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1.- INTRODUCCION.

En los tltimos afos, tanto la comercializacién como la distribucion de frutas y hortalizas ha
sufrido importantes cambios. El canal tradicional, basado en los mayoristas, ha sido
sustituido en parte por canales paralelos mas cortos, conforme se han ido desarrollando los
fendmenos de concentracion de la gran distribucion. Desde que este proceso se inicio, las
empresas que comercializan la produccion de frutas y hortalizas se encuentran sumidas en
una espiral negativa, consecuencia directa de los efectos que dicha concentracion ha
provocado (Planells, J. Mir, J. 2000)

Por tanto, la gran distribucion ha organizado su logistica de abastecimiento en torno a
plataformas y centrales de compras. Las empresas productoras, a su vez, han respondido
aunando esfuerzos a través de asociaciones de organizaciones de productores o consorcios
de comercializacion, con objeto de garantizar un suministro regular tanto en cantidad como
en calidad, ofrecer una amplia gama de productos, precios ajustados, servicios, etc... En las
actuales relaciones entre la distribucion y los proveedores, el precio ya no es prioritario
para competir, ganando importancia otros factores como la tecnologia y el servicio.
(Garcia, M. 2000).

Sin duda, la tecnologia sera un factor clave que marque la pauta a seguir en los proximos
afios. Con la eclosion del comercio electronico la gran distribucion ha realizado grandes
inversiones, apostando decididamente por este medio. En esta sentido, cabe destacar las
plataformas electronicas desarrolladas por las principales cadenas de distribucion, que de
igual forma que hicieron al constituir las centrales de compras, se han alineado en torno a
grandes plataformas electronicas, a través de las cuales pretenden gestionar sus compras y
canalizar sus relaciones con los productores.

En este contexto, las empresas de comercializacion hortofruticolas deben adaptar sus
sistemas de gestion a la nueva realidad. Las nuevas tecnologias, lejos de constituir una
amenaza, suponen una oportunidad para las empresas del sector y pueden convertirse en
una herramienta que les permita contrarrestar la tendencia negativa de los ultimos afios.

Pese a que todavia existen muchas dudas respecto a su viabilidad, el comercio electronico
plantea unos modelos comerciales distintos, de gran potencial y que terminaran por
asentarse con éxito. Basandose en esta consideracion centramos este trabajo en la



descripcion y posterior analisis del impacto que dichos modelos tendran en el sector
hortofruticola.

2.- COMERCIO ELECTRONICO. MARCO GENERAL.
Se define comercio electronico, como cualquier forma de transaccion o intercambio de
informacion comercial basada en la transmision de datos a través de redes de comunicacion
como Internet, por lo que no sélo incluye la compra y venta electronica de bienes,
informacion o servicios, sino también el uso de la red para actividades anteriores o
posteriores a la venta, como la publicidad, la busqueda de informacién comercial
(productos, proveedores, etc.), la negociacion entre comprador y vendedor, la atencion al
cliente y la cumplimentacion de tramites administrativos relacionados con la actividad
comercial (Ministerio de Ciencia y Tecnologia, 1999).

La mencidn a Internet en la definicién se justifica porque con anterioridad a su desarrollo
comercial, ya se venian realizando actividades de comercio electronico entre empresas
mediante los sistemas de Intercambio Electrénico de Documentos EDI. Sin embargo, ha
sido la apertura al uso comercial de Internet la causa del crecimiento espectacular del
comercio electronico en todas sus formas.

En funcion de los agentes participantes en la transaccion, distinguimos los siguientes tipos
basicos de comercio electronico:
. B2C (Business-to-Consumer), o EaC (Empresa-a-Consumidor).
Es el comercio electronico destinado al consumidor final, se trata simplemente de la
traslacion del comercio minorista a Internet. www.elcorteingles.es , www.iberia.es,
www.telefonicaonline.com-
. B2B (Business-to-Business), o EaE (Empresa-a-Empresa).
Corresponde a todas aquellas transacciones via Internet realizadas entre empresas,
ya sea directamente entre los participantes o a través de plataformas creadas para
conducir dichas operaciones. www.globalnetxchange.com, www.transora.com,
www.efoodmanager.com

. B2A (Business-to-Administration), o EaA (Empresa-a-Administracion).
Esta categoria se incluyen las transacciones econdémicas entre ciudadano y
administracion, como pago de impuestos, pago de prestaciones sociales etc.
www.aeat.es, www.tesoro.es, www.seg-social.es

. C2C (Consumer-to-Consumer), CaC (Consumidor-a-Consumidor).
Se refiere a las transacciones realizadas directamente entre particulares.
www.ebay.com
De las distintas modalidades existentes, el comercio electronico entre empresas abarca el
80% del total de las transacciones realizadas via Internet.

A nivel mundial se estima que el comercio electrénico entre empresas realizo transacciones
por valor aproximado de 360.000 millones de délares en el afio 2000, el 70% de los cuales
se debid a transacciones realizadas por empresas norteamericanas. Por su parte, las
empresas europeas facturaron aproximadamente unos 100.000 millones de ddlares en el
mismo afio. El retraso estimado del viejo continente respecto a los Estados Unidos equivale
a unos dos afios y medio, sin embargo todas las fuentes coinciden en que a partir del afo



2002 el comercio electrénico en Europa iniciard una etapa de fuerte desarrollo, alcanzando
tasas de crecimiento entorno al 60%, que le llevaran a reducir la diferencia actualmente
existente entre ambas economias. Se prevé que en 2005 el B2B en Europa alcance los 1,516
billones de dolares, por su parte los Estados Unidos alcanzaran los 2,118 billones de dolares
(Goldman Sachs, 2000).
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Por paises, Espana se sitaa en el "furgon de cola" del continente Europeo. El bajo uso de
Internet, es una caracteristica comun a los paises del Sur de Europa, en consecuencia el
volumen de negocio generado por el comercio electronico por las empresas espafiolas es
sensiblemente inferior al de otros paises europeos. El comercio electronico en Espafia
representara un 3,1% del comercio total, mientras que en Europa este porcentaje sera del
6,3% (Forrester Research, 2000).

3.- EL COMERCIO ELECTRONICO EN EL SECTOR AGRARIO
La gran mayoria de los sectores econémicos van trasladando parte de sus operaciones al
medio virtual. El sector energético, la electronica, el sector quimico, y el de bienes de
equipo lideran este proceso y lo continuaran haciendo durante los proximos afios. En
general, se prevé que todos los sectores incrementaran sus operaciones en linea en mas de
20 veces su tasa actual(Jupiter Communications, 2000).

La agricultura no ha permanecido ajena a este proceso, y si bien a distinto ritmo, el sector
ha ido adaptandose a los nuevos sistemas. Los Estados Unidos destacan por la rapida
adopciodn de las nuevas tecnologias por su agricultura. Ya en el pasado afio 2000 se
realizaron operaciones en linea por valor de 36.000 millones de dolares. Las predicciones
mas optimistas estiman que para el ano 2005 aproximadamente el 14% de las transacciones
agricolas realizadas en aquel pais se haran a través de Internet.
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Otras predicciones no tan optimistas reducen estas estimaciones hasta los 86.000 millones
de dolares en 2005 (Jupiter Communications, 2001), no obstante los datos evidencian una
clara evolucion de la agricultura hacia la adopcion de Internet y sus tecnologias derivadas.
Un reciente estudio aportaba algunos datos muy significativos en este sentido(Economic
Research Service/USDA, 2000),

. En 1999 una de cada 25 explotaciones agrarias norteamericanas disponian de

acceso a Internet, totalizando 634.000 explotaciones.

. Un 15% de este grupo, 95.100 explotaciones ya habian realizado algun tipo

de transaccion electronica.

. El 75% de estas transacciones correspondian a la compra de insumos

agricolas y ganaderos. Las operaciones de venta de produccion alcanzaron un 25%.
La situacion del sector agricola espafiol es bien distinta, y aunque no se disponen de este
tipo de datos podemos afirmar que actualmente y salvo excepciones el uso de Internet con
fines comerciales entre los agricultores y ganaderos espafioles es mas bien escaso. Esta
circunstancia se produce, en mayor o menor medida, en casi todos los sectores de la
economia espafiola (Teniendo en cuenta una medida realizada por The Economist
Intelligence Unit basada en los factores tecnologicos y empresariales de 60 paises, Espafia,
a pesar de ser la décima potencia econdémica en el mundo, se encuentra en la posicion
numero 22 en cuanto al grado de preparacion para el comercio electronico, muy por detras
de otras economias desarrolladas). En cualquier caso, el sector agrario ademds soporta una
serie de problemas estructurales, que sin duda dificultaran el proceso de adopcion del
comercio electronico, entre las que destacan:

1. El bajo grado de informatizacion y uso de Internet

2. El reducido tamano de las explotaciones

3. Una poblacion activa envejecida

Por su parte, el sector agroalimentario, junto a construccion, electronica, energia y el sector
quimico aglutinaran el 62% del comercio electronico entre empresas realizado en Espaiia
en el afio 2003. Concretamente, el volumen de negocio realizado a través de Internet por el
sector agroalimentario en Espafa superaré los 700 millones de dolares para esa fecha,
mientras que para el conjunto de la economia se espera alcance los 12.000 millones de
dolares (Baquia Inteligencia, 2000).
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4. LOS NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO
Desde los primeros sistemas EDI hasta las actuales estructuras, el comercio electronico ha
evolucionado muy rapidamente. Durante este periodo se han ido gestando intermediarios
digitales, como es el caso de los mercados electronicos que se han ido implantado de forma
masiva en todos los sectores.

Los mercados electronicos o marketplaces son intermediarios virtuales que ponen en
contacto oferta y demanda a través de Internet. Dichos mercados electronicos minimizan
las ineficiencias generadas en los procesos comerciales tradicionales, bien reuniendo en un
mismo lugar multiples ofertas a modo de catdlogos, bien emparejando directamente a
compradores y vendedores entorno a un mercado virtual o por medio de subastas
electronicas. A través de estos nuevos modelos de negocio las empresas reducen
significativamente los costes asociados con la compraventa de bienes y servicios, ademas
consiguen contactar con un mayor niimero de proveedores o clientes, y permiten desarrollar
sus operaciones de forma mas eficiente.

Asimismo, estas plataformas desarrollan una serie de servicios adicionales que de gran
importancia para la empresa. Actividades como logistica, sistemas de planificacion,
prediccion y reaprovisionamiento, o servicios financieros y de recursos humanos, que
amplian y dinamizan la estructura del mercado electrénico a la vez que simplifican y
mejoran la eficacia del proceso de compraventa..

Actualmente el volumen de operaciones realizadas a través de estas plataformas todavia

representa una minima parte del total generado por los sistemas tradicionales. Sin embargo,
se espera que en los proximos afios el volumen de negocio conducido por estas plataformas
pasara del 2% actual a representar el 35% de todo el comercio realizado a través de Internet



en el ano 2005. Esto quiere decir que el 15% de todas las operaciones comerciales
realizadas, tanto por medios tradicionales como electrénicos, serd conducido a través de
estas estructuras en ese afo.
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4.1 Clasificacion

En principio se distinguen dos tipos de mercados electronicos:
. Verticales, estaran organizados verticalmente, cuando centren sus
actividades en un determinado sector o una industria (Efoodmanager.com,
Agrodigital.com, Agroeurope.com, Rooster.com),
. Horizontales, los mercados electronicos horizontales se ocupan de
proporcionar bienes o servicios que son comunes a varios sectores. Dentro de esta
categoria destacan aquellos especializados en actividades MRO (mantenimiento,
reparaciones y operaciones), los especializados en logistica, servicios, o de recursos
humanos ademads de otros productos o servicios que no forman parte de los procesos
productivos. (Infoempleo.es, Mro.com, Logista.es, Opciona.com)

En funcion de su estructura y de la naturaleza de las operaciones, podemos distinguir:
. Comunidades virtuales. Sitios que actiian como punto de encuentro para los
miembros de un sector. Generalmente no realizan ningin tipo de transaccion
comercial, ofrecen informacion especifica sobre una determinada industria
convirtiéndose en punto de encuentro para sus miembros. (infoagro.com,
agrovia.com, agrodigital.com)
. Catalogos. Sitios que contienen informacion estandarizada sobre las
caracteristicas de productos y servicios ofertados por multiples proveedores. Actua
como normalizador y difusor de la informacion facilitando de este modo el proceso
de decision de compra a los compradores, proporciondndoles informacidn especifica
sobre los productos que les permite comparar en base a distintas variables como el



precio, calidad, plazos de entrega, garantias etc. Este modelo no permite la
negociacion entre las partes, las condiciones de compra estan fijadas de antemano.
En este sentido puede considerarse como un sistema rigido.(4grositio.com,
Directag.com, Fastfinder.com, Seedsmart.com, Farmpartner.com)

. Subastas. Este modelo esta basado en los sistemas de subasta tradicionales.
A diferencia del anterior el productor no controla el proceso de fijacion de precio.
Normalmente son utilizados por los productores para dar salida a los excedentes de
produccion, la venta de bienes de equipo usados o la comercializacion de otros
productos secundarios. Incluye dos modalidades:

. Subastas en sentido normal, donde que multiples compradores compitan por
un determinada oferta. En este caso los precios siempre se mueven al alza.
. Subastas en sentido inverso, donde los compradores los que lanzan una

propuesta y los proveedores compiten entre si para adjudicarsela. En este caso los
precios se mueven a la baja. ( Farmbid.com, Farms.com, Poultryfirst.com,
Xsag.com, Efood.com)
. Mercados de intercambio (Exchanges). Sin duda, es el modelo mas completo
de todos. Bajo su estructura compradores y proveedores pueden entablar
negociaciones y fijar las condiciones de la transaccion. Este modelo se adapta
perfectamente a aquellas industrias que como el sector agricola tratan con
mercaderias y productos perecederos.
Dependiendo de la naturaleza de sus creadores, los mercados de intercambio electrénico se
estructuran como:
1. Sitios de compra. El mercado electronico es creado por un consorcio
normalmente de grandes empresas que colaboran entre si creando este tipo de
plataformas con el objetivo de automatizar y optimizar sus sistemas de
aprovisionamiento. (Globalnetexchange.com, Worldwideretail.com, Transora.com )
2. Sitios de venta. Generalmente se da en industrias en las que mientras la
oferta se concentra en varios poderosos operadores, el lado de la demanda esta
bastante fragmentado.(Rooster.com)
3. Sitios neutrales. Se constituyen como una plataforma neutral y abierta a
todos los participantes de la industria. Son gestionados por empresas
independientes. (Agex.com, Horsepower.com, Agrositio.com, Interoleo.com)
Estos modelos no son excluyentes entre si, en muchos encontramos que un mismo mercado
electronico desarrolla varios sistemas (comunidad virtual, catdlogo, subasta o mercado de
intercambio), generando de esta manera mayor valor afadido para sus usuarios.
4.2 Fuentes de Ingreso
Las principales fuentes de ingresos de estas plataformas, son:

1. Comisién por transaccion
2. Cuota de subscripcion

3. Publicidad

4. Licencias de software

5. Apoyo tecnoldgico

La mayor parte de los ingresos provienen de las comisiones e iran ganando importancia a
medida que los mercados ganen en operatividad. Estas comisiones oscilan entre un 0.25% y
un 2%.

4.3 Evolucion



Actualmente se estima que existen mas de 1.500 mercados de intercambio operativos, de
esta cantidad aproximadamente el 85% lo hace en los Estados Unidos. En el sector agricola
se estima que ya en el afio 2000 actuaban unos 45 mercados electrénicos (Deloitte
Research, 2000).
Sin embargo, a pesar de su rapida expansion, estas estructuras no han conseguido aportar a
sus usuarios todo el valor afiadido y las ventajas en un principio esperadas. Lo cierto es que
su enorme potencial se ha visto mermado principalmente a consecuencia de:
. Falta de liquidez, Internet ofrece grandes oportunidades de negocio y bajas
barreras de entrada, por consiguiente los mercados electronicos se han multiplicado
espectacularmente en todos los sectores compitiendo con cuasi idénticas propuestas
por el mismo mercado objetivo. Esta situacion ha dado origen a un panorama
bastante fragmentado.
. Dificultades para la integracion. Una cadena de valor integrada, que permita
la colaboracion, el intercambio de informacion y una mejor coordinacion de las
actividades entre los miembros de la misma, es un elemento necesario para el
desarrollo de estos sistemas. Sin embargo este proceso se estd produciendo mas
lentamente de lo previsto.
. En general, hasta el momento los compradores salen favorecidos frente a los
vendedores. Los proveedores son reticentes a entrar en estos mercados pues
fundamentalmente se compite en precio, lo que no les beneficia precisamente. Los
mercados virtuales han de aportar valor a la industria:

1. Promoviendo la colaboracion y la transparencia a lo largo de la cadena.
Precios mas bajos llaman la atencion pero no es ahi donde reside el verdadero valor.
2. El mercado electronico debe aportar valor afiadido a todas las organizaciones
participantes, de no ser asi el principal perjudicado serd el mismo.

3. Ha de participar activamente en el proceso de actualizacion tecnologica de
los participantes.

. Todos los servicios y ventajas que pueden ofrecer a sus usuarios, sélo se

haréan realidad cuando éstos funcionen a plena capacidad. Los mercados

electronicos seran realmente beneficiosos y aportaran valor afiadido a sus usuarios

cuando se conviertan en auténticos centros de negocios de una industria.
Estas circunstancias han cambiado el hasta ahora tan prometedor panorama de los mercados
de intercambio electronico, su crecimiento se ha ralentizado considerablemente y se ha
iniciado un proceso de consolidacion entre los distintas plataformas pues el nimero de
mercados operativos no es sostenible. Durante los proximos meses el proceso de
consolidacién se intensificard y s6lo uno de cada 20 mercados electronicos estara operativo
en el 2003 (Forrester Research, 2000).

Los mercados de intercambio supervivientes saldran muy reforzados de este proceso,
siendo entonces cuando ante una menor competencia entre iguales, un mercado mas
maduro y con unas empresas mas receptivas para implantar los nuevos sistemas,
encontraran las condiciones necesarias para su pleno desarrollo.

Ante esta coyuntura los mercados electronicos han ido modelando progresivamente sus
estructuras y planteamientos. Algunos han evolucionado hacia formulas muy distintas a las
de sus origenes mientras que otros en la medida de lo posible, se han mantenido mas o



menos firmes en sus planteamientos iniciales. Hasta el momento podemos identificar tres

etapas en la evolucion de estas plataformas:
. 1* generacion. Los primeros mercados electronicos son estructurados como
mercados neutrales. En su mayoria surgieron por iniciativa de emprendedores
independientes que identificaron la oportunidad y constituyeron los primeros
mercados electronicos. Precisamente, se pensaba que su caracter independiente
contribuiria a atraer a oferta y demanda entorno a un mercado neutral para ambos.
(Tradingproduce.com: Mercado electronico para la industria hortofruticola
establecido en California. Partiendo de unos origenes independientes ha ido
incorporando a su proyecto a grandes empresas (Rabobank, Dole...) con las que ha
alcanzado acuerdos de colaboracion preferencial, Interoleo.com: es el primer
mercado electronico mundial de compra-venta de aceite de oliva en origen,
Agroerupe.com: con sede en Valencia es una plataforma de intercambio que conecta
a los productores hortofruticolas de toda Europa, con sus potenciales compradores)
. 2% generacion. Con el objetivo de asegurar la liquidez de sus mercados,
algunos independientes dan entrada en su accionariado a empresas importantes del
sector en el que operan, perdiendo de esta manera su independencia pero
aumentando considerablemente el trafico conducido a través de sus plataformas. Por
ejemplo, la multinacional agroalimentaria Cargill (Novopoint.com, Rooster.com,
Instill.com, Efsnetwork.com, Gocargo.com, Pradium.com, TheSeam.com) y el
grupo cooperativo financiero holandés Rabobank (Foodtrader.com, Agrositio.com,
Fbix.com, Tradingproduce.com, Wineryexchange.com, Farms.com) han invertido
en 6 mercados electronicos respectivamente, cubriendo de esta manera casi todas las
areas de la cadena agroalimentaria.
. 3? generacion. Una vez identificadas las multiples ventajas que estas
estructuras generan para sus usuarios, las grandes empresas se unen para crear y
gestionar sus propios plataformas. A diferencia de los anteriores casos, a €stos no se
les plantea problemas de liquidez por escasez de operaciones realizadas, la sola
presencia de sus creadores garantizan un elevado ntimero de transacciones. A partir
del anuncio de la fundacion de Covisint.com, el mercado electronico del sector
automovilistico, se han venido sucediendo iniciativas similares en todos los
sectores. En cuanto a las que de alguna forma afectan a las empresas agrarias
destacan las siguientes:
l. Distribucion minorista.
Las grandes cadenas de distribucion europeas junto con sus homologas americanas
se han agrupado entorno a dos plataformas virtuales a través de las cuales pretenden
automatizar las operaciones de distribucion y aprovisionamiento entre sus
proveedores, distribuidores y centros comerciales.
- Globalnetxchange.com, fundada por Carrefour, Sears (Otras grandes cadenas
miembros son: Metro, J. Sainsbury, Coles Meyer, Kroeger, Pinault-Printemps-
Redoute) y
- Worldwideretailexchange, coparticipada entre otros por Edeka, Royal Ahold,
Auchan, Tesco y El Corte Inglés. (También participan: Casino, Safeway,
Albertson’s, Auchan, Best Buy, Dixons Group, Kesko, Marks&Spencer, Royal
Ahold, Salc , Supervalu, Target, Tesco, Walgreen , Woolworrths...)
2. Agricultura.



Rooster.com (Rooster.com esta participada por Cargill, DuPont y Cenex Harvest
States) facilita a los empresarios agricolas un mercado electronico a través del cual
pueden adquirir los insumos necesarios para sus explotaciones asi como
comercializar sus cosechas.
Worldoffruit.com, fundado a principios del pasado afio, se constituyd como uno de
los primeros y mas ambiciosos mercados de intercambio electronico para el
comercio en fresco de frutas y verduras. Organizado y financiado por Fyftes (En la
actualidad atraviesa una profunda crisis financiera que le ha llevado a suspender sus
planes de expansion mas inmediatos y a un recorte de plantilla del 50%.) no ha
respondido a las expectativas generadas.

3. Bienes de consumo.
Consumalia.com constituye un portal de compras constituido por las principales
empresas de alimentacion (Grupo Campofrio, Pescanova, TelePizza, Chocolates
Valor, Grupo Siro, Aceites del Sur, Gres de Nules-Keraben, Grupo Forlasa,
Laboratorios Indas, Conservas Garavilla, Coren, Calvo, Antonio Puig, Difrusa
Export, Gonzalez Byass) en Espafia. Ha mediado en 150 operaciones que suman
10.000 millones de pesetas. Prevé facturar trescientos millones con unos beneficios

de 50 millones este afo.

Calidalia.com (Leche Pascual, Freixenet, Codorniu, Nutrexpa, Panrico, Pastas
Gallo, De Laviuda, Gonzalez Byass, Agrolimen, Sos Cuétara, Helios, Navidul,
Panrico, Lacasa, Garcia Baquero, Embutidos Morte y Torres) portal de compras
creado por la mayoria de las companias que integran el Club de los Veinte (Las
mayores empresas de alimentacion de caracter familiar y capital espafiol que en
conjunto suman una facturacioén de seis mil millones de euros).

En la misma linea que los anteriores, CPGmarket.com (Nestl¢, Hero AG, Mahou
S.A, Danone group, Coca Cola Company, Ferrero International S.A) se constituye
como la plataforma creada por las grandes empresas de bienes de consumo de
Europa para optimizar sus procedimientos de compra. Transora.com (Nestlé,
Nabisco, Danone, Heinz, Coca Cola, PepsiCo), reune a las 50 mas importantes
empresas productoras de bienes de gran consumo.

.1* Generacion 2* Generacion 3% Generacion

Mercados virtuales formados a
iniciativa privada. Problemas de
liquidez, no alcanzan suficiente
masa critica. Dificultades para
conseguir la integracion de
sistemas

Grandes empresas toman parte
en el accionariado de los mk
establecidos. Consiguen masa
critica suficiente Se avanza en la
integracion con los sistemas de
las empresas participantes

Las grandes empresas forman sus
propias plataformas. Se inicia un
proceso de consolidacion Se
establecen vinculos entre
plataformas Automatizacion de
los procesos

En un futuro estos enormes mercados, concentraran gran parte del volumen de
transacciones realizadas en sus respectivos sectores, acentuando el proceso de
consolidacion del mercado. Ademas iran estableciendo vinculos con otros mercados afines
con el objetivo de aumentar su masa critica, desarrollar sinergias y en definitiva aportar




mayor valor a sus participantes, por ejemplo Globalnetexchange.com &
Tradingproduce.com, han acordado establecer nexos entre las dos plataformas con el fin de
desarrollar la comercializacion de productos perecederos.

5.- IMPACTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LOS OPERADORES DE
LA OFERTA AGRARIA DE FRUTAS Y HORTALIZAS.
A continuacion, analizamos el impacto del comercio electronico en el sector agrario en
general, y en los operadores comerciales del sector hortofruticola en particular, examinando
los problemas y potencialidades a través de un DAFO y por tanto de los factores endogenos
(debilidades y fortalezas) y exdgenos (amenazas y oportunidades).

DEBILIDADES

Un primer punto débil en el desarrollo del comercio electronico entre empresas del sector
de frutas y hortalizas, radica en las propias caracteristicas del producto, de naturaleza
perecedera y escasamente diferenciados y con estrechos margenes comerciales.

El reducido tamano de las empresas y la elevada fragmentacion del sector impide acometer
las inversiones necesarias para la implantacion del comercio electronico. Por otra parte
existe la posibilidad de que los resultados se vean perjudicados por tales inversiones,
caracterizadas por un alto coste inicial y unas expectativas minimas de rentabilidad a corto
plazo.

Las empresas del sector se caracterizan en general, por unas estructuras muy jerarquizadas
y una fuerte resistencia a los cambios de su cultura empresarial, que las hace rigidas y faltas
del dinamismo necesario para emprender proyectos de esta naturaleza.

El contacto personal entre comprador - vendedor, de gran importancia para las relaciones
comerciales del sector, desaparece o queda minimizado con las nuevas técnicas. Esto entra
en conflicto con la arraigada implantacion de los intermediarios tradicionales, muy
reticentes a cambios que alteren su posicion actual.

Por ultimo al igual que ocurre en empresas de otros sectores, existe una clara falta de
formacion e informacion acerca de las nuevas tecnologias.

AMENAZAS
Una de las primeras amenazas derivadas del crecimiento del comercio electronico en el
sector, viene dada por el aumento de los niveles de competencia existentes. De la misma
manera que es posible acceder a nuevos mercados, aumenta la presencia de mas empresas
en los mismos, fundamentalmente operando a través de mercados electronicos.
Paralelamente, éstos se constituyen como infomediarios que exigen una parte del margen
comercial, produciéndose un proceso de reintermediacion en el sector. Sin duda, este
proceso traerd como consecuencia la eliminacion de intermediarios que no aporten valor
anadido al proceso de comercializacion.

En la medida que el proceso de concentracion de la gran distribucion se traslade al medio
virtual, como asi se esta produciendo, las empresas comercializadoras continuaran
perdiendo poder de negociacion.

La reduccion de costes junto con el aumento de la transparencia en la fijacion de los
precios, ejercerd una presion a la baja de los mismos, que se trasladaré a los productos



comercializados por medios tradicionales.

Por ultimo, la logistica se convierte en un elemento clave y a la vez critico del sistema, a

consolidar permanentemente en el futuro desarrollo del comercio electronico en la empresa.
FORTALEZAS

El conocimiento del mercado y de los proveedores, asi como la experiencia acumulada

proporciona a las empresas del sector una ventaja importante a la hora de implantar el

comercio electrénico en su gestion comercial.

De la misma manera destacar la experiencia en la manipulacion del producto y la gestion de
stocks, que dadas las caracteristicas del mismo se convierte en un factor prioritario al
abordar cualquier cambio estructural.

Como anteriormente se ha comentado, la logistica es un factor estratégico en el desarrollo
del comercio electronico y las empresas del sector han demostrado su habilidad al
gestionarla, dada su contrastada capacidad exportadora.

Por ultimo destacar la decidida apuesta por el control y la calidad de la produccion,
considerado en principio como un factor estratégico pero que se ha convertido en la
actualidad en un aspecto imprescindible. Este hecho coloca a las empresas del sector en una
situacion favorable, en cuanto a la realizacion de transacciones electronicas, donde las
garantias del producto juegan un papel primordial.

OPORTUNIDADES
Los nuevos sistemas presentan grandes oportunidades al permitir reducir costes y aumentar
considerablemente la eficiencia de las operaciones. Se reducen los errores y se mejora el
servicio con los clientes.

Permiten ademas, la automatizacion y gestion de los sistemas de aprovisionamiento y
distribucion de la empresa a través de Internet. De esta forma es posible conocer aspectos
como el estado de inventario antes de realizar un pedido, realizar conjuntamente con el
cliente la configuracion de los productos, fijar los plazos de entrega, optimizar el sistema
logistico o coordinar y planificar conjuntamente las actividades de suministro en general.

En consonancia con lo anterior, Internet facilita la integracion de la cadena de valor,
estimulando el intercambio de informacion entre los distintos eslabones de la misma, e
incrementando la capacidad de respuesta ante la variacion de los habitos de consumo y
variaciones en la capacidad productiva.

Se produce un aumento de su mercado objetivo, eliminandose las barreras geograficas y por
tanto accediendo a un mayor nimero de clientes.

La empresa puede fidelizar a sus clientes mediante la mejor prestacion de servicios de valor
anadido, como por ejemplo logistica, crédito, informacion sobre el sector, consultas
profesionales y otros.

No cabe duda que la presencia en Internet y la utilizacion comercial de la misma por parte
de una empresa fortalece tanto la imagen de empresa como la marca de sus productos. A
través de este medio es posible ofrecer una informacion clasificada de su catalogo de



productos, destacando las novedades y describiendo las caracteristicas nutricionales y
dietéticas de sus productos acordes con las actuales preocupaciones sociales.

Considerando que el uso de Internet y el comercio electronico en las empresas del sector es
muy bajo, aquellas empresas que antes se posicionen y adapten sus estructuras para operar
en el nuevo medio, logrardn una ventaja competitiva respecto a las competidoras, y por
tanto, se encontraran en disposicion de aumentar su cuota de mercado.

6.- CONCLUSIONES
A modo de conclusion, y al hilo del apartado anterior, efectuamos una presentacion
sintética, realizada en algunos estudios sobre diagnosis y prospectiva empresarial, que es el
Dafograma, con el cual, tras el analisis del entorno y la propia realidad empresarial, de
manera esquematica, tenemos una vision de los elementos que caracterizan dificultades y
potencialidades

Caracteristicas propias del producto, de naturaleza
perecedera y escasa diferenciacion. Elevada
fragementacion y reducido tamafio de las empresas
Resistencia al cambio empresarial. Estructuras
muy jerarquizadas. Elevada importancia del
contacto personal en las relaciones comerciales,
aspecto que queda minimizado al operar en
Internet. Falta de formacion e informacion acerca
de las nuevas tecnologias y sus posibilidades
comerciales.

Reduccion de costes. Mayor eficiencia en la
gestion de los sistemas de aprovisionamiento y
distribucion. Facilita la integracion de la cadena de
valor. Mejor comunicacion y coordinacion entre
los miembros. Posibilidad de aumentar su cuota de
mercado. Fortalecimiento de las marcas y la
imagen de la empresa. Fidelizacion de clientes.
Ampliacion del mercado objetivo

Aumento de la competencia. Probable presion
deflacionista sobre los precios Posibilidad de que
el comercio electronico incremente el poder de
negociacion de la gran distribucion. La logistica se
convierte en el elemento critico del sistema.

Conocimiento del mercado. Experiencia
acumulada. Experiencia en la manipulacion del
producto y la gestion de stocks. Demostrada
capacidad exportadora y habilidad en la gestion de
la logistica. Apuesta decidida por el control y la
calidad de la produccion, factor primordial en las
transacciones electronicas.
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