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RESUMEN

El presente trabajo fin de grado se centra en el estudio de las percepciones que tienen
los usuarios del sector primario sobre el e-commerce, que es un sistema de compra y venta
de servicios y productos que utiliza Internet como medio principal de intercambio. La
principal motivacion a llevar a cabo este analisis se debe a que el e-commerce en el sector

primario no tiene una importancia tan elevada como en otros sectores.

Después de llevar a cabo una revision tedrica del concepto de e-commerce, su
evolucion, y sus principales ventajas e inconvenientes, se lleva a cabo un estudio
empirico. La recogida de informacion se llevd a cabo mediante una encuesta, realizada
tanto en persona como por mailchimp, a los clientes de Agropal, S.L., una empresa
aragonesa dedicada al sector primario. En este sondeo se incluian preguntas relevantes
para el trabajo, como si usan Internet o no, si realizan compras online, los tipos de
dispositivos que usan con mas frecuencia para comprar o si efectian compras para su
trabajo en el sector primario. Posteriormente, se llevo a cabo un andlisis de los resultados
obtenidos para su discusién en funcién de las variables sexo, edad y nivel de estudios,
utilizando para ello el programa estadistico SPSS. Finalmente, se presentan las
principales implicaciones que se derivan de los resultados, asi como las principales

limitaciones encontradas para el desarrollo del trabajo.
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ABSTRACT

This project focuses on the study of the perceptions that consumers of the primary
sector have about e-commerce, which is a trade system of goods and services, that uses
the Internet as the main way of exchange. The aim of this analysis is that the e-commerce

in the primary sector has not got such a high importance than in other sectors.

After a theoretical revision of the e-commerce concept, its evolution, advantages and
disadvantages, an empirical study is conducted. The required information was collected
using a survey, either personally or using mailchimp, targeted at the consumers of
Agropal, S.L., acompany from Aragon focused on the primary sector. This questionnaire
contains relevant questions, for example, if they use the Internet or not, it they purchase
online, the types of devices they use most frequently or if they buy for their job in the
primary sector. Subsequently, results were analysed in more detail deepening on possible
differences depending on the sociodemographic variables sex, age and level of studies,
employing the statistical software SPSS for that purpose. Finally, the main implications
of the results as well as the limitations of the study are widely discussed.

Key words: e-commerce, Internet, consumer behaviour, primary sector.
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1. INTRODUCCION

Vivimos en un mundo dindmico en el que los cambios se producen cada vez mas
deprisa. Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TIC), no dejan de avanzar
dias tras dia. El auge de Internet en los Gltimos afios ha permitido que aparezcan diferentes

conceptos, como las redes sociales o el e-commerce (comercio electrénico) entre otros.

El e-commerce es una herramienta muy importante en la vida de los internautas y de
las empresas, tanto es asi que el volumen de ventas que se genera ha crecido de manera
exponencial y ha permitido la apertura de negocios en cualquier lugar del mundo, las 24
horas del dia. En resumen, parece que el e-commerce aumenta las posibilidades de éxito
de un negocio y la posibilidad de satisfacer las necesidades de los consumidores en

cualquier momento.

En concreto, el e-commerce presenta grandes beneficios en muchos ambitos que
tratan con productos relacionados con viajes, ropa y calzado, tecnologias. .., sin embargo,
en el sector primario el papel que juega no parece tan relevante. A pesar de que el sector
agroalimentario, principalmente en la provincia de Huesca, contribuye positivamente al
crecimiento econdmico, todavia no se aprovecha de los multiples beneficios que genera
el comercio electronico. Algunas de las causas podrian ser que los empresarios o
trabajadores de estas zonas no estan familiarizados con las nuevas tecnologias al tratarse
de gente de avanzada edad o de zonas rurales en las que no esta distendido el uso de
moviles, ordenadores...por ello, a las empresas que actian como distribuidores en este
sector les resulta complicado mantener contacto o poner a la venta productos por medio

de Internet.

Agropal es una empresa situada en Huesca, cuya actividad se centra en la ganaderia
y agricultura, ofreciendo una amplia gama de productos y servicios para el sector primario
con el fin de satisfacer las necesidades de sus clientes. La mision de Agropal es buscar en
todo momento mejorar como empresa, manteniendo comunicacion constante con sus
clientes y proveedores, asi como mantener una actitud innovadora. Es por ello que han
puesto en marcha una pagina web para la venta online de varios de sus productos. Debido
a mi vinculacion personal y profesional con la empresa, decidi focalizar el tema de mi

trabajo en el e-commerce y el sector primario.

El objetivo principal de este trabajo sera indagar sobre las percepciones que los

usuarios del sector primario tienen sobre el e-commerce, tanto a nivel particular como



para su trabajo en el sector primario. A continuacién, se muestran los sub-ojetivos del

trabajo:

e Conocer el comportamiento del trabajador del sector primario en Internet: si usan
Internet o no, si realizan compras online, y si lo hacen para el sector primario.

e Determinar el grado de conocimiento sobre la pagina web del caso concreto de
Agropal, debido a mi vinculacion con la empresa.

e Evaluar posibles diferencias en funcién de las principales variables

sociodemogréficas: sexo, edad y nivel de estudios.

Para dar respuesta a estos objetivos, la estructura del trabajo es la siguiente: después
de la introduccion, se desarrolla el marco tedrico en el que se explica mas detalladamente
el concepto de e-commerce; su definicion, evolucion e historia, ventajas e inconvenientes,
tipologia y canales. El siguiente apartado consta de la metodologia utilizada para llevar a
cabo el trabajo empirico y, por tanto, para el logro de los objetivos propuestos. El cuarto
apartado se centra en el analisis de resultados. En ultimo lugar, se detallan las principales
conclusiones e implicaciones practicas. También se sefialan las limitaciones que se han
ido encontrado a lo largo del desarrollo del trabajo, asi como recomendaciones para

posibles lineas de trabajo.



2. MARCO TEORICO
2.1 E-COMMERCE: DEFINICION

El siglo XXI esté caracterizado por el uso continuado y cada vez mayor de las nuevas
tecnologias. Todo este avance tecnoldgico ha supuesto un gran cambio, tanto en la vida
diaria de las personas como en el ambito laboral de las empresas. Autores como Bachs
et al. (2002), sefialan que el impacto de las tecnologias de la informacién, las
telecomunicaciones y el nacimiento y uso de Internet para fines comerciales provocaba
un cambio en la manera de entender y realizar el comercio que generaban un nuevo
modelo de trabajo, nuevas maneras de relacion proveedor-cliente y una nueva vision del

mercado centrada en el cliente.

A partir de lo descrito anteriormente, es cuando se empieza hablar de e-commerce, o
traducido al espafiol, comercio electronico. Segun la Organizacion Mundial del Comercio
(OMC) el comercio electronico es “la produccion, distribucidon, comercializacion, venta

o entrega de bienes y servicios por medios electronicos” (Organizacion Mundial del

Comercio, 2018).

Por tanto, se puede decir que este concepto esta ligado a las nuevas tecnologias de la
informacién y la comunicacion, permitiendo al vendedor una presencia global en el
mercado, minimizando tiempos de compra y automatizando procesos, lo cual conlleva a

una reduccion de los costes (Meller y Parodi, 2017)
2.2. EVOLUCION E HISTORIA DEL E-COMMERCE

La necesidad del e-commerce nace de la demanda de las empresas de hacer un mejor
uso de la informatica, de ampliar mercados y buscar una mejor forma de aplicar estas
tecnologias para mejorar la interrelacion entre cliente y proveedor (Alonso, 2012). El
comercio electrénico es una modalidad de comercio joven. Los primeros indicios
provienen de 1948, cuando se coordinaron y normalizaron los documentos para el
intercambio comercial a través de medio electronicos (Malgwi et al., 2018). Pero no fue
hasta los afios 70 que se estandariza su uso, iniciando una fuerte expansion a partir de los
90, debido a la aparicion de nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion,

abriendo con ello nuevos nichos de mercados (Fernandez et al., 2015).

Durante la década de los 70, surge una red inicial de comunicaciones de alta velocidad
a la que se van agregando distintas instituciones y redes. También en esta década se

introducen las transferencias electronicas de fondos (EFT) entre bancos a través de redes



privadas seguras, que revoluciond los mercados financieros (Alonso, 2012). A finales de
los 70 y principios de los 80 se empezd con el uso del correo electronico y el Intercambio
Electronico de Documentos (EDI). Estos dos servicios modernizaban el proceso de
negocio automatizando procesos, lo que supone una reduccion de los costes (Sanchez,
2001).

En la década de los 80, Thomson Holidays, el duefio de la agencia de viajes con su
mismo nombre, se le ocurrid la idea de conectar a sus agentes de viajes para que pudieran
ver inmediatamente que habia disponible en su catalogo y asi ofrecérselo a sus clientes,
esta accion es considerada como la primera venta online Business-to-Business (B2B).
Pero no fue hasta el afio 1991 cuando se aprob0 el uso de Internet para fines comerciales
por la National Science Foundation. Ademas, uno de los productos méas demandados

actualmente, la libreria online, no se fundo hasta 1992 (Duana et al., 2017).

A finales de los 90, el comercio electrénico tomo impulso, y se crearon las primeras
empresas dedicadas exclusivamente a esta actividad como EBay (1995) o Amazon
(1994), que con el paso de los afios alcanzaron una facturacion de muchos millones de
euros (Spector, 2007).

Durante la década de los 2000, Internet empieza a experimentar un proceso de
transformacion relacionando varias dimensiones como la técnica, econdémica y social. A
finales de la década de los 2000 y principios de la siguiente se produce una evolucion en
la Red debido a la generalizacion del acceso a Internet y su llegada al movil, que permitia

la posibilidad de estar conectado mayor tiempo y en cualquier lugar (Perez et al., 2018).

La situacion actual del comercio electronico ha registrado un gran incremento, tanto
a nivel de usuarios como de lugares comerciales a escala mundial. Debido a su gran
volumen y a la gran inversion publicitaria que se hace a través de la red se le puede
considerar un medio de comunicacion de masas. El e-commerce ha tenido un crecimiento
exponencial y actualmente es una nueva manera de hacer negocio desde cualquier lugar

implicando un minimo de recursos y sin grandes inversiones (Oelkers, 2004).
2.3. VENTAJAS E INCONVENIENTES

El e-commerce ha experimentado un rapido crecimiento debido al mayor uso de
Internet por parte de la poblacion y a las importantes ventajas que presenta este medio,
no limitadas exclusivamente al aumento de las ventas. No obstante, Internet también tiene

asociados algunos inconvenientes que han motivado que un importante ndmero de



consumidores se mostrasen inicialmente reticentes a su uso en actividades comerciales
(Flavian y Gurrea, 2003). Por este motivo, se analizaran las principales ventajas e
inconvenientes asociados al e-commerce que existen tanto para las empresas como para

los clientes. En primer lugar, para las empresas se encuentran ventajas tales como:

e La reduccion de costes. Esta disminucion se debe a varios factores, uno de ellos
es la reduccion de intermediarios, con el consiguiente ahorro en los costes de
distribucion ya que se puede contactar directamente con el cliente final (Benajmin
y Wigand, 1995). Otro factor para tener en cuenta es el ahorro en gastos de
explotacion de tiendas fisicas (alquileres, suministros, personal...) (Wyckoff y
Colecchia, 1999), ya que hay que hacer referencia a las escasas dotaciones de
infraestructura que son necesarias para poner en marcha estas iniciativas (Enders
y Jelassi, 2000). También se produce este ahorro gracias a la posibilidad de
automatizar y optimizar los procesos y coordinar en tiempo real las necesidades
del cliente (Acatitla y Cecere, 2016).

e La posibilidad de acceso global que ofrece este medio al verse eliminada buena
parte de las barreras logisticas y geogréaficas hace que los productos y/o servicios
que se ofrecen puedan llegar a un elevado nimero de usuarios (Moriarty y Moran,
1990). Con la supresion de las barreras geogréficas y el aumento de uso de Internet
existen unas perspectivas de crecimiento de uso (De Pelekais y El Kadi, 2015).

e Laoportunidad de establecer contacto con el cliente de forma continuada conlleva
a que se le pueda ofrecer un servicio y/o producto mas adecuado a sus necesidades
(Hoffman et al., 1996). De esta manera se puede seguir un patrén de
comportamiento de los clientes, que pueden ayudar al distribuidor a ampliar sus
surtidos de productos o modificarlos por los que creen que van a satisfacer mejor
las necesidades del cliente (Rosen y Howard, 2000).

e Otras virtudes del e-commerce son, la rapidez con la que se pueden encontrar
informacidn ya que se encuentra disponible 24 horas al dia 365 al afio, facilitar el
proceso de compra, ya que se evitan desplazamientos y la posibilidad de
aprovechar otras oportunidades tecnologicas, tales como la explotacion adecuada
de grandes bases de datos o la transmision de informacion actualizada al momento
(Fernandez et al., 2016).
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El empleo de Internet para el desarrollo de actividades comerciales también permite

obtener beneficios sustanciales a los consumidores. En concreto, a través del empleo de

este medio:

As

El usuario tiene acceso a una gran cantidad de informacion de forma inmediata,
de esta forma puede comparar ofertas en distintos distribuidores para elegir la que
mas le convenga (Libreros, 2016). Enlazando con esta idea se incrementa el poder
de negociacion del consumidor, creando, consecuentemente posibles
comportamientos oportunistas por parte del cliente (Lynch y Ariely, 2000).

En los mercados electrénicos, a diferencia de lo que ocurre tradicionalmente en
los mercados fisicos, las diferencias informativas entre vendedores y compradores
son minimas porque el acceso a la informacién es global y accesible para todas
las partes de cualquier negocio, reduciendo esa asimetria de la informacion antes
existente (Libreros, 2016).

La reduccion de costes que conlleva el e-commerce al consumidor, asociados
principalmente al ahorro de tiempo en la busqueda de informacién y en el proceso
de decisién de compra (Garcia, 2016).

Otros beneficios que obtiene el cliente final son la facilidad y comodidad para
realizar el proceso ya que puede hacerlo desde su casa o el trabajo sin necesidad
de ir a la tienda, la libertad de busqueda en distintas tiendas, comparando para
poder tomar la mejor decision y, sobre todo, el hecho de que tenga maxima
disponibilidad para realizar a cualquier hora o dia del mes (Martinez y Rojas,
2016).

i, la utilizacién de Internet como nuevo canal de venta y distribucién, es una

alternativa cada vez mas afianzada en la actualidad, debido a sus multiples beneficios

para todos los implicados lo que conlleva a un mayor crecimiento (Flavian y Gurrea,

2003).

No obstante, a pesar de todos los aspectos positivos que presentan los mercados

virtuales, se debe sefialar también que existen ciertas limitaciones que pueden ser

consideradas como puntos débiles de este sistema para las empresas (Flavian y Gurrea,

2003). Para las empresas el aumento del uso del e-commerce:

Crea un aumento de competencia, ya que hace que cada vez mas empresas se

lancen a operar en los nuevos mercados virtuales (Frazier, 1999). Esto produce
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gue no solo aumente cuantitativamente la competencia, sino que también aumenta
la intensidad de la competencia en el mercado, por tener mayor facilidad para
realizar comparaciones y por la realizacion de acciones mas agresivas por parte
de las empresas de un mismo negocio (Brynjolfsson y Smith, 2000).

Existe una falta de confianza al proceso de compra por Internet, en el que una de
las causas es la escasez de seguridad en el medio, y también en los procesos de
compra y pago, lo que conlleva a que el crecimiento sea lento (Rosen y Howard,
2000; Steinfield et. al., 1999) También pueden surgir conflictos con distribuidores
tradicionales, ya que ven el mercado virtual como una gran amenaza, en lugar de
como una oportunidad, llegado incluso a promover unicamente la venta de los
productos de su alcance y no de los disponibles también en la red (Coughlan et.
al., 2001). Més recientemente surgen nuevas amenazas para las empresas como
son el showrooming y webrooming. El primero se usa para denominar a los
clientes que van a la tienda para ver el producto y comprobar que sus
caracteristicas se adecuan a sus necesidades, para luego comprarlo por Internet,
ya que su precio es mas barato (Adler, 2014). Webrooming, es el término
contrario, en el que los consumidores consultan los productos que desean adquirir
en las paginas web y luego se acercan a las tiendas fisicas a comprarlos (Luna,
2014). Para concluir, estos nuevos fendmenos pueden provocar la pérdida de
clientes en el cambio de canal.

Los costes de Internet como canal de venta resultan elevados ya que una parte son
fijos y otros variables. Estos ultimos dependen de la inversion publicitaria que
hagan las empresas para conseguir una buena imagen de marca. Aparte de la
imagen, el posicionamiento en la web y la facilidad con la que el cliente es capaz
de encontrar el distribuidor en Internet son elementos importantes para el
distribuidor para vender el producto, pero son costosos (Libreros, 2016).

La gran facilidad que existe actualmente para que los usuarios de Internet puedan
obtener informacion detalladas de los productos y realizar comparaciones de
ofertas en los diferentes lugares, incrementa el poder oportunista ante la
competencia del mercado (Lynch y Ariely, 2000; Daniel y Storey,1997).

Las compras por impulso se ven reducidas si se habla del uso de canales
electronicos, en vez de en los canales de venta tradicionales ya que el deseo a

través de canales electronicos es menor (Machlis, 1998)
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No solo los distribuidores se ven afectados por diversos inconvenientes, los clientes

también se encuentran con algunos, entre los que destacan:

e Inexistencia de un contacto directo entre el producto y el consumidor, dificulta la
evaluacion que el consumidor suele realizar e incluso podria generar su
desconfianza al no poder realizar esta evaluacion (Casarés, 1998). Aunque
actualmente existen las devoluciones de producto, muchas veces gratuitas, si el
cliente recibe el producto y no estd conforme con él o no se adecua a las
caracteristicas facilitadas por el proveedor.

e La falta de trato personal o la menor existencia de comunicacion entre vendedor
y comprador, asi como, la intangibilidad, ya que muchos clientes necesitan ver y

tocar sus productos para asi cerciorarse de su calidad (Gonzéalez, 2016).

El comercio electrénico otorga a las empresas grandes beneficios en sus operaciones
por Internet, aunque todavia existan limitaciones. A causa de los cambios actuales en los
habitos sociales de conducta de los clientes, los principales inconvenientes que les genera
el e-commerce, tales como el obstaculo en el acceso a Internet, unido en algunas
ocasiones a la dificultad de los procesos de compra o la desconfianza a los métodos de
pago y el temor a la hora de facilitar los datos de personales hace que poco a poco vayan
disminuyendo (Macia, 2014). A continuacion, se muestra una tabla resumen de las
ventajas e inconvenientes, del comercio electronico tanto para productores como para

consumidores:

Tabla 1: Ventajas y desventajas del e-commerce en empresas Yy clientes.
EMPRESA CLIENTES

Reduccion costes por menor n° de Eliminar asimetrias en la informacion

Intermediarios Facilidad para realizar comparaciones

Posibilidad acceso global Reduccion de tiempo y costes

Expansion demanda Disponibilidad de gran informaciéon

Personalizacion

VENTAJAS

Incremento catalogo productos

Rapidez y comodidad

13



DESVENTAJAS

Incremento niveles de competencia Falta de trato personal

Elevados costes de inversion en Dificultad de evaluacion del producto
publicidad Desconfianzas en métodos de pago
Falta de confianza y seguridad

Conflictos con otros distribuidores

Fuente: Elaboracion propia

2.4. PRINCIPALES TIPOLOGIAS Y CANALES DE E-COMMERCE

En primer lugar, dependiendo de los diferentes agentes que actuan, es posible definir

distintos tipos de comercio electronico, que se describen a continuacion:

B2A: Business to Administration: Son transacciones entre la empresa y la
Asministracion. En este apartado se incluirian ciertos tramites, como dar de alta a
trabajadores en la Seguridad Social, facilitar cierto tipo de documentacion...
(Gonzalez, 2014).

B2B: Business to Business: Es el tipo de comercio electrénico en el que una
empresa intercambia bienes y/o servicios con otra empresa. El intercambio
habitual es que el que produce el producto lo venda a un mayorista y este lo
distribuya al cliente final. Este proceso de comunicacidn entre empresas permite
una mayor velocidad en la gestion de los pedidos y la posibilidad de crear alianzas
entre empresas o con entidades financieras u organizaciones informaéticas
(Gonzalez, 2014).

B2C: Business to Consumer: Esta es la modalidad de compra entre empresa y
consumidor. Es parecido al comercio tradicional, pero en este caso el potencial
cliente exige al proveedor ademas de un buen precio, calidad y atencién, un buen
funcionamiento de la logistica, oferta personalizada y formalidad con el
cumplimiento (ONTSI, 2013).

B21: Business to Investors: es una forma de comercio electronico entre empresas
e inversores que buscan rentabilidad para sus capitales (Fernandez et al., 2015).
C2A: Consumer to Administration: Comercio que se da en entre el consumidor y
la Administracion. En este tipo se enmarcan los tramites de pago hacia la

administracion publica y el tramite de cobro desde las administraciones, por

14



ejemplo, la declaracion de la renta, multas, impuesto de bienes de inmuebles...
(Gonzélez, 2014).

C2B: Consumer to Business: Es el intercambio, usando Internet, de informacion
de utilidad para el productor a cambio de alguna compensacién para el
consumidor (Gonzalez, 2014).

C2C: Consumer to Consumer: Se entiende como la relacion de intercambio de
directa entre un individuo y otro (o entre varios) a través de Internet. Las ventajas
que ofrece este tipo es el contacto directo y rapido entre comprador y vendedor y
realizarlo de una manera sencilla. Un ejemplo claro de este tipo seria Ebay
(Fernandez et al., 2015).

Por otra parte, el e-commerce se centra en relaciones comerciales en las que no existe

contacto fisico entre las partes, sino que todo se gestiona a través de canales de

distribucion electronicos. Debido a la gran infraestructura actual de Internet en la que hay

miles de redes interconectadas, no hay duda de que los principales canales por los que se

distribuye el e-commerce son portales web, aplicaciones (APPS) y redes sociales (De
Pelekais y El Kadi, 2015):

A partir de la creacion de portales como Ebay o Amazon, que se dedican
integramente al comercio virtual, tomaron iniciativa otras empresas para
expandirse. Desde entonces se puede decir que se desarroll6 lo que se denomina
web 2.0, para referirse a una nueva etapa que se compone por una amplia variedad
de servicios multimedia interconectados. Esta revolucion supuso el auge de los
blogs, de las redes sociales y otras herramientas (Patifio y Pinilla, 2017).

La adaptacion de los sitios web de comercio electrénico a los dispositivos da paso
a un nuevo concepto conocido como actualmente como aplicaciones moviles o
mas bien como APPS. Se trata de aplicaciones informaticas disefiadas para ser
ejecutadas en dispositivos mdviles, tablets... que permiten al usuario efectuar la
busqueda y compra del producto (Santiago et al., 2015). Por tanto, se puede
afirmar que las nuevas formas de comercio electronico experimentan una
evolucion positiva a través de los dispositivos moviles manteniendo un
crecimiento al alza y generando un nuevo término conocido como m-commerce
(Palos-Sanchez, 2017). En la siguiente ilustracion, se analizan las aplicaciones

mas descargadas en Espafia en 2017, observando que dentro de las 6 primeras
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posiciones estan 4 aplicaciones que se usan para la compra y venta de productos,

como son Instagram, Wish, Wallapop y Facebook (PrioriData, 2017).

llustracion 1:Apps mas descargadas en Espafia en 2017.

Las apps mas descargadas de 2017

Aplicaciones mas descargada: Espana en Google Play en 201

N° de descargas

Instagram (@) |G ©.°55.025
Facebook Messenger @ _ 9.758.640

Wallapop () - 4,772.972
Facebook [ I 4 693.279
Clash Royale [ [N 2030873
rigerball @ [N 3.831.525
Super Mario Run - 3.812.983
joom 4 N 3.264.192

Fuente: PrioriData, 2017
e Yaque cada dia son mas las personas que utilizan las redes sociales, las empresas
las usan para aumentar las ventas de sus servicios y productos. Gracias a su
empleo las empresas se dan a conocer y permiten un mayor acercamiento con el
cliente y publicitan sus ofertas, descuentos, cupones... aumentando su
competitividad (Espinoza y Flores, 2018). Segun el Estudio Anual de las Redes
Sociales (2018), un 57% de los consumidores (un 4% mas que en el 2017) usa las
redes sociales para buscar informacion de productos antes de comprarlos, y que
los canales méas usados son Facebook e Instagram. De este mismo estudio, se
observa que el principal uso por parte de los sectores profesionales recae en
vender, seguido de hacer branding; es decir, el proceso de hacer y construir una
marca, asi como el servicio de atencion al cliente. Por parte de las empresas, un
76% declaran haber incrementado la inversion publicitaria en redes sociales ya
que les genera beneficios, frente al 7% que ha la han disminuido. Como se muestra
en la siguiente imagen, Facebook e Instagram son las redes sociales en las que

mas se ha invertido.
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llustracion 2: Inversion de las empresas en redes sociales.
Mayor inversion

] I
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Fuente: Elogia, 2018
2.5. ESTADISTICAS GLOBALES Y POR SECTOR

Para conocer el uso que le dan las empresas al comercio electronico en Europa se han
consultado algunas fuentes, como las que se muestran a continuacion. En la siguiente
ilustracion se puede comprobar que un 20% de las empresas de la Union Europea
realizaron ventas de comercio electrénico en 2016, lo que supone un aumento moderado

en comparacion con el 15% que se consigui6 en 2010 (Eursotats, 2010).

llustracion 3: Porcentaje de empresas en Europa que usan el comercio electronico.
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Si se centra la atencion en Espafia, en la siguiente ilustracion se puede comprobar que,
a lo largo de los afios, y con el mayor uso de las nuevas tecnologias, las compras por
Internet han ido aumentado. Desde el cuarto trimestre del 2013 al primer trimestre del
2018, las ventas han aumentado un 161%, donde se observa que durante cada trimestre

se ha ido incrementando levemente (INE, 2018).

llustracion 4: Facturacion por trimestres.

Facturacion por trimestres 2013 - 2018
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2.000.000.000,00 €
1.000.000.000,00 €
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Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de INE, 2018
Por otra parte se puede diferenciar en el comercio electronico, las ventas que se
producen de Espafia al exterior y al revés, las del exterior a Espafia. En la siguiente
ilustracion se observa que es mayor la venta al exterior, que se situa cerca al 70% de la

facturacioén total.

llustracion 5: Porcentaje facturacién en Espafia.

Porcentaje de facturacion en Espafia
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50%
40%
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m Espafia al exterior ~ m Exterior a Espafia

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos del INE, 2018
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Segun los datos consultados del Instituto Nacional de Estadistica, INE a partir de
ahora, entre los sectores con mayor volumen de negocio en Espafia durante los ultimos
afios se encuentran los relacionados con agencias de viajes, operadores turisticos y
transportes, seguidos de cerca de compras de ropa, calzado y complementos y de compra

de entradas para espectaculos artisticos, deportivos, de ocio y recreativos.

lustracion 6: Sectores con mayor volumen de negocio (superior a 2.000.000.000 €)

Sectores con mayor volumen = AGENCIAS DE VIAJES Y
de neagocio OPERADORES TURISTICOS
g = TRANSPORTE AEREO

PRENDAS DE VESTIR

ESPECTACULOS ARTISTICOS,
DEPORTIVOS Y RECREATIVOS
® MARKETING DIRECTO

= TRANSPORTE TERRESTRE DE
VIAJEROS
m JUEGOS DE AZAR'Y APUESTAS

mHOTELES Y ALOJAMIENTOS
SIMILARES

m ELECTRODOMESTICOS, IMAGEN
Y SONIDO

= ADMINISTRACION PUBLICA,
IMPUESTOS Y SEG. SOCIAL

= PUBLICIDAD

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de INE, 2018
Entre los sectores que aparecen en estas estadisticas, no se encuentra ninguno
relacionado con el sector de la agricultura, ganaderia o el medio rural. Asi mismo, es
dificil encontrar bibliografia relacionada con estos sectores, ya que en la actualidad en la
mayoria de los paises los agricultores y ganaderos presentan unos niveles muy bajos de

acceso a las Tecnologias de la informacion y la Comunicacion (Nagel, 2012).

Por tanto, este trabajo se basa en profundizar en los usos del e-commerce en el sector
primario, con el fin de conocer las caracteristicas de los compradores potenciales y valorar
sus motivaciones e intenciones de uso dependiendo de distintos rangos tales como el sexo,
domicilio, nivel de estudios y edad. Ademas, se intentara identificar las dificultades que
se encuentran a la hora de comprar, asi como enumerar las ventajas que para ellos pueda
tener la compra online.
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3. METODOLOGIA
3.1. INTRODUCCION

Para la elaboracion del TFG, se ha utilizado como método de investigacion, la
realizacion de un analisis cuantitativo a través de una encuesta. La encuesta ha sido
realizada de dos maneras, a 90 personas in situ, en las instalaciones de Agropal entre los
dias laborables del 24 de septiembre al 19 de octubre. Por otro lado, ha sido enviada a
través de mailchimp, el dia 28 de septiembre. Mailchimp es una herramienta que permite
enviar camparias de emails y luego se pueden obtener diferentes datos como, por ejemplo,
el numero de personas que han abierto el email, cuantas han hecho “click” .... Esta
aplicacion web se suele usar para informar a los consumidores, realizarles ofertas o

incluso como en este caso saber su opinidn respecto a algin tema (Mailchimp, 2018)

Se enviaron 105 emails, de los cuales 58 abrieron el correo y 24 realizaron la encuesta,
lo que supone una tasa de respuesta bastante elevada. Del total de emails enviados, un
22,86% realizaron la encuesta y de las personas que abrieron el correo, un 41,38%. Los
emails se enviaron a los consumidores que tenian firmado el Reglamento 2016-679 del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 27 de abril de 2016, relativo a la proteccion de las
personas fisicas en lo que respecta al tratamiento de datos personales y a la libre

circulacion de estos datos.

En ambos métodos las respuestas se recogieron a través de Google Drive y para
analizar los datos obtenidos, se utilizé el programa SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences). Esta técnica de recogida de datos a través de Google Drive ha sido
elegida por su rapidez, su manejabilidad y su coste reducido, y también porque nos

permite acceder a respuestas mas naturales, reduciendo la inclinacién del entrevistador.

En los siguientes puntos se explicara en que consistio la busqueda de informacién

para la eleccion de preguntas y cdmo se estructuro la encuesta y se recogieron los datos.
3.2 TECNICA DE MUESTREO Y SELECCION DE LOS PARTICIPANTES

En este apartado, se va a hablar de la técnica de muestreo llevada a cabo para la
realizacion de esta investigacion. Se ha realizado un muestreo no probabilistico, ya que
no todos los individuos de la poblacién objeto de estudio, individuos potenciales de e-
commerce en el sector primario han tenido la oportunidad de ser seleccionados para la

encuesta. Se trata en concreto de un muestreo por conveniencia, en el cual, los sujetos son
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seleccionados dada la accesibilidad y proximidad que el investigador tiene con los

encuestados, en este caso su relacion con la empresa Agropal.

El rango de edad de las personas encuestadas estd comprendido entre los 18 afios hasta
méas de 60, todos ellos, hombres y mujeres dedicados al sector de la ganaderia y

agricultura.

La forma de ponernos en contacto con los encuestados fue de manera personal cuando
venian a las instalaciones de Agropal o a través del uso del mailchimp, tal y como se ha

comentado previamente.

Se determind un niumero minimo de cien encuestados, pero aun con todo no es posible
garantizar que la muestra sea representativa. Este es el problema al que se enfrentan los
muestreos no probabilisticos, por lo que los resultados que desprenda esta encuesta han

de ser utilizados con precaucion.
3.3. DISENO Y ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO

La estructura del cuestionario, la podemos dividir en seis bloques (véase ANEXO 1)

de preguntas, relacionadas entre si, segun las respuestas dadas por el encuestado.

e El primer blogue consta del uso o no uso de Internet a nivel general. Esta pregunta
ha resultado decisiva en el desarrollo de la encuesta, podria considerarse como
una pregunta filtro, ya que es una cuestion cerrada y dicotomica. Si la respuesta
es afirmativa se continua en el segundo bloque. Por el contrario, si es no se pasa
al ultimo bloque que contiene las preguntas sociodemogréficas.

e El segundo bloque se inicia si se ha respondido afirmativamente a la primera
pregunta. La pregunta 2, que es de respuesta multiple y cerrada, pregunta al
encuestado para que se conecta a Internet. Dependiendo de la eleccién de la
respuesta se continua con la pregunta 2.1 o se pasa al bloque siguiente. La
pregunta 2.1 se centra en las motivaciones por las cuales el consumidor no realiza
compras a través de Internet. Es una pregunta con varios items cerrados de escala
Likert, desde el valor 1 “totalmente en desacuerdo” hasta el 7 “totalmente de
acuerdo”.

e Los encuestados que si que realizan compras online son dirigidos al tercer blogue.
En la pregunta 3, que es politdmica y cerrada, se les consulta con que dispositivo
realizan las compras. La siguiente pregunta es qué tipo de compras realizan por

Internet. Esta pregunta 4 es cerrada y de escala Likert, con los valores que van de
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I “nunca” a 7 “muy frecuentemente”. La pregunta 5 habla de la frecuencia de
compra por Internet y es politdbmica de Unica respuesta. La Gltima pregunta de este
bloque se centra en las ventajas de compra online. Vuelve a ser una pregunta de
escala Likert, con varios items, que van de 1 “nada importante” a 7 “muy
importante”.

El cuarto bloque se centra en el sector primario. Se inicia con una pregunta filtro
de si compra o no productos para su trabajo en dicho sector. Esta pregunta 7 es
cerrada, dicotdmica y de filtro. Si la respuesta es no, se pasa a la 7.1 que cuestiona
las motivaciones por las que no se compra productos para el trabajo virtualmente.
Es una pregunta cerrada y de escala Likert como la 2.1. Por otro lado, si la
respuesta es afirmativa, se pasaria a la pregunta 8 que es igual a la pregunta 5, y
pregunta sobre la frecuencia de compra de productor para el trabajo. La pregunta
9 es dicotdmica, cerrada y determina los productos que compran online para el
sector. La ultima pregunta de este blogue trata de valorar la importancia de las
paginas web del sector primario para comprar online. Es una pregunta de escala
Likert, que van de 1 “nada importante” a 7 “muy importante”.

El penultimo blogque del cuestionario se centra en la empresa Agropal, siendo la
primera pregunta de filtro, cerrada y dicotomica al preguntar sobre si conocen la
pagina web de dicha empresa. Si no la conocen pasan al Gltimo bloque y si si que
la conocen pasan a la pregunta 12, la cual es cerrada y dicotomica sobre si saben
0 no de la existencia de un apartado de venta online en la web de la empresa. Este
blogue finaliza con la pregunta 13, que es cerrada y dicotdmica, sobre si estarian
dispuestos 0 no a comprar a travées de la web en lugar de en la tienda fisica.

El bloque seis, y altimo, se compone de preguntas relacionadas con el perfil
sociodemogréafico del encuestado, preguntando por el género (pregunta 14), rango
de edad (pregunta 15), nivel de estudios (pregunta 16) y ubicacién laboral
(pregunta 17). La pregunta 14 es cerrada y dicotomica, el resto son cerradas y

politdmicas de respuesta Unica.
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4. ANALISIS Y RESULTADOS

A lo largo de estos apartados se expondran los resultados obtenidos en la
investigacion. En primer lugar, se procedera a la descripcion de las caracteristicas de la
muestra y a continuacion se comentara el uso de Internet, las compras online, el sector

primario y Agropal en funcion de las variables edad, sexo y nivel de estudios.

Previamente al andlisis de resultados adquiridos a través de la encuesta, se pasaron
los datos a un archivo Excel para recopilarlos. En este archivo, se parametrizaron los
datos obtenidos segin la conveniencia para mas adelante analizarlos a través del
programa SPSS Statistics. En el anexo |1 se proporciona un link en el que se muestran los

resultados.
4.1. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

La muestra se concentra en trabajadores del sector primario. Esta formada por 114
encuestas entre las cuales podemos destacar que el 86% de los encuestados utilizan

Internet y el 14% no lo usan.

En la tabla 2 se agrupan las caracteristicas sociodemograficas de la muestra. La
encuesta ha sido realizada por un 78,10% de hombres respecto a un 21,90% de mujeres.
En lo que respecta a la edad, la franja de 46 a 60 afios corresponde al 44,70% de los
encuestados, seguido por los que tienen entre 30 a 45 afios, siendo estos un 29,80% de los
encuestados. El resto son menores de 30 afios 0 mayores de 60. Estos datos son, a priori,

similares a los del sector, donde trabajan principalmente hombres y de edad avanzada.

El nivel de estudios de los encuestados es diverso, un 43,90% tiene estudios
universitarios frente a un 55,30% que sus estudios son primarios y secundarios, tan solo

se encuentra un 0,90% de encuestados sin estudios.

Un 89,50% de los encuestados tienen su domicilio en la provincia de Huesca, esto se
debe a que muchas encuestas han sido realizadas fisicamente en la empresa Agropal de
Huesca; el resto de los encuestados de la provincia de Zaragoza, Teruel y el resto de

Espana realizaron la encuesta a través del mailchimp.

Tabla 2: Caracteristicas de la muestra

Variable sociodemografica Porcentaje

Sexo Hombre 78,10%
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Mujer 21,90%

Edad Menos de 30 14,90%
De 30 a 45 afos 29,80%
De 46 a 60 afios 44,70%
Mas de 60 afos 10,50%
Estudios Sin estudios 0,90%
Primarios 21,10%
Secundarios 34,20%
Universitarios 43,90%
Domicilio Provincia de Huesca 89,50%
Provincia de Zaragoza 6,10%
Provincia de Teruel 2,60%
Resto de Espafia 1,80%

Fuente: Elaboracion propia.

4.2. USO DE INTERNET

Como se ha comentado en el apartado 4.1 un 14% de los encuestados no utilizan
Internet. Profundizando en el analisis de datos de uso de Internet segln las variables sexo,
edad y nivel de estudios, se realizaron una serie de pruebas chi cuadrado para evaluar si
habia diferencias significativas entre las alternativas dentro de cada variable. Cabe
destacar que no se obtuvieron diferencias significativas entre hombres y mujeres, ya que
el valor p de la prueba es superior a 0,05. Por otro lado, para el factor edad se obtuvo un
resultado p de 0,05, por lo que es posible afirmar que la edad si que afecta
significativamente al uso de Internet. En la ilustracién 7, se observa que casi la totalidad
de los menores de 45 afios usan Internet mientras que entre los mayores de 45, el 77,80%
lo hacen frente al 22,20% que no. Esto es, la gente joven parece utilizar Internet en mayor

medida.
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lustracion 7: Porcentaje de uso de Internet segun la edad

Edad vs. Uso Internet
100,00%

80,00%
60,00%
40,00%

20,00%
3,90%

<45 >45

ENo mSj

Fuente: Elaboracion propia.

El nivel de estudios se ha subdividido entre las personas que tienen estudios
universitarios y las que no (ilustracion 8). Al realizar el anélisis con la prueba chi
cuadrado se obtiene un nivel de significacion inferior a 0,05. Son los universitarios los
que mas usan Internet, 94% que si frente a 6% que no. El porcentaje de personas que lo
utilizan y no tienen estudios universitarios es 79,70%. Aunque este porcentaje también es
elevado, entre ambos grupos hay una diferencia significativa. Por tanto, el uso de Internet

también parece depender del nivel de estudios.

Ilustracion 8: Porcentaje de uso de Internet segln nivel de estudios

Nivel de estudios vs. Uso Internet

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00% - 6%
0,00%
No universitarios Universitarios

ENo mSj

Fuente: Elaboracion propia.
En relacién con los motivos por los que se utiliza Internet, casi el 100% de los
encuestados lo usan para buscar informacién o comunicarse por mail, y en menor medida

para comprar online (llustracion 9). Se puede destacar que solo un 60,2% lo usa para
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interactuar en las redes sociales; este porcentaje inferior al resto puede ser debido a que
la encuesta ha sido contestada por un bajo rango de personas con edades comprendidas
entre las de la generacion millenial y las de la generacion Z, ya que ambas se caracterizan
por el elevado uso de redes sociales y compra online a través de estas, como se ha visto

en el marco teérico.

llustracion 9: Uso de Internet

Uso del Internet
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

o

Compras online
Uso de redes sociales

Comunicarse por mail

Buscar informacioén

Fuente: Elaboracién propia

4.3. COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE EN GENERAL

En este apartado se analizan los habitos de compra online de los consumidores. En
primer lugar, se puede decir que un 73,5% (72 encuestados) de los que usan Internet lo
emplean para realizar compras online. En cuanto a los tipos de dispositivos usados, se
confirma que el ordenador es el dispositivo mas usado para realizar compras online, lo
utilizan més de la mitad de los encuestados, seguido del Smartphone con un 38,88% y el
menos usado con una clara diferencia respecto a los demas es la Tablet, con apenas un
6,94%.

llustracion 10: Dispositivos usados para comprar online

Tipo de dispositivo

0,

m Ordenador ® Smartphone ® Tablet

Fuente: Elaboracion propia

26



En las frecuencias de compra por Internet, se observa que un 63,9% de los que
compran online lo hacen al menos una vez al mes, frente al 15,3% que lo hace una vez a
la semana y un 20,8% que las realiza, al menos, una vez al afio. Por otra parte, las ventajas
mas destacadas que se asocian a las compras virtuales son que el procedimiento de
compra se puede realizar desde cualquiera lugar, supone un ahorro de tiempo, se pueden
comparar precios, por su comodidad y por el envio a domicilio. Sin embargo, no le dan
importancia al hecho de que sea facil y gratuito el proceso de devolucion (tabla 3).

Tabla 3: Ventajas de compra online

Media Des.
Tipica
Comodidad 6,03 1,15
Ahorro de tiempo 5,86 1,397
Realizar la compra desde cualquier 5,94 1,185
sitio
Comparar precios 6,01 1,169
Envio a domicilio 5,76 1,295
Facil devolucion 4,31 1,955

Fuente: Elaboracién propia

Los tipos de compras que se realizan por Internet son variados, pero destacan la
compra de aspectos relacionados con los viajes, ropa, calzado y complementos y cosas
para el trabajo. Estos datos muestran relacion con lo expuesto en el marco teérico donde
las agencias de viajes y operadores turisticos y las prendas de vestir se encuentran entre

los primeros sectores con mayor volumen de ventas (llustracion 6).

En los siguientes parrafos se va a hablar de las compras online en relacion con la edad,
sexo y nivel de estudios. Para evaluar estos pardmetros se han realizado tablas de
contingencia y el analisis de prueba chi-cuadrado para evaluar si hay diferencias
significativas o no. En cuanto a la edad, tal y como se ha hecho previamente, la divisién
se ha realizado en funcion de si se es mayor de 45 afios 0 no alcanzando unos resultados
no significativos (p>0,05). De los mayores de 45 afios 30,6% no realizan compras online
frente al 69,4% que si lo hace, y de los menores de 45 el 22,4% han respondido que no

en comparacion con el 77,6%.
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El sexo influye a la hora de realizar compras virtuales, como se observa en la
ilustracion 11, las mujeres compran mas por Internet que los hombres (96,7% vs. 66,7%).
Los datos obtenidos fueron analizados mediante una prueba chi-cuadrado (p = 0,029), lo

que indica que estas diferencias son significativas.

llustracion 11:Compra online segin género

COMPRA ONLINE VS GENERO

96,70%
100,00% 66.70%
80,00%
60,00%
0,
40,00% 33,30%
Hombre Mujer

mENo mSj

Fuente: Elaboracion propia.

El nivel de estudios se ha dividido de nuevo en universitarios y no universitarios.
Como se observa en la ilustracién 12, las personas que no tienen estudios universitarios
se encuentran mas igualados en el hecho de si compran o no online (62,7 % y 37,3%).
Sin embargo, en los encuestados con estudios universitarios las diferencias son mayores,
un 85,10% si que compran y por otro lado un 14,9% que no. En el analisis de estos datos
a través de una prueba chi-cuadrado, se obtuvo un valor p inferior a 0,05, por tanto, es

posible decir que las diferencias son significativas.

llustracion 12: Compra online segun nivel de estudios

COMPRA ONLINE VS NIVEL DE

ESTUDIOS
85,10%
100,00% 62,70%
50000 ~ 51+30% 14.90%
No universitarios Universitarios
mENo mSj

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a las ventajas que aporta el comercio online, se ha realizado una prueba T,
de diferencia de medias para muestras independientes, para obtener mas informacién en
funcién de las variables edad (mayor o menor a 45 afios) y nivel de estudios
(universitarios 0 no). Con este andlisis se concluy6 que para cualquier rango de edad el

aspecto de comodidad es significativo.

Segun el nivel de estudios (universitarios y no universitarios), las caracteristicas que
muestran diferencias significativas son el ahorro de tiempo y poder comparar precios,

aspectos que son mas valorados por los universitarios.

Tabla 4: Diferencias significativas en los beneficios de las compras online segun nivel
de estudios

Universitarios No t p

universitarios
Ahorro de tiempo 6,25 5,38 2,761 0,007
Comparar precios 6,28 5,69 2,174 0,033

Fuente: Elaboracion propia.

Para finalizar con este apartado, se van a analizar los aspectos por las cuales no
realizan compras online. Se les pidi6 a los encuestados que valorasen del 1 al 7 el grado
de desacuerdo o acuerdo (siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de
acuerdo”) para saber por qué no realizaban compras online. En la tabla 5, se observa que
los encuestados han seleccionado las opciones de poder comprobar las caracteristicas
fisicas del producto y la disponibilidad inmediata en tiendas, como dos factores con los

gue estan totalmente de acuerdo para no realizar compras virtuales.

Tabla 5: Principales motivaciones para no comprar online

Media Desv.
Tipica
No se realizar el proceso de compra online 4,46 2,387
Me genera desconfianza el sistema de compra online 5,38 2,118
Me gusta comprobar las caracteristicas fisicas del 6,35 1,672

producto
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Prefiero la disponibilidad inmediata en las tiendas 6,27 1,458

fisicas
Creo que existe una baja fiabilidad en la compra 4,19 2,04
online
Tengo miedo a que me estafen si compro por Internet 5,15 2,185

Fuente: Elaboracién propia.

Analizando diferencias en estas cuestiones en mayor profundidad a través de una serie
de pruebas T, se obtienen diferencias significativas en funcion de las variables edad y
nivel de estudios para el item “no se realizar el proceso de compra online” (Ver tabla 6).
En concreto, los no universitarios y mayores de 45 afios son los que consideran en mayor
medida que no saben realizar el proceso de compra online. En cuanto al género no se han

obtenido diferencias significativas.

Tabla 6: Diferencias significativas en las motivaciones a no comprar online

Edad Nivel estudios Género
<45 >45 _ Nc_J _ Universitarios Hombre Mujer
universitarios
No sé realizar el proceso 3,36 5,27 5,16 2,57 4,56 2
de compra online
t=-2,149 t=2,755 t=1,054
p= 0,042 p= 0,011 p= 0,302

Fuente: Elaboracién propia

4.4 COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE EN EL SECTOR PRIMARIO

De los que utilizan Internet, el 63,88% compra productos del sector primario, el
73,47% en otros sectores y el 26,53% de los que utilizan Internet, no compran online. La
diferencia del 10% entre productos del sector primario y otros sectores, podria ser debida
a que los agricultores y ganaderos usan poco Internet y tienen dificil acceso a las nuevas
tecnologias, tal y como ya se ha comentado previamente en el marco teérico, por lo que

no estan familiarizados con su uso.

De los encuestados que compran por Internet en el sector primario, el 43,5% lo hace

al menos una vez al mesy el 56,6% una vez al afio, con lo que la periodicidad es inferior
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al comportamiento de compra online en general visto en el apartado anterior. Cabe
destacar que ninguna persona marco la opcion de comprar por lo menos una vez a la
semana, a pesar de que esta opcion si fue sefialada por los encuestados cuando realizan

compras de otros sectores.

Los tipos de productos que mas compran los trabajadores del sector primario son
herramientas y recambios, con un 90,7% y 88,9% respectivamente. Por otro lado, solo un

11,1% compra fitosanitarios y un 25% material ganadero (tabla 7).

Tabla 7: Productos del sector primario
Si No

Fitosanitarios 11,10% 88,90%

Herramientas 90,70% 9,30%
Agricolas 56,40% 43,60%
Recambios 88,90% 11,10%
Ganaderos 25% 75%

Fuente: Elaboracion propia.

La mayoria de los encuestados consideran muy importante la posibilidad de que las
paginas web del sector primario permitan comprar online. Si se analizan las motivaciones
por las que los usuarios no compran virtualmente productos del sector primario, la que
mas destaca es que no pueden comprobar las caracteristicas fisicas del producto (tabla 8).

No se encuentran diferencias en estas valoraciones en funcion de la edad, género o nivel

de estudios.
Tabla 8: Aspectos de compra online en el sector primario
Media Des. Tipica
Desconocimiento de paginas 3,58 1,77
No hay disponibilidad inmediata 4,15 1,891
Comprobar las caracteristicas del producto 6 1,497
fisicamente

Fuente: Elaboracion propia.

31



4.5 CONOCIMIENTO SOBRE LA WEB DE AGROPAL

Al cedernos la empresa Agropal, S.L. sus instalaciones para realizar las encuestas, se
decidid hacer un bloque de preguntas en relacion con la empresa. En este bloque, se les
preguntaba a los encuestados si conocian la empresa Agropal, si sabian que en la pagina
web de la empresa habia una seccion de venta online y por ultimo si estarian dispuestos
a comprar en la web en vez de en la tienda fisica (tabla 9). Un 68,10% conocen la pagina
web de Agropal frente a un 31,9% que no; esto, como ya se ha comentado a lo largo del
trabajo, puede ser debido a que son consumidores poco relacionados con las nuevas
tecnologias. Con respecto a la pregunta de si sabian que habia una seccién de venta online
un 58,30% respondieron afirmativamente y un 73,6% afirmaron que estarian dispuesto a

comprar online.

Tabla 9: Preguntas sobre Agropal

Si No
Conocimiento web Agropal 68,10% 31,90%
¢Diria que en la web hay venta 58,30% 41,70%
online?
¢Estaria dispuesto a comprar a 73,60% 26,40%

través de la web en vez de en la

tienda fisica?

Fuente: Elaboracion propia.
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5. CONCLUSIONES.

En este apartado se van a exponer las conclusiones que se han extraido para tratar de
dar respuesta a los objetivos y sub-objetivos que se establecieron en la introduccion de la
investigacion. Para ello, se empez6 analizando el uso o no de Internet obteniendo un
porcentaje bajo de no uso, tan solo un 14% de los encuestados no lo usan, estando esta
cifra relacionada con la edad y nivel de estudios. En concreto, los menores de 45 afios lo
usan mas que los mayores de 45 y los que tienen estudios universitarios frente a los que
no los tienen. A su vez, casi la totalidad de los encuestados que utilizan Internet se
conectan para buscar informacion (98%) y para comunicarse, principalmente a traves del

correo electrénico (89,8%).

Por otra parte, de los encuestados que usan Internet, un 73,5% lo utilizan para realizar
compras online. En este caso, se observa que las mujeres compran en un porcentaje
significativamente mayor que los hombres y, como sucedia antes, los universitarios
compran en mayor porcentaje que los no universitarios. El dispositivo mas utilizado para
efectuar las compras online es el ordenador (54%). Los sectores méas beneficiados de
compras online son los viajes, ropa, calzado y complementos y utensilios para el trabajo,
gue como se ha comentado concuerda con lo explicado en el marco tedrico. Las ventajas
que satisfacen a los clientes del e-commerce son la comodidad, comparativa de precios,
realizacion de compras desde cualquier lugar, ahorro de tiempo y el envio a domicilio,
dando menos importancia a la facil devolucién. Por otra parte, la no disponibilidad
inmediata y que no es posible comprobar las caracteristicas del producto se muestran

como las principales barreras a la compra a través del e-commerce.

El porcentaje de usuarios que compran online en el sector primario es alrededor de un
10% menos al de los que compran en otros sectores. Esto puede deberse, ademas de los
aspectos negativos comentados anteriormente, a que algunos trabajadores de este sector
son personas que presentan una dificultad de adaptacién a las nuevas tecnologias y son
reacios a los cambios. Otro dato relevante, es que la frecuencia de compra es de una vez
al afo, mientras que para otros ambitos la mayoria es de una vez al mes. Los tipos de
productos que mas ventas generan a los proveedores son herramientas y recambios, ya
que son productos de bajo precio y ya son conocidos por los consumidores, no hace falta

una comprobacién fisica del producto para conocer sus cualidades.

Por ultimo, la mayoria de los encuestados conocen la pagina de Agropal (68,10%),

aunque no tienen tan claro que la empresa tenga una pagina de venta online, ya que los
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resultados son un 58,30% que si la conocen frente a un 41,7% que no. Sin embargo, si
que estarian dispuestos a comprar por Internet un 73,6% de los encuestados. Esto puede
ser debido a que los clientes otorgan confianza a la empresa por su relacion previa con la
misma y porque conocen el tipo de productos que venden, lo que les genera una mayor

seguridad.
5.1 IMPLICACIONES PRACTICAS

De los resultados que se han comentado anteriormente, se puede proceder a llevar a
cabo interesantes implicaciones practicas, tanto para la venta online en el sector primario
en general como para el caso de Agropal S.L. En concreto, las siguientes
recomendaciones pueden servir de ayuda con el fin de adaptarse a las necesidades de los

consumidores del sector primario:

e En primer lugar, se sugiere fomentar a través de la pagina web la venta online de
determinados productos. Estos deberian estar relacionados con los productos que
con mas frecuencia se compran a través del e-commerce. De acuerdo con los
resultados, se tendria que apostar por promocionar productos estandarizados y de
precios bajos, como pueden ser herramientas, recambios y algin producto agricola
que su porte sea facil y no muy costoso. Los encuestados que no compraban
productos para su trabajo a través del e-commerce, lo hacian por una serie de
motivaciones que les llevaban a ello. Las principales motivaciones para no hacerlo
eran la no disponibilidad inmediata del producto y que no podian comprobar las
caracteristicas fisicas del mismo. La disponibilidad podria solucionarse en
algunos casos, analizando los consumos de algunos productos para anticiparse a
las necesidades del cliente y a su vez se podrian reducir los tiempos de entrega.
Por otra parte, si los usuarios ya conocen los productos con los que trabaja la
empresa, desapareceria el inconveniente de tener que comprobar in situ sus
caracteristicas para cerciorarse que son correctas. Los que si adquirian productos
para su trabajo lo realizaban con menor frecuencia respecto a productos de otros
sectores. Por lo que seria interesante realizar un plan de marketing con el objetivo
de aumentar la frecuencia de compra de estos productos a través de Internet.

e Segun el analisis de resultados de la encuesta, el perfil del comprador al que
deberia dirigirse la empresa seria a personas de menos de 45 afios y con nivel de
estudios universitarios. En funcion del género, parece gue el sector femenino seria

el mas indicado para dirigirse, pero teniendo en cuenta que los trabajadores del
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sector primario son principalmente masculinos, se centra la recomendacion en
términos de edad y nivel de estudios.

e Laempresa Agropal podria dar mayor visibilidad a su pagina web de venta online,
ya que como se ha mostrado al o largo del trabajo conlleva grandes beneficios.

5.2 LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Para finalizar, se destacan una serie de limitaciones que se han ido encontrado a lo
largo del trabajo y se van a proponer nuevas lineas de investigacion en funcion a los

resultados que se han obtenido.

En primer lugar, se han realizado un nimero reducido de encuestas, 114. Ademas, no
se puede garantizar que la muestra sea representativa, al ser una encuesta no probabilistica
de conveniencia. Por otra parte, la muestra no esta igualada en términos de género, siendo
mayor el nimero de hombre que de mujeres. Se ha realizado en una zona geogréafica
concreta, ya que la mayoria de los datos corresponde a la provincia de Huesca, y también
hay que tener en cuenta que, en el caso analizado, el e-commerce no esta totalmente

implementado.

En segundo lugar, el sector primario es un sector que cuenta con escasa informacion
secundaria relacionada con el uso de Internet, nuevas tecnologias, redes sociales y e-
commerce, por lo que ha resultado complicado encontrar fuentes de informacién

bibliogréafica para la realizacion del marco tedrico.

Por Gltimo, para poder sacar un mayor rendimiento en la venta online se proponen las

siguientes futuras lineas de investigacion:

e Analizar detalladamente el perfil de los consumidores del sector primario para
dirigirse a estos de una manera adecuada.

e Realizar un plan de marketing para la empresa Agropal e implementarlo, para mas
adelante volver a hacer un cuestionario y comprobar si ha sido satisfactoria la
creacion de este plan.

e Realizar investigaciones cualitativas complementarias (por ej: focus group) con
el fin de conocer en mayor profundidad aspectos que harian a los trabajadores del
sector primario comprar mas a través de Internet.

e Evaluar una posible segmentacion de consumidores en el sector primario en
funcion de su nivel de adaptacion al e-commerce con el fin de establecer

estrategias diferenciadas y satisfacer sus necesidades de mejor forma.
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e Ampliar el estudio a nivel autonémico, nacional e internacional, para poder

comparar resultados.
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ANEXOS
ANEXO |I: CUESTIONARIO

En las tres paginas siguientes se muestra el cuestionario que se ha realizado a los

encuestados.

El formato de la encuesta que se muestra a continuacion es tal y como lo veian los
encuestados. Las preguntas que eran de contestacion obligatoria se muestran con un

asterisco rojo (*). En caso de que de una pregunta se pase a otra, se indica en la respuesta.
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jHola! Soy Belén Almudévar Zamora, estudiante del Grado de Administracion y
Direccion de Empresas de la Facultad de Empresa y Gestion Publica de la Universidad
de Zaragoza. Estoy realizando mi trabajo fin de grado, que consiste en valorar el grado

de percepcion del e-commerce en los consumidores del sector primario.

¢Seria tan amable de contestarme a una serie de preguntas? Solo seran unos minutos. La

informacion obtenida serd utilizada exclusivamente para este fin.
Muchas gracias por su colaboracion.
*Qbligatorio

1. ¢Utiliza usted internet? *
o Si
o No Pasaalapregunta 14
2. ¢Para qué se conecta a internet? *
o Parabuscar informacién
o Para comunicarme a través del correo electrénico
o Parael uso de las redes sociales

o Para hacer compras por internet (e-commerce) Pasa a la pregunta 2.1

2.1Sefale de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) su grado
de acuerdo o desacuerdo con las siguientes motivaciones por las cuales no realiza

compras por internet. *

No se realizar el proceso de compra online

Me genera desconfianza el sistema de compra
online

Me gusta comprobar las caracteristicas fisicas
del producto

Prefiero la disponibilidad inmediata en las
tiendas fisicas

Creo que existe una baja fiabilidad en la compra
online

Tengo miedo a que me estafen si compro por
internet

Para los que si que compran

3. ¢Qué dispositivo utilizar con (mayor frecuencia) para realizar compras por

internet? *
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o Smartphone
o Ordenador
o Tablet
4. ¢Que tipo de compras realiza por internet? Valore de 1 (nhunca) a 7 (muy

frecuentemente) *

Viajes

Moda y calzado

Ocio (Espectaculos, futbol,
cine...)

Alimentacion

Libros

Tecnologias (mdviles,
ordenadores...)

Cosas para mi trabajo
Otras cosas

5. ¢Con qué frecuencia compra por internet? *
o Al menos, una vez a la semana
o Al menos, una vez al mes
o Al menos, una vez al afio
6. ¢Qué ventajas encuentra para comprar por internet? Valore de 1 (nada

importante) a 7 (muy importante). *

1 2 3 4 5 6 7

Comodidad

Ahorro de tiempo

Realizar la compra desde cualquier
sitio

Comparar precios

Envio a domicilio

Facil devolucion

Sector primario

7. ¢Ha comprado alguna vez por internet productos para su trabajo del sector
primario? *
o Si

o No Pasa a la pregunta 7.1
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7.1 Senale de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) su grado
de acuerdo o desacuerdo con las siguientes motivaciones por las cuales no realiza

compras de productos para su trabajo a través de internet*

Desconocimiento de paginas

No hay disponibilidad inmediata

Prefiero comprobar las caracteristicas del
producto fisicamente

8. ¢Con qué frecuencia compra usted productos para su trabajo a través de
internet? *
o Al menos, una vez a la semana
o Al menos, una vez al mes
o Al menos, una vez al afio
9. ¢Queé tipo de productos compra usted por internet para su trabajo? *
o Fitosanitarios
o Herramientas
o Agricolas
o Recambios
o Ganaderos
10. Valore de 1 (nada importante) a 7 (muy importante) la posibilidad de que las

paginas web del sector primario le permitan comprar online. *

1 2 3 4 5 6 7

Pagina web Agropal

11. ;Conoce usted la pagina web de Agropal? *
o Si
o No Pasa a la pregunta 14
12. ¢ Diria que en dicha web hay una seccion de venta online? *
13. ¢ Estaria dispuesto a comprar a través de la web en vez de en la tienda fisica?

*

o Si
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Para finalizar

14. Sexo*
o Hombre
o Mujer
15. Rango de edad*
o Menos de 30 afios
o De 30 a 45 afos
o De 46 a 60 afos
o Mas de 60 afios
16. Nivel de estudios*
o Sin estudios
o Primarios
o Secundarios
o Universitarios
17. Ubicacion laboral*
o Provincia de Huesca
o Provincia de Zaragoza

o Provincia de Teruel
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ANEXO Il: OPERACIONES ESTADISTICAS

En el siguiente enlace se puede acceder a un archivo Word con todos los
resultados de las operaciones estadisticas efectuadas con el programa SPSS v.23.0

exportado directamente del programa:

https://drive.google.com/drive/folders/1InfUYPILZ99p3N6aNFwleC5L7e5F-D-
z?usp=sharing

46


https://drive.google.com/drive/folders/1lnfUYPILZ99p3N6aNFwIeC5L7e5F-D-z?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1lnfUYPILZ99p3N6aNFwIeC5L7e5F-D-z?usp=sharing

