesis segun la cual el porcentaje
de comercios que declaran abastecerse mediante TIC y fax (17,6 %) y que ademas
disponen de conexién a Internet (11,0 %) y e-mail (8,11 %) se podria explicar por
la existencia de un porcentaje alto de franquicias, como posible factor coactivo a la
hora de que el comercio se conectase con la matriz por medios electrdnicos.

Para comprobar esta hipotesis se realizé un nuevo cruce en los datos en bruto, del
que resulté la conclusion de que las franquicias apenas tienen impacto en los
resultados del total de comercios, debido a su escaso numero. Sin embargo, si se
ha encontrado que el porcentaje de franquicias con abastecimiento mediante TIC es
muy alto (con respecto al total de franquicias). Igualmente, es de destacar que los
establecimientos con menos de 5 anos son los que mas optan por la féormula
franquicia.

Franquicias

Franquicias sobre el total 3,2%
Franquicias con Internet, e-mail y se abastecen con TICs
(sobre el total) 1,11 %

Equipamiento general

Equipamiento general

Caja registradora 50,5 %
Balanzas electrénicas 26,7 %
Fax 25,8 %
Datafonos 47,5 %
TPV 31,6 %

11-13



Equipamientos comunes. Costes estimados de comienzo de actividad.

TPV Posiflex Compacto PST-7050 |

TPV (PC) 1.500 www.optize.es
Software gestion/facturacion TPVPlus Prof. |
para TPV 250 www.dara.es/soft/ge/sp/tpvplusprof.htm
Datafono 600 Datafono ADSL | www.lacaixa.es (router+alta)
Teléfono 107,58 Telefonica.es (alta linea)
Fax 250 Canon Fax B120 | canon.es
2.707,58
200-300
Consumos comunicaciones €/mes
- Producto  Precio€  Descripcion
Conexion a Internet (ISP) 29,95€/mes Wanadoo Acceso a Internet ADSL
1% - 3% por La Galeria Activa CaixaGalicia |
Tienda virtual transaccion www.lagaleriactiva.com
www.mundo-r.com
Alta en buscadores R 100 €

- (Costes estimados a la baja)

Definiciones de Terminal Punto de Venta (TPV), POS en inglés.

http://computing-
dictionary.thefreedictionary.com/Electronic%20Funds%20Transfer%20Point%200f%20Sale

Electronic Funds Transfer Point of Sale - A method of electronic payment which allows money
to be transferred from the account of the shopper to the merchant in close-to real-time.
Generally the shopper will give the merchant a credit or debit card, which will be swiped to
obtain the account information. The shopper will then be required to either sign a receipt or
enter a PIN via a keypad to authorise the transaction.

http://computing-dictionary.thefreedictionary.com/electronic%?20funds%20transfer

(application, communications) electronic funds transfer - (EFT, EFTS, - system) Transfer of
money initiated through electronic terminal, automated teller machine, computer, telephone,
or magnetic tape. In the late 1990s, this increasingly includes transfer initiated via the
World-Wide Web. The term also applies to credit card and automated bill payments.

http://www.hyperdictionary.com/dictionary/point+of+sale+terminal

POINT OF SALE TERMINAL: Dictionary Entry and Meaning Computing Dictionary

Definition: (Or "POS") A computer, probably with a bar code reader, serving as a glorified
cash register.
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http://www.investorwords.com/3725/point_of sale.html

Point of sale. POS. The physical location at which goods are sold to customers.

See Also: retail

http://www.computeruser.com/resources/dictionary/definition.html?lookup=5271

Definition for: point-of-sale computing

(POS computing).Using computers to record sales data at the time and place in which a
transaction is made. Point of sale computer systems include cash registers, optical scanners,
magnetic card readers, and sometimes a main computer which communicates with
terminals.Scanners are used to read the Universal Product Code (UPC) on the tag, which
records the price and type of item sold.

http://www.commerce-database.com/pos-definition.htm

POS definition: POS (point of sale) is the physical location at which goods are sold to
customers. A point-of-sale (POS) software terminal is a computer replacement for a cash
register. More sophisticated than traditional cash registers, a POS (point of sale) software
system includes the ability to track customer orders, process credit cards, and manage
inventory.
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3. Comunicacion cientifica en el VIII Congreso Espafiol de Sociologia organizado por la [
FEDERACION ESPANOLA DE SOCIOLOGIA. Alicante, 23-25 de septiembre de 2004 O
(UDC-CESGA).

IMPLANTACION DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
Y LA COMUNICACION EN EL COMERCIO MINORISTA EN AREAS DE
SEGUNDO NIVEL EN GALICIA

Ramoén Basante Cheda (Centro de Supercomputacion de Galicia-Centro de
Competencias en Comercio Electronico) Marcos Fernandez Francos (Universidad de A
Coruna) e Ivan Julio Ramos Martinez (Universidad de A Corufia)

1. Introduccion

El uso de las nuevas tecnologias aplicadas al comercio ofrece unas posibilidades
comerciales con futuro, ya que a través de las TIC’s se podrian compensar muchas
deficiencias en la organizacién y venta de bienes y servicios, asi como mejorar la
competitividad de las pequeiias empresas. Esta comunicaciéon resume una investigacion
que se llevo a cabo en la Comunidad Autéonoma de Galicia 'y que pretende desarrollar
instrumentos y mecanismos que mejoren la situacion del pequefio comercio mediante
el uso de las nuevas tecnologias. El trabajo se centré en las zonas semi-urbanas,
espacios que se han desarrollado en los ultimos afios y que cada vez mas, responden a
habitos de consumo urbanos y en donde se extiende el uso de las nuevas tecnologias en

el ambito personal y empresarial.

2. Internet: un nuevo formato comercial.

Hoy nadie duda que las TIC’s supongan una revolucion en las formas
comerciales. Las nuevas tecnologias han despertado expectacion entre empresas y
usuarios, pero su crecimiento depende del interés que pongan los comerciantes en su
uso y en la solucion de problemas derivados de la implantacion de estas tecnologias,
como la seguridad y el control de los intercambios monetarios, la formacién de los
comerciantes y el interés de los consumidores en usar los nuevos mecanismos de

compra.

El comercio electronico permite que empresas grandes y pequefias compitan con

una cierta igualdad de condiciones, accediendo a un mercado abierto a cambio de una




inversion minima. Las PYMES participan libremente en el mercado y su competitividad
depende de su capacidad de adaptacion. Aunque muchos productos son poco adecuados
para su venta por Internet, las empresas pueden emplear la tecnologia en otras funciones
distintas de la venta como son los mecanismos de abastecimiento, rentabilizando el
proceso de distribucion y eliminando intermediarios, ademas de mejorar la gestion de

Sus Negocios.

El desarrollo de las grandes areas comerciales y Grandes Superficies de Venta
(GSV) suponen una amenaza para el comercio tradicional. Frente a estas areas el
pequetio comercio mantiene su cuota de mercado con dificultades y la supervivencia
gravita en muchos casos sobre la creacion de nuevas estrategias de venta, creando
asociaciones, formas de gestion conjunta, y generando mecanismos de modernizacion

que permiten competir con las GSV.

El potencial que esconde Internet constituye un canal comercial de grandes
posibilidades, que permite a los consumidores adquirir bienes y servicios (B2C)y a los
comerciantes abastecerse y entrar en contacto con nuevos proveedores (B2B). La
compra a través de Internet no ha alcanzado un gran desarrollo, pero se esta
introduciendo con fuerza como un nuevo habito de los consumidores. Hoy lo que mas
se demanda en la red es la venta de billetes de avion, entradas para espectaculos, libros
o discos. Estos bienes son articulos de consumo especificos que compran los internautas
mas experimentados. Sin embargo las posibilidades de compra son ilimitadas y con
grandes ventajas de competitividad y de oferta. Por ello hay que buscar mecanismos que

permitan que estos nuevos habitos de compra lleguen a toda la poblacion.

Uno de los grandes problemas en la expansion de las nuevas tecnologias es el
ritmo de su implantacion. No todos los paises, ni todas las regiones han tenido las
mismas posibilidades de acceder a las nuevas tecnologias e incluso hay lugares del

planeta a donde no ha llegado algo tan basico como el teléfono.

Por razones obvias, las grandes ciudades han sido las primeras en disponer de
equipamientos informaticos, acceso a Internet etc. Son espacios de desarrollo
economico, expansion del sector servicios y en donde existen infraestructuras que

permiten la implantacion de estas tecnologias y en donde la innovacién se desarrolla




con mas fuerza. Las zonas rurales y menos urbanas no han tenido las condiciones
necesarias para poder disponer de tecnologia ni de infraestructuras que permitan el
acceso a la red. Sin embargo las TIC's guardan una gran potencialidad para la mejora de
los entornos menos urbanos y su desarrollo comercial, porque permiten crear redes de
compran y venta que conectan a comerciantes y consumidores independientemente del

lugar en donde se encuentren.

La presencia de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion es
muy reducida en Espana, y lo es mas en Galicia y en sus provincias, que se encuentran
en una situacion de atraso en el uso de las nuevas tecnologias, asi el nimero de hogares

con ordenador y acceso Internet se halla por debajo de la media espafola.

CUADRO 1.
Hogares con | Hogares con |Hogares con |Hogares con
Ordenador % | MODEM % | Acceso a | teléfono movil %
Internet %
A Coruiia 26,9 14,6 11,7 46,5
Lugo 17,7 10,2 6,5 38,3
Ourense 14,1 6,0 5,5 23,8
Pontevedra 29,5 13,5 12,1 41,4
Galicia 25,0 12,6 10,4 40,9
Espaiia 36,3 22,2 18,7 55,7

Fuente: Anuario Social de la Caixa 2004

Si la implantacion de las nuevas tecnologias en general es baja, su aplicacion al
ambito comercial es menor. Existe un rechazo a la utilizacion de TIC’s en las
actividades comerciales, que estd asociado en casi todos lo casos con la falta de
seguridad, la desconfianza de los procesos de pago, la complejidad de los mecanismos

de compra, la imposibilidad de manipular el producto, etc.




3. Posibilidades del comercio electronico y del pequeiio comercio.

El comercio electronico presenta un gran numero de posibilidades aplicables al
pequeiio comercio que puede favorecer su nivel de competitividad. El comerciante
emite un oferta genérica materializada en un catalogo de productos y concierta con el
cliente sin la necesidad de un contacto directo. El mismo mecanismo es aplicable a los
procesos de abastecimiento y distribucion en donde tradicionalmente se utilizan
intermediarios. El comercio electronico B2C se refiere a las transacciones entre
empresas y consumidores finales y es caracteristico de empresas que ofrecen bienes y
servicios a unidades econdmicas que actian como consumidor final. Las transacciones
suelen ser esporadicas, de pequeia cuantia, y no planificadas. Las tareas no estin
normalizadas y los pedidos se pueden hacer a través de teléfono, correo o formulario
Web. Los consumidores pueden actuar en estos mercados electrénicos comodamente,
con expectativas de bajo precio y rapidez, pueden acceder a una gran cantidad de
productos de cualquier naturaleza sin tener que desplazarse a grandes superficies de
venta ni a comercios especializados. El comerciante tiene la posibilidad de aumentar sus
niveles de venta llegando a clientes que, por el lugar en el que viven, se encuentran lejos

de las zonas urbanas y comerciales.

La dindmica comercial actual ha transformado el pequefio comercio, tanto de las
zonas urbanas como en las zonas rurales. Los centros comerciales se han extendido
rapidamente en Galicia en los ultimos afios, aunque se encuentran por debajo de la
media espafiola, sin embargo se espera un crecimiento importante de este formato
comercial en los proximos afios. Las grandes tiendas y el pequefio comercio
especializado estan produciendo un efecto transformador en el sector. Mientras que los
grandes centros comerciales se centran en la gran oferta de productos, el comercio
minorista puede combinar el atractivo de las grandes marcas y los productos de calidad
con la proximidad con el consumidor. La red inserta a compradores y vendedores en un
mercado virtual de ambito mundial. Las nuevas tecnologias pueden acercarnos
directamente a todos los lugares comerciales, situados en cualquier espacio; de esta
manera, una persona o empresa situada en un municipio rural de Galicia puede negociar
o comprar directamente bienes y servicios a empresas situadas en Japon o Australia.
Con las posibilidades que ofrece Internet, los consumidores tienen la capacidad de

satisfacer unos habitos de consumo que cada dia son mas especificos y complejos.




4. Ambito del estudio y metodologia.

Esta investigacion da a conocer cual es la situacion del pequefio comercio en
areas de segundo nivel en Galicia, para buscar herramientas que favorezcan la
introduccion de nuevas tecnologias que permitan ser mas competitivo al comercio
tradicional y asi el consumidor tenga facilidades de compra de productos diversos a
través de la red.

El objetivo fundamental era conocer los niveles de adaptacion a las nuevas
tecnologias del comercio minorista que permitiese en un futuro elaborar mecanismos
que facilitasen la difusion de las TIC's en las areas de segundo nivel y posteriormente a
los espacios mas rurales.

Para ello se realiz6 una encuesta a nivel autonémico. El universo muestral fue el
total de comercios minoristas en areas de segundo nivel en Galicia, que se definen como
aquellos municipios con una poblacién mayor a los diez mil habitantes al margen de las
siete ciudades de la comunidad auténoma. Este tipo de municipios se encuentra a medio
camino entre las ciudades, en las que existe una mayor implantacion de las nuevas
tecnologias, y los municipios mas pequenos, en donde esta implantacion de nuevas
tecnologias tiene un impacto muy reducido. Se selecciond este universo muestral
porque los comercios de estas areas pueden ser los precursores de la implantacion de las
TIC’s en el comercio en al ambito de los municipios gallegos con una poblaciéon mas
reducida. En este sentido, conociendo la realidad del pequefio comercio en areas de
segundo nivel conoceremos también las posibilidades que tienen las TIC’s en el resto de
los comercios de Galicia, sobre todo en los municipios de menos de diez mil habitantes,
en los que las dificultades para aplicar las TIC's al pequefio comercio son mayores. Es
bastante logico pensar que un efecto de emulacion se dara al observar el
funcionamiento del comercio en estos municipios por parte de los comerciantes de los
municipios menores.

La metodologia empleada se centra en una encuesta realizada al comercio
minorista en areas de segundo nivel en Galicia. Encuesta con una recogida de datos en
doce municipios y con un total de 1.171 casos. La seleccion de los municipios se ha
efectuado bajo un criterio: que sean municipios de areas de segundo nivel con atraccion
comercial fuerte. Se han elaborado cuatro submuestras con un numero similar de

entrevistas en cada una, que se corresponde con los cuatro sectores de actividad clasicos




del comercio minorista (alimentacion, vestido y calzado, hogar y resto de no
alimentacion). Este nimero de encuestas proporcionan un margen de error de £2,81%
para p=q=2 y con N=16.849". La realizacion de la encuesta ha sido totalmente aleatoria
salvo en las fases de seleccion de los municipios, en donde ha habido una asignacion
proporcional de encuestas dependiendo el numero de comercios de cada uno de los

sectores de actividad.

5. Resultados de la investigacion.

La presente comunicacion recoge los resultados de esta investigacion realizada
por el Centro de Supercomputacion de Galicia en colaboracion con la Universidad de A
Coruna. El objetivo fundamental es conocer cual es la situacion del comercio minorista
en las areas de segundo nivel en relacién a las tecnologias de la informacion y la
comunicacion para articular estrategias que mejoren la expansion de las nuevas
tecnologias. El disefio del cuestionario recogia preguntas especificas referidas a la
situacion del pequefio comercio y otras destinadas a conocer los niveles de
equipamiento de estos, la explotaciéon de los resultados de estas tultimas, es lo que

incluimos en esta comunicacion.

5.1 Descripcion de resultados.

En el Cuadro 2 se observan los resultados de los principales indicadores
tecnologicos segun la distribucion de comercios. Los porcentajes se presentan por
sectores de actividad, es decir, no estan referidos al total de la muestra. Se observar que
aquellos sectores con un mayor grado de especializacion son mas sensibles a la
incorporacién de las TIC's en su dindmica comercial, se mueven en un ambito de
distribucion y venta que aprovecha mejor las posibilidades del uso de estas tecnologias

y les permiten acceder a redes de mercado nacionales e internacionales (proveedores y

compradores).
Cuadro 2.
Conexion a | Pagina Web | E-mail
Internet




Alimentacion y bebidas 3,6 2.8 2.8
Drogueria, perfumeria 37,9 20,9 34,5
Equipamiento personal 26 10,2 17,5
Equipamiento del hogar 349 18,24 26,6
Otros especializados 39,2 19 31,8
Otros comercios 31,9 18,8 24,1

Fuente: Elaboracion propia

5.1.1 Conexion a Internet.

El principal impacto de la red es el cambio en la forma de comunicarse entre los
distintos actores. Amplia el alcance y la base de clientes potenciales, ahorra costes,
proporciona una salida al mercado mas rapida, mejora las relaciones con los clientes,
facilita una respuesta rapida al cliente, capacidad de autoservicio, etc. Los comerciantes
pueden operar asi en un area geografica de forma mas rapida que anteriormente. Los
productos, las descripciones y los precios se pueden incluir en un servidor Web y estar
a disposicion del publico.

Aun siendo el contexto del estudio no comparable con zonas urbanas mas
desarrolladas comercialmente, en donde el acceso a Internet esta mas extendido, los
datos indican una positiva implantacion de la conexion a Internet con un 23,2% del total
de comercios que dicen poseer esta TIC (Cuadro 2). Estos resultados son mas positivos
si se tienen en cuenta el tipo de conexidon utilizada que muestra que el comercio
minorista cuenta con unas infraestructuras bastante modernas, a pesar del bajo nivel de
uso. Por lo tanto se puede afirmar que la introduccion de las nuevas tecnologias cuenta

con una ventaja importante para las areas de segundo nivel.

Cuadro 3

Metodos Conexion a Internet

(% sobre los comercios/empresas con Internet) | Encuesta comercio minorista e-Barometro
Conexion telefonica (modem) 31,00 % 20,50 %
ADSL 52,10 % 44,80 %
Cable 11,20 % 4,70 %
Otros 3,00 % 26,80 %
Ns/Nc 2,80 % 3,10%

Fuente: Elaboracion propia




5.1.2 Péagina Web.

El uso de la pagina Web tiene una finalidad promocional, informativa y
comercial. Es una oportunidad para abrirse a nuevos mercados y mejorar el nivel de
servicios del consumidor. Los establecimientos comerciales que disponen de pagina

Web son reducidos. Solamente un 12,1% del total de la muestra declaran poseerla

(Cuadro 4.).

Por sectores de actividad (Cuadro 2), en alimentacion es en donde hay un menor
porcentaje, con solamente un 2,6% de establecimientos del total de este sector. En el
resto de las categorias comerciales el porcentaje se sitlia entre el 10,2% y el 20,9%.
Destacar la existencia de una correlacion muy fuerte con los datos senalados
anteriormente (en lo relativo a conexiones a Internet) y muy especialmente la presencia
positiva de esta variable en los subsectores de drogueria, perfumeria y cosméticos y en
otros comercios especializados en los cuales la introduccion de franquicias es mas

importante.

5.1.3 E-mail.

El E-mail es una tecnologia que permite la intercomunicacion. Esta se manifiesta en
dos dimensiones distintas: una relacion va desde la comunicacion activa a la pasiva y

la otra desde la emision masiva de informacion hasta el didlogo personal.

Como ya sucedia para conexion a Interne y pagina Web, el sector de drogueria y
perfumeria obtiene los valores mas altos (34,5%), seguido de otros especializados

(31,8%) (Cuadro 2).

5.1.4 Comparacién con el e-Barometro.

En la situacion de los pardmetros basicos de acceso a Internet en Galicia
(cuadro 4), se observa una clara distancia entre el comercio minorista y las PYMES. En
relacion a la penetracion tecnoldgica los datos ponen de manifiesto que el comercio

minorista en las areas de segundo nivel se encuentra muy por debajo de los niveles del




e-Barometro de los ultimos afios’. Estos datos, aunque no son comparables con la
situacion de las empresas, permiten inferir como puede estar evolucionando actualmente
la penetracion de las TIC's en las zonas menos urbanas. El crecimiento en los dos afios
de referencia del e-Barometro (2002 y 2003) es muy leve, aunque solo existe un dato
para el comercio minorista (2004), se puede pensar que esta tendencia se reflejara de la

misma manera en la penetracion de las TIC’s en el pequefio comercio.

Cuadro 4.
e-Barometro 2002 e-Berometro2003 Encuestas comercios
minorista 2004
Acceso a Internet 82,7 83,10 23,20
Pagina Web 36,90 37,20 12,10
Sistema B2C 8,40 9,30 2,13

Fuente: elaboracion propia

5.1.5 Formacion

La formacion de los comerciantes es un aspecto importante para la introduccion
de las nuevas tecnologias, y supone un indicador muy favorable del posible nivel de
penetracion de las TIC’s en el futuro. Una parte significativa de los comerciantes
encuestados afirman haber asistido a cursos relacionados con la informatica o con el uso
de Internet. Ademas un factor importante es que los comerciantes que pertenecen a

algtn tipo de asociacién han participado en cursos en un porcentaje mayor que el resto.

Las acciones formativas patrocinadas por las asociaciones de comerciantes se revelan

por lo tanto como un método eficaz en la promocion del uso de las nuevas tecnologias.

La formacion recibida se relaciona con cuestiones basicas del uso de la informatica y las
nuevas tecnologias (informatica nivel usuario). Aunque este dato pude verse como una
carencia en la formacion especifica de los comerciantes en nuevas tecnologias, es un

dato positivo para un ambito tan restringido como son las areas de segundo nivel.

% Encuesta que realiza anualmente el Centro de Supercomputacion de Galicia a pequefias y medianas
empresas para medir el grado de penetracion de las nuevas tecnologias




Cuadro 5

Tipo de curso al que asistieron
Informatica 68,8 %
Internet 17,3 %
Otros 13,8 %

Fuente: Elaboracion propia

La antigiiedad del comercio incide significativamente en el nivel de formacion asi como

en la penetracion. Cuanto menor es la antigiiedad del establecimiento, mayor es la

formacion en aspectos relacionados con las nuevas tecnologias.

Cuadro 6

Antigiiedad y formacion
(sobre el % total de cada intervalo)

Hasta 5 anos: 31,2 %
De6a10: 27,8 %
De 11 a 20: 22,3 %
Mas de 20: 18,1 %
Ns/Nc: 22,2 %

Fuente: Elaboracion propia

5.1.6 TIC’s en los procesos de abastecimiento.

Uno de los aspectos mas importantes y que tiene mas potencialidades para el pequeiio

comercio es el uso de las TIC's en sus procesos de abastecimiento y de gestion. El uso

de las TIC’s en el proceso de abastecimiento es reducido pero al igual que en la

formacion el porcentaje de usuarios de TIC’s es mayor en aquellos comercios que

participan de asociaciones lo que hace pensar que en un futuro su uso se ampliara.

Cuadro 7

Uso de TIC en el abastecimiento

Uso de TIC y fax 17,6 %
Uso de TIC y fax y tienen acceso a Internet 11,0 %
Uso de TIC y fax y tienen Internet y e-mail 8,11 %

Fuente: Elaboracion propia
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