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Introduccion 1

Introduccion

La introduccion de internet en el mundo de los negocios a principios de los afios 90 ha propiciado que
las empresas intenten ampliar su cuota de mercado con una mayor cobertura geografica, una
personalizacion de los productos y una diferenciacion basada en el nivel de servicio al cliente y la
competitividad del precio. Todos estos aspectos ejercen una fuerte presion sobre las cadenas de
suministro de las empresas, que, por otro lado, han sido o estdn siendo redisefladas gracias a las
facilidades de gestion de la informacién que permite la red. En funcién de ello, se puede decir que
internet es una fuente de nuevas exigencias en la cadena logistica de las empresas, pero también hace
las veces de facilitador de practicas mas eficientes.

Los previsiones sobre los volumenes de negocio del e-commerce a consumidor final o B2C (Business
to Consumer) han sido objeto de innumerables estudios durante los ltimos afios. No obstante ello,
existe una importante variacion en los resultados obtenidos; por lo tanto, la inica certeza que hay en el
sector es que el volumen de negocio actual es muy reducido y que las empresas tienen grandes
problemas para distribuir sus productos a un precio y nivel de servicio razonables.

El B2C ha potenciado las exigencias logisticas a lo largo de toda la cadena de suministro ya que, por
un lado, gran parte de los proveedores no tienen sus sistemas logisticos adaptados a la manipulacion y
entrega de pequefios volimenes y, por otro, la distribucién a domicilio se hace muy costosa a causa de
que la mayoria de las entregas se debe hacer en condiciones y con medios poco adecuados.

Las altas expectativas depositadas inicialmente en este canal de venta y la necesidad de muchas
compaiiias tradicionales de tener presencia en la red (como estrategia de refuerzo de la marca) han
generado que existan multiples tiendas virtuales que compiten por una porcion de mercado, que de
antemano es reducida. La baja demanda permitié que muchas tiendas virtuales nacidas a partir de
companias tradicionales (e-tradicionales) realicen la distribucion utilizando sus tiendas fisicas como
centros de consolidacion de los pedidos.

Esto les permite acercarse lo mas posible al cliente, pero les impone una alta ineficiencia en los
procesos de preparacion y carga de los pedidos. Por otro lado, las tiendas virtuales nacidas a partir de
internet (punto.com), deben afrontar importantes inversiones en sus centros de almacenamiento y
distribucion, y costes de transporte demasiado elevados para el escaso nivel de demanda.
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2 e-Logistics

Un gran porcentaje de los pedidos on-line se generan en las grandes ciudades, lo cual demuestra que,
mas alla de lo esperado, el desafio de las empresas no es la distribucion en lugares remotos, sino la
capacidad de hacer eficientemente la distribucion capilar hasta el domicilio de un cliente urbano. Los
niveles de congestion presentes en la mayoria de las ciudades europeas producen una importante
disminucion de las velocidades medias del trafico y, consecuentemente, una significativa reduccion
del ritmo de servicio y rendimiento de los vehiculos de reparto. El importante aumento de la
movilidad ha motivado que la congestion, que afios atras se concentraba fuertemente en determinadas
horas punta, se haya propagado hacia otros momentos del dia, con un modelo de ciudad congestionada
durante casi toda la jornada laboral.

En el e-commerce las entregas no se realizan en planta baja (caracteristico del sector de la paqueteria),
sino que se hacen en pisos altos de edificios que a menudo no poseen ascensor. Por otro lado, existen
sectores, como el de alimentacion, donde los tiempos de recepciéon son muy superiores a los que
presentan actualmente otros (paqueteria, correos, etc).

Todos estos aspectos, sumados a la concentracion temporal de las entregas en periodos del dia que
muchas veces coincidentes con los maximos niveles de congestion, imponen al sistema importantes
necesidades de recursos econdmicos, técnicos y humanos. La principal causa de la concentracion de
las entregas es que los ciberconsumidores son generalmente jovenes profesionales que buscan evitar
las largas colas en las tiendas y aprovechar la comodidad del envio a domicilio, pero que
paraddjicamente se encuentran durante muy pocas horas diarias en ¢l. Este tipo de cliente aprecia la
comodidad del servicio pero no esta dispuesto a pagar o, en el mejor de los casos, pagaria un precio
razonable por él.

Debido al tipo de consumidor objetivo de este canal de venta, la empresa estd en muchos casos
obligada a ofrecer un alto nivel servicio basado fundamentalmente en la entrega de los pedidos
mediante reducidas ventanas temporales, que impactan sensiblemente en los costes de distribucion. El
nivel de impacto de estas ventanas depende, entre otras cosas, del nimero y tamafio de éstas, de la
distribucion horaria de la demanda y del tamafio y volumen de demanda de las ventanas temporales
mas solicitadas. La combinacion de éstas con los bajos ritmos de servicio comentados dan como
resultado que sectores como el de alimentacion generen la circulacion de furgonetas medio vacias en
las ciudades o que éstas tengan importantes tiempos muertos durante el periodo de distribucion. Este
modelo logistico puede ser viable para bajos niveles de demanda, pero dificilmente sostenible para
volimenes de negocio significativos.

Otra caracteristica del e-commerce es que la descarga de los pedidos se concentra en zonas
generalmente poco preparadas para este tipo de operaciones como las residenciales y genera una
nueva demanda que agrava la actual deficiencia de plazas especificas para tal fin. La infraestructura
viaria y de operaciones de carga y descarga es fundamental en el funcionamiento eficiente de la
distribucion. En este sentido, la tendencia hacia la recuperacion urbanistica y peatonalizacion de los
cascos antiguos, con trazados viarios intrincados y de reducido ancho, permiten vislumbrar un foco de
problemas, tanto para las empresas distribuidoras como para las administraciones locales, que deben
regular y controlar este tipo de operaciones.

A pesar de los aspectos comentados, existe un vacio importante en lo que respecta a herramientas
cuantitativas de evaluacion del e-logistics. El andlisis del problema debe abordarse por sectores ya
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que existe una amplia diversidad de variables que definen el impacto de la distribucion sobre el
ambito urbano. Las principales variables son los tipos de producto, pedido, servicio y demanda. Las
caracteristicas que tenerse en cuenta en ecllos son: para el producto, las necesidades de
mantenimiento, manipulacion y transporte; para el pedido, las necesidades de pickin -packing, el
volumen y el transporte; para el servicio, el modelo de distribucion, el tipo de recepcion y el nivel
de servicio ofrecido; y, para la demanda, la estabilidad y estacionalidad, y la distribucion geografica

y temporal.

El libro se divide en 7 capitulos que se describen a continuacion:

a

En el capitulo 1, se definen los principales aspectos y conceptos del e-commerce y
e-logistics, asi como la influencia que internet ha tenido en los modelos de negocio de la
nueva economia. Respecto al e-commerce, se resume su evolucion y la situacion en el
territorio espafiol, tanto para relaciones B2B como B2C. Por otro lado, se define el
e-logistics y se analiza el impacto que internet ha causado en la gestion de la cadena de
suministro.

En el capitulo 2, se describe la situacion actual del estado del arte referido a los modelos
y formulaciones existentes sobre el disefio de rutas de reparto. Se citan las principales
metodologias de disefio de rutas y se desarrollan detalladamente las investigaciones
realizadas sobre el método de las aproximaciones continuas, utilizado para el modelo
propuesto en este libro.

El capitulo 3 muestra los principales aspectos de los modelos de costes logisticos, asi
como la relacion entre las variables intervinientes en éstos.

En el capitulo 4, se desarrolla un modelo de evaluacion de los costes asociados a la
logistica de distribucion del B2C en ambitos urbanos. Este tiene en cuenta variables
sociales, economicas, urbanisticas, tecnologicas, logisticas y comerciales, que definen un
escenario propio de las relaciones B2C del e-commerce.

En el capitulo 5, se realiza un analisis de sensibilidad del modelo de costes que, a su vez,
sirve de herramienta para demostrar la diversidad de aplicaciones que éste puede tener.
Ademas, se muestra la posibilidad de analizar el problema desde un enfoque urbanistico
y/o empresarial.

En el capitulo 6, se realiza la aplicacion de dicho modelo a la distribucion del sector de
la alimentacion en la ciudad de Barcelona. Por medio de esta aplicacion se ajustan, entre
otras variables, los tiempos de recepcion y reparto de los pedidos, y las distancias
recorridas por los vehiculos, para finalmente determinar las necesidades de recursos por
parte de las empresas y el impacto de las operaciones sobre el medio en general y el
sistema de distribucion urbana de mercancias en particular.

Por ultimo, en el capitulo 7, se recogen las principales conclusiones sobre el modelo de

costes desarrollado y sobre la aplicacion de éste, y ademas se proponen las lineas de
investigacion futura respecto del e-logistics.
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Objetivos del libro

El principal objetivo del libro es proponer una metodologia para modelizar la logistica de distribucion
del B2C en ambitos urbanos, que sirva como instrumento cuantitativo de analisis y disefio de las redes
de distribucion utilizadas por las tiendas virtuales que ofrecen servicios de entrega con ventanas
temporales, asi como herramienta para evaluar las necesidades de recursos y costes que generan cada
combinacion de volumen de demanda y nivel de servicio.

Es también un objetivo que el modelo permita la evaluacion de los diferentes impactos que el
e-commerce tiene y tendra sobre los entornos urbanos en que se desarrolla. Se recurre al método de las
aproximaciones continuas debido a que éste da resultados muy aceptables pues se adapta a los niveles
de informacion disponible en los problemas del mundo real y permite un aprendizaje continuo basado
en el andlisis de sensibilidad de las diferentes variables.
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1 e-Logistics

1.1 Internet en los negocios

Se podria decir que el nacimiento de lo que hoy se conoce como internet, se remonta a cuando en
1969 se conectaron cuatro ordenadores del Departamento de Defensa norteamericano formando una
primera red. En los afios ochenta la red salié del ambito universitario y militar, y a comienzos de los
noventa (1991) se produjo la extension de su uso al plano comercial. Para ese afio se estima que habia
300 redes privadas en el territorio espafiol y mas de un millén de ordenadores proveedores de servicio
internet, de los cuales mas de mil se dedicaban a potenciar el e-commerce (Ibeas et al., 2000). A partir
de este momento la difusion alcanzada por internet es ampliamente superior a otros desarrollos
tecnologicos como, por ejemplo, el ordenador, la television, etc. (Fig. 1.1).
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Fig. 1.1 Evolucion de internet comparado con otros desarrollos econémicos

Segtin Plant (2001) la confirmaciéon de que internet habia llegado para quedarse fue que el evento
mas sagrado y con mas audiencia en los Estados Unidos, la Super Bowl, sucumbi6 ante ella y su
influencia: La compaiiia de lenceria Victoria’s Secret, fue la primera en tomar la iniciativa, con la
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transmision por internet de un espacio de quince segundos para promocionar un show de moda con
supermodelos en vivo. Solo dos afios después, durante la celebracion de la Super Bowl del afio
2000, con una audiencia estimada de 130.000.000 espectadores, los anuncios de las punto.com
salian al aire durante el juego, por los que cada compafiia pagod el precio récord de 2.200.000 US$
por un espacio de treinta segundos. A partir de este primer anuncio, internet ha modificado las
relaciones tradicionales de las empresas con sus clientes internos y externos, y ha generado un
nuevo escenario competitivo donde la estrategia de sistemas de informacion adoptada es una de las
principales claves del negocio.

El buen funcionamiento de la economia en general y el comercio en particular estd asociado a la
eficiente coordinacion del movimiento de informacion (plano virtual) y bienes fisicos (plano fisico o
real). Dado que internet ha propiciado un rapido avance en el plano virtual de la economia, ésta se ha
transformado en una fuente de nuevas exigencias logisticas a la parte fisica del binomio, pero también
en un agente facilitador de practicas mas eficientes (tracking, gestion de stocks, logistica inversa, etc.).

El error de considerar que el e-commerce creceria de forma exponencial al igual que su “madre”,
internet (analizando s6lo los flujos virtuales y olvidando los reales), ha sido el causante de gran parte
de la mortalidad de las innumerables empresas punto.com surgidas en los ultimos afios, o en el mejor
de los casos, del “desencanto” del consumidor con este canal de venta. El Gartner Group predijo en
1999 que el e-business caeria en la desilusion en el afio 2001 y que posteriormente se produciria la
verdadera integracion de los procesos y la transformacion necesaria.
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Fig. 1.2. Etapas de desarrollo del e-commerce
Fuente: Gartner (1999)

Un claro ejemplo del comportamiento de mercado mostrado en la figura 1.2 es el del supermercado
norteamericano WebVan, que, en pleno auge de las punto.com comenzd sus actividades con
1.200.000.000 US$ de financiacion y protagonizd, en noviembre de 1999, una exitosa salida a bolsa
en la cual sus titulos alcanzaron los 34 US$ (y se recaudaron 375.000.000 US$). Después de un afio y
medio, estos mismos titulos cerraron a s6lo 0,06 US$ en su ultimo dia en el Nasdag.
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Un caso ejemplar de expectativas no cumplidas ha sido el protagonizado por la division de internet de
Toys’R’Us en la navidad del 1999. Esta empresa no pudo atender todos los pedidos on-line
comprometidos, dando como resultado que la empresa anunciara dos dias antes de la Navidad que no
podrian realizar una buena parte de las entregas por exceso de demanda, que algunos nifios recibieran
los juguetes de Papa Noel en el mes de marzo y que algunos compradores debieran ser indemnizados
con US$ 100 (lo cual igualmente no asegur6 la satisfaccion del cliente). En contrapartida con este
ejemplo, el gigante de la alimentacion Wal-Mart, previendo los posibles problemas en la gestion de
las entregas, prefirio demorar el lanzamiento de su sitio de e-commerce hasta después de la Navidad
de este mismo afo.

1.2 e-Commerce

Se utiliza el término comercio electronico, o e-commerce, para definir cualquier transaccién comercial
en que las partes (empresas y consumidores) interactian mediante redes electronicas. Seglin
Shaw (2000), toda empresa que hoy tiene teléfono estd destinada a incorporar el e-commerce antes de
10 afios.

A pesar de surgir como un nuevo concepto de negocio, el e-commerce es utilizado por el mundo
empresario desde hace varios afios con la denominacion EDI (Electronic Data Interchange). Sin
embargo, debido a la alta inversién necesaria, estas redes electronicas privadas no permitian la
generalizacion del modelo a cualquier tamafio de empresa, sino que lo circunscribia a las grandes
empresas de cada sector. internet ha permitido franquear esa barrera econdmica para el desarrollo del
comercio electronico poniendo al alcance de todos los tamafios de empresas los medios tecnolégicos
necesarios, pero también ha dejado al descubierto que detras de la baja implantacion por parte de las
pequefias empresas subyacia la barrera que representa su cultura organizacional.

La explosion de internet ha traido asociada nuevos modelos de negocios, los cuales se denominan
segiin los agentes que se relacionan a través de ella. Los principales agentes implicados son las
organizaciones comerciales, las administraciones publicas y los consumidores (Fig. 1.3).

Red Publica
INTERNET

Fabricante Tienda o e-Tailer  Administracion Publica Consumidor

Fig. 1.3 Principales relaciones del e-commerce
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Business to Consumer (B2C)

Transacciones comerciales entre empresa y consumidor final, también denominadas B2C. Entre las
tiendas virtuales globales mas conocidas estan, por ejemplo, amazon.com, ebay.com, etc., mientras
que entre las nacionales se podrian citar alsa.es, alcoste.com (desde hace tiempo “temporalmente
fuera de servicio”), etc. Este tipo de relaciones también incluye a las empresas tradicionales (e-
tradicionales) que se han incorporado al comercio on-line y venden directamente al mercado
minorista. En el ambito nacional se pueden citar algunos ejemplos como, Iberia, El Corte Inglés,
Caprabo, etc., mientras que en el internacional se encuentran, Wal-Mart, Sony, Toys’R’Us, Tesco,
etc.

Este tipo de relaciones es seguramente la mas difundida, aunque segun Panayotis (2001), las
preferencias de los consumidores refuerzan el argumento de que las compras on-/ine solo sirven para
un nimero limitado de productos y servicios que comparten algunas caracteristicas comunes: alto
valor en comparacion con los costes de transporte y de transaccion; normalizacion de la calidad, de la
cualidad y otras caracteristicas del producto; limitada necesidad de asistencia humana por parte del
vendedor; y limitada necesidad de tocar y/o sentir el producto. Un producto que presenta gran parte de
estas caracteristicas son los pasajes de las compaiiias aéreas que, segun algunos estudios, tienen un
coste de venta on-line menor al 10% del coste en una tienda fisica.

Business to Business (B2B)

Relacion mediante la cual las empresas realizan transacciones comerciales, también denominada B2B.
Esta puede ser, en su forma basica, una transaccién de tipo B2C, donde una compaiiia compra en
pequeiias cantidades a través del sitio web de un proveedor. Este tipo de compra, sin dudas es
ineficiente cuando una empresa desea comprar grandes volumenes o a varios proveedores. En esta
situacion los portales B2B son una buena herramienta para optimizar los procesos de compra de la
compaiia (e-procurement). Este tipo de relaciones, a pesar de ser menos conocidas, representan entre
el 80% y el 85% del comercio electronico total y son las que encierran un mayor potencial de
generacion de valor. Entre los portales globales mas conocidos se encuentran VerticalNet.com,
CommerceOne.com, etc., mientras que en el ambito nacional se podria citar a pormar.com, Agora-
Europe.com, etc.

Consumer to Consumer (C2C)

Relacion también denominada C2C, en las cuales los consumidores compran o venden a otros
consumidores. El volumen de negocio de este tipo de relaciones es muy reducido y como ejemplos se
podrian citar a ibazar.es, deremate.com, softbetting.com, etc.

Government to Business (to Consumer)

Este es un derivado del B2B o del B2C en el cual el primer agente es una administracién publica que
realiza transacciones con empresas (consumidores); se denominan G2B (G2C). Las administraciones
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gastan enormes cantidades de dinero con el fin de satisfacer pedidos de informacion de empresas y, en
menos medida, de ciudadanos (informes, reglamentos, formularios, etc.). Los portales G2B y G2C
tienden a racionalizar los procesos contando con informacion on-line y facilitando la bisqueda de
documentos por parte del cliente interno o externo. Ello redunda en un aumento del nivel de servicio
para las empresas y/o personas, y una importante disminucion de costes para la administracion ya que
reduce los recursos humanos necesarios. Este tipo de portales se utilizan cada vez mas a menudo, y
entre ellos se podria citar al sitio de la ciudad de Barcelona (www.bcn.es), que, ademas de
promocionarla turisticamente, permite realizar determinados tramites on-line. La Agencia Estatal de
Administracion Tributaria (AEAT) ha permitido desde el mes de abril de 2002 que los interesados
puedan pujar on-line por los bienes expropiados (www.aeat.es). También existen portales de tipo
B2G, por medio de los cuales las empresas prestan servicios a las administraciones (por ejemplo,
www.grainger.com al gobierno de los Estados Unidos).

1.2.1 Modelos de negocio del Business to Business

Los modelos de negocio asociados al B2B se pueden clasificar segin la cantidad de compradores y
vendedores que intervienen en el mercado (Fig. 1.4).

+ Centrado en la Venta Portal (e-Marketplaces)
* El vendedor gestiona su catdilogo, contenidos | * Focalizacion vertical (sectorial) u horizontal
y precios (por tipo de productos)
« Idéneo para stocks excedentarios » Ofertas de Operadores Logisticos dirigidos

especificamente a Portales
* Pedidos de compradores desde multiples

sitios Web

Extranet Centrado en la Compra

* Relacion estratégica (no oportunista)
fundamentalmente de tipo logistica

Compradores

* Productos estandar o especializados

* Solucion a medida del comprador con una
creciente importancia de la planificacion de la
cadena logistica para ciertos productos

* Planificacion conjunta de demanda y
suministros

« Diseifio colaborativo de productos

- Vendedores +

Fig. 1.4 Modelos de negocio del B2B y sus principales caracteristicas logisticas
Fuente: Ferrer (2000)

Portales

En las publicaciones especializadas reciben diferentes nombres, como por ejemplo e-hubs, e-
marketplaces, e-market makers, vertical portals (vortals), business to business trade comunities,
intermediaries, portales, bolsas y a veces metamediaries. Su uso es muy difundido en el B2B y
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basicamente consisten en sitios donde se retinen la oferta y la demanda de un determinado producto
y/o servicio, para sacar provecho de las economias de escala generadas. Las condiciones de coémo
acceder, quiénes se retunen y como se hacen las ofertas dependen exclusivamente del tipo de portal. Se
pueden clasificar basicamente en dos categorias:

Q Verticales. Operan en una industria especifica, como por ejemplo agricultura, energia,
petroquimica, etc. Algunos de los portales mas conocidos son metalsite.com en el sector de
los aceros y sus derivados, covisint.com en el sector de la automocion (DaimlerChrysler,
GM, Ford, Nissan, Renault y otros), etc.

Q Horizontales. Se focalizan en un trabajo especifico aplicable o necesario para diferentes
industrias, tal como venta, mantenimiento y reparacion de equipamiento de oficinas.
Como ejemplo se puede citar el sitio de subastas de excedentes de equipamientos
TradeOut.com.

Los portales B2B, en su papel de intermediarios de este nuevo mercado, implican un sobreprecio en
los productos vendidos, que seglin algunos estudios esta entre un 10 y un 30% (similar al sobreprecio
que cargaria un distribuidor tradicional). La diferencia consiste en que la cantidad de vendedores y/o
compradores que un distribuidor tradicional puede reunir es muy reducida con respecto a la amplia
seleccion que presentan los portales. El sobreprecio tipico en sitios con catdlogos multivendedores es
entre el 5% y el 15%, y generalmente es cargado a los vendedores, a los compradores o a ambos, por
cada transaccion realizada (Kalin, 2000). Existen portales que cobran una cuota de afiliacion, pero
algunos estudios afirman que los asociados tienden a dar de baja su inscripcion por considerarlo un
“gasto extra”.

Beneficios de los portales segun el modelo de mercado

Los beneficios de los portales estan intimamente ligados con el modelo que adopten. En funcion de
este modelo se los puede clasificar en sitios agregadores (aggregators), de subastas (auctions) y de
intercambios (exchanges). Tienen las siguientes caracteristicas:

Q Agregadores. Apuntan a ser sitios de compra puntual (omne-stop shopping), que abren
catdlogos de muchos proveedores y los presentan a un grupo de compradores. Mediante estos
sitios, por un lado, pequefios vendedores pueden tener acceso a un amplio rango de
compradores y, por otro, pequefios compradores se pueden agrupar para incrementar su
fuerza de compra.

Q Subastas. Ofrecen la oportunidad, a proveedores, de descargar los excesos de inventario y, a
los compradores, pujar por el precio. La ventaja para los compradores es que pueden obtener
bajos precios en mercancias excedentes, mientras que los vendedores logran acortar sus
tiempos de inventario y ademas acceder a nuevos mercados. Por ejemplo, metalsite.com es el
portal de las tres mayores compaiias del acero de Estados Unidos y ofrecen mensualmente
entre 45 M.US$ y 50 M.US$ en inventario de acero y otros productos derivados
(Kalin, 2000).
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Q Intercambios. Son portales que permiten a las empresas e industrias establecer, de forma
anénima, el comercio de comodities (tal como excesos de productos quimicos o
capacidades de energia), en el llamado mercado de Gltimo minuto (last-minute market).
El precio del producto en estos mercados neutrales se determina dindmicamente por los
an6énimos compradores y vendedores, que tienen la posibilidad de aumentar o disminuir
su oferta on-line.

1.2.2 Situacién del Business to Business en Espaiia

El volumen de negocio del e-commerce entre empresas en Estados Unidos representa mas de tres
cuartas partes del comercio electronico B2B mundial. Segun los datos expuestos en la encuesta
realizada por la Asociacion Espafiola de Comercio Electronico (AECE) sobre el segmento del B2B
(AECE, 2001a), el volumen total de transacciones durante el afio 2000 en el territorio espafiol ha
ascendido a 28.248 M€ (EDI e internet). Esto representa el 99,2% del e-commerce total en el territorio
espafiol (a partir del analisis de AECE, 2001a y AECE, 2001b), lo cual, lejos de indicar una
utilizacion importante del B2B, implica un B2C casi inexistente. El 21% del universo de empresas
estudiadas (7.311 empresas sobre un total de 36.375) estan realizando B2B y se prevé un crecimiento
de esta cantidad cercano al 100% para el afio 2003 (Fig. 1.5).
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Fig. 1.5. Prevision de crecimiento de empresas que realizan B2B en Esparia
Fuente: AECE (2001a)

El 31,4% de las empresas han sido alguna vez tentadas a utilizar soluciones B2B, lo cual hace pensar
que existe una cierta falta de informacion por parte de los infomediarios. El hecho de que los mayores
promotores hayan sido los proveedores, con el 56,8% (contra el 23,4% de los clientes), indica que
existe un importante nimero de empresas proveedoras que estan intentando optimizar sus procesos de
venta y entrega mediante la red. Por otro lado, solo el 47,3% de las empresas que utilizan el comercio
electrénico lo hacen con sus clientes (segun las empresas, debido a la falta de exigencia de éstos).

Segun las empresas que todavia no operan en la red, la implantacion del B2B les daria la oportunidad
de mejorar el servicio (48,4%), ampliar el mercado (41,3%), reducir costes (38,2%) y reducir el
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tiempo de aprovisionamiento (31,4%). Esto coincide con la valoracion que las empresas hacen de los
beneficios obtenidos con su implantacion, ya que en una escala de 1 a 5, le dan a la mejora del
servicio al cliente un 3,42 y al ahorro de costes un 3,14 (tabla 1.1). Entre los principales factores que
han contribuido a la implantacion se destacan haber conocido los beneficios que se pueden obtener
(3,27) y haber establecido unos indicadores de mejora (3,04).

BENEFICIOS OBTENIDOS CON LA IMPLANTACION DEL B2B
Valoracion media en una escalade 1 a 5

Optimizacion | Mejora serv. Mejora de Menos tiempo | Ahorro de | Mejora serv. | Reduccion
de procesos cliente competitividad | aprovisionam. costes proveedores de stocks
3,44 3,42 34 3,21 3,14 2,88 2,33

Tabla 1.1 Valoracion empresaria de los beneficios logisticos obtenidos con la implantacion del B2B
Fuente: AECE (2001a)

Estos indicadores muestran la necesidad empresaria de conocer los beneficios segun el sector
econdmico en el que acthian, y de contar con presupuestos y otros informes que deberian ser
suministrados por las compaiiias infomediarias.

1.2.3 Situacién del Business to Consumer en Espaia

El volumen de negocio actual en Estados Unidos representa mas del 70% mundial del comercio
electronico a consumidor final. Esto se debe, entre otras cosas, a sus habitos de consumo, la mayor
tradicion de venta por catalogo, la proyeccion global de sus tiendas virtuales y los modelos de ciudad
(barrios residenciales, domicilios preparados con cajas de recepcion y estructura viaria adecuada para
la distribucion a domicilio). Espafa se encuentra en una situacion rezagada en B2C con respecto a
otros paises europeos, como Inglaterra, Alemania o los Paises Escandinavos. Al margen de cuestiones
referidas al nivel de desarrollo econdmico, se suele sefalar la importancia de los factores culturales y
geograficos a la hora de explicar las diferencias de Espafia con Estados Unidos y el resto de Europa
(Durén et al., 2001).

Segiin AECE (2002), el segmento B2C durante el afio 2001 ha alcanzado en el territorio espaiiol un
volumen de negocio de 525,12 M.€, lo que significa un aumento de mas del doble respecto al volumen
de venta del afio 2000 (204,344 M.€). Esta cifra supera en un 14% la prevision realizada por
AECE (2001b), que pronosticaba una facturacion de 459,775 M.€ (Fig. 1.6).

En el afio 2001 un 23,1% (7.507.500 usuarios) de la poblacion general era usuaria de internet y un
33,7% (8.380.000 personas) de poblacion no usuaria tenia intencion de serlo en un futuro cercano. Un
13,8% de los usuarios de internet (1.054.000 personas) realizaron alguna compra en la red, por lo cual,
los cibercompradores representaban un 3,19% de la poblacion espafiola (para el afio 2000 la cifra de
cibercompradores ascendia al 3% de la poblacion general). Segin AECE (2001b), el 81% de las
compras del afio 2000 fueron realizadas en tiendas virtuales nacionales y el gasto medio fue de
aproximadamente 210 €.
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Fig. 1.6 Evolucion del e-commerce B2C en Espariia
Fuente: AECE (2002)

Del universo de empresas espafiolas que ofrecen productos o servicios al consumidor final, el 39,4%
tienen pagina web (el 24% en el afio 2000, o sea 203.400 empresas) y s6lo un 16,5% venden a través
de internet (el 13,6% en el afio 2000, o sea 27.662 empresas). Esto implica que solo el 6,5% de las
empresas espafiolas tiene presencia en internet con el objetivo de vender sus productos o servicios
(2,1% en el ano 1999 y 3,26% en el afio 2000). El objetivo de las webs es mayoritariamente ampliar el
mercado (54,2%), reduccion de costes (22,6%) y recibir pedidos (16,1%). Esto contrasta fuertemente
con AECE (2001b), ya que el 61,1% de los sitios espafioles tenian como objetivo hacer publicidad y
dar informacién, a pesar de que el 65% de los internautas declaraba que nunca habian tomado la
decision de compra fuera de la red, motivados por la informacion encontrada en ella.

Si bien una vez que el usuario ya se ha iniciado en la compra a través de internet el medio preferido de
pago es la tarjeta de crédito, con el 49,7% de cuota (por comodidad y rapidez), superando al
contrareembolso en aproximadamente un 13% (36,6%), el estudio arroja un indicador importante por
sus implicancias logisticas: tanto los consumidores (19,6%), como las tiendas virtuales (23,2%), han
considerado que el principal problema para realizar la transaccion en internet es la desconfianza en el
sistema de pago. Ello sugiere la conveniencia de ofrecer sistemas alternativos al pago con tarjeta que
podrian consistir en transferencia bancaria (que ha aumentado desde el 2,7% en el 2000 hasta el 7,4%
en el 2001), contrareembolso, sistemas SET (Secure Electronic Transaction) o Vini, etc. El sistema
SET permite que la informacion sensible permanezca cifrada (Rivas, 2000), mientras que el Vini
pertenece al programa Vinea de la Confederacion Espafiola de Cajas de Ahorro (CECA) y sustituye el
numero de la tarjeta por un codigo valido para una sola compra (Duran ef al., 2001). Si bien algunos
de estos sistemas alternativos han sido implementados, no estan tan ampliamente utilizados por las
tiendas virtuales como el pago por tarjeta. Sin lugar a dudas el pago contrareembolso generara una
importante demanda de servicios de gestion del cobro para las empresas logisticas.



	C: © Los autores, 2005; © Edicions UPC, 2005


