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El desarrollo continuo de nuevas aplicaciones que facilitan la
compra online, en cualquier momento, en cualquier lugar, 24
horas al dia, todos los dfas del afio, obliga a la mayorfa de las
empresas a redisefiar su portal electrénico y a adaptar su es-
trategia a los avances que se producen en el e-commerce, m-
commerce, social-commerce.

Para una gran parte de las empresas, su forma de comercia-
lizacion sera el denominado «comercio multicanal», que consis-
te segun el consejero delegado de eBay. «En la posibilidad de
poder comprar y vender en cualquier momento y en cualquier
lugar, bien a través de un ordenador, un teléfono, una tableta,
una television, una tienda o un quiosco. Esta serd la forma en
que los consumidores conectaran con las cosas que necesiten
o que les gusten. No habréa diferencias entre hacerlo online ni
offline».

Aunque es dificil predecir la intensidad y la importancia del
cambio que se va ha producir en los préximos afios en el comer-
cio (algunos auguran una auténtica revolucién), lo que supone
ya una realidad es el hecho de que cualquier empresa debe
tener en cuenta, con respecto a la venta, la comunicacion y su
relacion con los consumidores, el reto que supone Internet,
el movil, la combinacién de ambos, la web 2.0 y 3.0 y otros
muchos elementos que surgen cada dia y que configuran la so-
ciedad digital.

Algunos autores, como Deza Pulido (2007), ya hablaban hace
afios de la nueva comunicacién en un entorno digital como al-
ternativa a la comunicacién unidireccional clasica. La publici-
dad en Internet y especialmente a través del movil, definira lo
que se denomina el siglo del MOBILE MARKETING, donde el
segmento de «consumidores némadas» tendrd un crecimiento
espectacular y se dispondra de moviles mind-reading, con ca-
pacidad para aprender y adaptarse a las preferencias y necesi-
dades de los usuarios.

Los sucesivos avances tecnolégicos, han dado lugar a nuevas
denominaciones, a veces redundantes, que amplian el concep-
to de comercio, como el u-comercio o comercio ubicuo (Wat-
son, 2002) definido «como comprar y vender a través de cual-
quier medio tecnoldgico, en cualquier lugar y cualquier hora, y
compuesto por comercio electrénico, comercio por television,
comercio por radio, comercio por voz, comercio por mévil y co-
mercio silencioso» (Fernandez y Peral, 2006).

Podemos considerar, por tanto, que aunque en la actualidad
el volumen de negocio en Espafa del comercio electrénico es
importante (especialmente en el sector turfstico), éste se en-
cuentra todavia en fase de desarrollo, con unas expectativas
de crecimiento significativas incluso en productos y segmentos
que hace unos afios parecfan inviables.

El comercio online es una realidad incluso en productos pe-
recederos, de gran volumen y precio bajo (las naranjas serfan
un buen ejemplo), pero también en productos de moda, de lujo
y elitistas. Incluso en segmentos de mercado dirigidos a perso-
nas con edad avanzada existen productos y servicios, que se
comercializan online y tienen una gran aceptacion como lo de-
muestra la experiencia de Horticampo en Sevilla (http://www.
horticampo.es/) con frutas, verduras y otros productos alimen-
ticios.

El comercio «virtual» no va a sustituir de una manera inme-
diata al comercio «real» pero si se producira una integracion,
una interaccion que provocara mutaciones irreversibles ya que
lo wirtual, como afirma Quéau (1998), se convierte en un mun-
do propio, situado junto al mundo real. Los espacios virtuales
pueden ser simples metaforas del mundo real o bien constituir
mundos aparte, de propiedades arbitrarias, oniricas, sometidos
a la voluntad del artista, arquitecto, animador o vendedor (afia-
do yo). También se puede mezclar, hibridar la realidad (el en-
torno real, tangible) y las imagenes virtuales, creando asf una
especie de “neorealidad” o “realidad aumentada”. Cabe asf su-
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perponer imagenes reales y arquitecturas reales. Lo virtual,
una vez mas, lejos de oponerse a lo real, esta en situacion de
asociarse intimamente a la textura misma de la realidad». Lo
que, sin lugar a dudas, provocara un gran impacto en nuestra
forma de comprar, en el comercio y en nuestra propia identidad.

Esta mezcla del mundo fisico y digital en el proceso de com-
pra ya lo ha bautizado el Instituto de Copenhague para Estudios
Futuros, como compras /nline, afirmando «que en la sociedad
en red de hoy en dia, donde pasamos constantemente del mun-
do ffsico a Internet —Ia mayoria de las veces inconscientemen-
te— pronto dejara de tener sentido hablar de online y offline
como dos realidades separadas».

La multitud de enfoques y posibilidades que ofrece la investi-
gacion sobre el comercio en la sociedad digital, nos obliga a aco-
tar las reflexiones del presente articulo a los siguientes aspectos:
la importancia actual del comercio electrénico B2C (Empresa a
Consumidor) en Espafia, las innovaciones mas significativas y los
cambios que surgen en los comportamientos de compra.

1. EL COMERCIO ELECTRONICO EN
ESPANA: UNA EVOLUCION POSITIVA EN
EL B2C

Si analizamos las ventas a través de comercio electrénico por
paises en el periodo 2007-2011, se aprecia el potencial de este
negocio. En Espafa la variacion ha sido del 22,22%, mientras
que en la zona Euro ha alcanzado el 44,44%. En el afio 2011,
el 27% de los espafioles compraron por Internet frente al 73%
de los noruegos, el 71% de los suecos y britanicos o el 70% de
los daneses. No obstante, en el Gltimo periodo de cinco afios el
nimero de espafioles que compran a través de la red ha sido de
un 50%, mientras que en el conjunto de la Unién Europea (UE-
27) ha sido de un 43,33% 'y de la Zona Euro un 38,71% (EAE
Business School, 2012).
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Como afirma Elena Gémez, presidenta de aDigital, «el sec-
tor estéd en plena expansion y genera unos 11.000 millones de
facturacion al afio», experimentado crecimientos continuados
(figuras 1y 2).

e Figura 1: ONTSI (Observatorio Nacional de las Telecomuni-
caciones y de la Sl, a través de encuestas.

e Figura 2: CMT (Comisién del Mercado de las Telecomuni-
caciones). La metodologia que utiliza sélo tiene en cuenta
las transacciones que utilizan tarjetas bancarias adscritas
a las entidades de pago espafiolas colaboradoras. En 2011
el pago mediante tarjeta en el comercio electronico se ha
utilizado un 66,2% de las transacciones, por lo que la cifra
es inferior a la real.

Siconsideramos las cifras estimadas por Red.es en su ONTSI
(2012), el comercio electronico en Espafia pasa en términos ab-
solutos de 9.114 millones de Euros en 2010 a 10.917 en 2011,
lo que supone un incremento del 19,8% superior al incremento
de afios anteriores, a pesar de la situacién econémica actual.
Debemos tener en cuenta que esta estimacion es la resultante
de computar los internautas, el nimero de compradores online
(13,2 millones) y el gasto anual medio por internauta compra-
dor (828 euros).

Sin embargo, si observamos la figura 2, con los datos faci-
litados por la CMT (2012), detectamos una desaceleracion en
la tasa de crecimiento interanual a partir de cuarto trimestre
de 2011. Aunque la crisis ha amortiguado el crecimiento del
comercio electrénico, éste evoluciona favorablemente al incre-
mentarse el nimero de internautas en nuestro pafs. En 2011,
el 66% de la poblacion, es decir 28 millones de personas son
internautas, de los cuales el 50,7% ha comprado on/ine (ONT-
S1,2012).
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Figura 1. Volumen de comercio electrénico (mill €.)
Fuente: elaboracion propia. Datos ontsi.

2. INNOVACIONES QUE PROVOCAN UNA
MAYOR CUOTA PARA EL COMERCIO
ELECTRONICO

El Top 500 Guide 2012, estudio realizado en los Estados Unidos
entre los 500 principales retailers (Amazon, Staples, Walmart,
etc.), afirma que el crecimiento del comercio electronico en 2011
(un 20,4%) es debido al impacto que han supuesto los smartpho-
nes, las tabletas y los medios sociales en los consumidores.

Existe unanimidad en considerar que el mayor impacto de la
venta online estéa en el mavil. Se estima que en 2015 habré casi
7.000 millones de personas con méviles y conexion a la Red. El
aumento espectacular de aplicaciones y ciertas habilidades de
los smartphones, que permiten la comparacion de productos y
precios, la interaccion social y sobre todo la lectura de diferentes
tipos de codificacion (cédigos de barras, cédigos bidi...), provo-
cara necesariamente cambios en el comportamiento de compra
en un gran ndmero de consumidores que optaran por inline shop-
ping, una combinacion de la compra en tienda y de las compra en
Internet. Los teléfonos inteligentes permiten tener experiencias
de compras personalizadas (aplicaciones como ShopSavvy, unen
la experiencia de compra virtual con el mundo real).

m \/olumen total de negocio (Mill €)

—\fariacion interanual (%)
24526

1.239,2

11929
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Figura 2. Evolucién del comercio electrénico
Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos de CMT.

La evolucién del m-comercio estaré ligado a la capacidad de
las empresas para adaptar los sites al formato mévil ya que se-
gln un estudio realizado por la consultora L2 que incluye a las
1000 principales marcas de prestigio a escala mundial, «sélo
un 50% de las marcas de prestigio tienen sus sites adaptados
al formato mévil o ha creado aplicaciones para este». El estu-
dio sitla a Sephora a la cabeza de las marcas analizadas ya
que ofrece un amplio abanico de contenidos y funcionalidades
adaptados a los nuevos formatos. Su sitio mdvil incorpora con-
tenidos de valor como videos organizados por contenido, topo-
logfas y marcas. También cuenta con localizador de tiendas via
GPS, creador de lista de compra, historial y sequimiento de pe-
didos y ofertas exclusivas para mavil (Pallarés, 2012).

La facturacion del comercio electrénico a través de dispo-
sitivos méviles en Europa rozara los 20 millones de euros en
2017. Esta cifra es trece veces mayor a la registrada en 2011,
cuando las ventas a través de comercio mévil ascendierona 1,4
millones de euros, segin un informe de la compaiia de anali-
sis Forrester. Actualmente este tipo de ventas sélo representan
el 1% de la cifra de negocio total del comercio electrénico. En
2017, el comercio electrénico a través de dispositivos moviles
coparé el 6,8% de la facturacion total. El estudio, basado en
14.000 encuestas realizadas en Francia, Alemania, Italia, Pai-



REVISTA ABACQ e 2° EPOCA o VOLUMEN 3 e NUMERQ 73 © 2012 e ISSN: 0213-6252

COMERCIO. NUEVAS FORMULAS PARA VIEJOS PROBLEMAS

Direccion
web

39,3%

Comparador

prod/prec 27'8%

F-Commerce
Ecosphere

L p Deals on

~ ke Facebook
1" open Graph

Facebook
‘ In-Store Retall

Figura 3. Método de acceso web compra. Total internautas compradores
Fuente: ONTSI.

ses Bajos, Espafia, Suecia y Reino Unido, destaca que la pobla-
cion de compradores a través del mévil pasara de 7,6 millones
de personas a 79 millones en cinco afios, es decir, algo méas del
45% de la poblacién propietaria de un mavil realizaré compras
a través de él en 2017. Segln el documento realizado por Fo-
rrester, Reino Unido serd el pafs que se coloque a la cabeza del
comercio mévil, con una cifra de negocio anual de 6.100 millo-
nes de euros. Por detras se situaran Alemania, que registrara
una facturacién de 4.100 millones de euros y Francia, con unas
ventas de 3.100 millones de euros.

Otro de los elementos que hardn avanzar y modificar las estra-
tegias empresariales de la venta online es lo que ya se conoce
como sacial commerce. El 9% de los usuarios de comercio elec-
tronico son seguidores de marcas en redes sociales (figura 3).

Es decir, a través de las redes sociales, los clientes conver-
san sobre los productos que estan comprando con una gran vira-
lidad, lo cual influird posteriormente en la compra de productos.
Sin embargo, las expectativas difieren y no existe consenso; ya
que algunos expertos como Anand Rajaraman fundador de Kos-
mix afirman que «no va a haber comercio sin lo social» mien-

Figura 4. Dimensiones F-Comerce.
Fuente: Janice Diner (Horizon Studios). 2011.

tras que otros, minimizan el efecto del social commerce al ser
ocupadas las redes sociales por las propias empresas y por
«opiniones interesadas». Fendmenos como el Springwise, que
consiste en el pago por viralizar un mensaje, es decir, adquirir
un producto o servicio en condiciones especiales a cambio del
lanzamiento de un mensaje sobre el mismo en Twitter o en Fa-
cebook dirigido a toda la comunidad, cuestionan cada vez mas
el papel del social commerce. Aunque seguira siendo un medio
predominante en la promocién de venta de productos y servi-
cios (Pallarés, 2011) y en conseguir otros objetivos de marke-
ting como la imagen de marca, el aumento de tréfico, la fideli-
zacion de los clientes y el lanzamiento de ofertas.

Un parte importante del social commerce es el F-commer-
ce, que consiste en el uso de Facebook como plataforma para
potenciar e incluso materializar cualquier tipo de transaccion
electrénica ya sea en esa misma red social o a través de su
Open Graph (Boronat, 2012). Algunos analistas se atreven a
predecir que en 2015 entre un 10 y un 15% del total de pafses
desarrollados pasara por sites sociales como Facebook. A pe-
sar de que Facebook esta cerca de superar los mil millones de
usuarios existen dudas en que sus usuarios compren en su site,




1

B IMPORTANCIA DEL COMERCIO ELECTRONICO B2C E IMPACTO DE LA INNOVACION EN LOS COMPORTAMIENTOS DE COMPRA
B LAURENTINO BELLO ACEBRON | ANTONIO M. RAMOS PEDREIRA [pags. 23-32]

al considerarla mas una plataforma de comunicacién que de
compra. Su futuro dependeré del desarrollo de las dimensiones
que configuran la figura 4.

3. TRANSFORMACIONES EN

EL COMPORTAMIENTO DE LOS
CONSUMIDORES Y EN EL PROCESO DE
COMPRA

Ya a finales de siglo pasado, cuando el nimero de usuarios de
Internet era el 5,4% (segin AIMC a través del Estudio General
de Medios), se identificaban algunas de las ventajas que con-
llevaria la introduccién del comercio electronico para el consu-
midor (STEIB 1998):

1. El tiempo de dedicacion a la compra se reducird a menos
del 10% del actual, y serd mucho mds predecible (no méas
colas en las salidas, ni atascos de tréfico en horas punta).

2. Los gastos subsidiarios a la compra, tales como trasla-
dos, aparcamiento y cuidado de los nifios, entre otros,
quedaran virtualmente eliminados. Las posibilidades de
eleccién aumentaran, porque el comprador conectado a
la red podra visitar varios almacenes electrénicamente,
practicamente al mismo tiempo, y elegir sus articulos pre-
feridos con los mejores precios.

3. Las listas de compra estandares (predeterminadas) per-
mitiran no olvidar articulos y posibilitaran un control méas
preciso de las existencias domésticas.

4. las bases de datos «en linea», permitiran una seleccion
de productos automatica y con mejor informacion.

5. Los productos defectuosos o de mala calidad se darén a
conocer rapidamente entre todos los usuarios de la red y
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Figura 5. Impulsores comercio eléctrénico (Internautas compradores %).
Fuente ONTSI.

compradores potenciales, acortando asf a dias el ciclo vi-
tal de los productos inferiores.

6. Los pedidos, pagos, entregas y transacciones con tarjetas
de pago seran automaticos y sin papeleos.

7. Se evitard manejar y guardar fisicamente grandes, largos
y pesados catélogos, que seran sustituidos por lo que po-
driamos Ilamar catalogos virtuales o infélogos multime-
dia.

Sin lugar a dudas estas y otras ventajas han servido para el
avance significativo del comercio online. Los avances e inno-
vaciones de los dltimos afios han provocado nuevas formas de
comunicarse, de informarse y de comprar. Se ha transformado
el modo de comportarse y relacionarse. Han surgido «nuevos
consumidores» y nuevas demandas en relacién al proceso de
compra. La consultora PSFK en su estudio sobre Future of Retail
define las nuevas demandas del consumidor (Pallarés, 2012):
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Figura 6 Comparacion entre la busca de informacidn y la compra online segin
productos/servicios.

Fuente : ONTSI (2012) .

Base: Internautas que han comprado el producto (online u offline) en 2011.

Le gusta opinar sobre lo que se estd produciendo.

Disfruta tendiendo una mano a otros compradores.

Tiene capacidad de juntar a otras personas para conseguir mejores
precios.

Quiere ser recompensado por compartir su experiencia de compra.
Espera sofisticacion.

Esta dispuesto a intercambiar datos para conseguir una experiencia
mejor.

Tiene acceso instantaneo a miltiples fuentes de informacion y cono-
cimiento.

Espera conseguir el producto perfecto para él o ella.

Utiliza la tecnologfa para sacar ventaja.

La conducta, por tanto, de una gran mayorfa de consumido-
res ha evolucionado y ha introducido cambios en las etapas del
proceso de compra. La Red se utiliza para buscar productos en
los que estan interesados, comparar precios y caracteristicas y
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Figura 7. Evolucion de los bienes y servicios comprados por Internet (%)
Fuente ONTSI.
Base: Total internautas compradores.

finalmente, para realizar la compra del producto o contratacion
del servicio por cualquier via (tiendas fisicas o por Internet). En
este sentido, actualmente, el precio no es el Gnico motivo por
el que los e-consumidores realizan las compras online. Existen
también otras razones como la posibilidad de comprar a cual-
quier hora, el ahorro de tiempo que son especialmente valora-
das (figura 5).

Asimismo, cabe establecer la existencia de un comporta-
miento de compra diferenciado para diversos tipos de produc-
tos o servicios, pudiéndose establecer segun el informe de
ONTSI (2012) tres categorias de productos y servicios en fun-
cion de la intensidad de compra onliney el porcentaje de com-
pradores que compara informacion en la Red:

Categoria 1: en la que Internet lidera el proceso general de
compra, tanto en bdsqueda de informacién como en la contra-
tacion/compra final. Esta categoria engloba aquellos produc-
tos/servicios con alto porcentaje de compra online y alto por-
centaje de comparacion online:
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Billetes de
transporte

Reservas de
alojamiento

Alquiler de coches
y motos (aumenta
su porcentaje de
compradores online)
Descarga de libros,
revistas y periédicos

Aplicaciones y
software

Descarga de
peliculas y misica

Categoria 2: en la que Internet lidera el proceso previo a
la compra, pero no se consolida como canal de contratacion/
compra. Esta categoria engloba productos/servicios con un ni-
vel medio de compra online y un alto porcentaje de compara-
cion de precios online:

Servicios Internety | Servicios financieros | Entradas

telefonia

Categoria 3: con reciente introduccién en el canal online,
incorporandose al mismo en el proceso de bisqueda de infor-
macion y comparacion de precios, mas que en la contratacion/
compra. Se trata de productos/servicios con bajo porcentaje de
compra online y bajo porcentaje de comparacion de precios o
basqueda de informacién online:

Electrénica Peliculas, Servicios Juguetes
musica y personales
videojuegos
para recibir en
formato fisico

Seguros Electrodomés- | Libros, revistas | Articulos
ticos/hogary |y periédicos deportivos
jardin

Ropa y comple- | Restaurantes | Alimentaciény | Juegos de azar

mentos bazar

Joyerfa y re-

lojes

En la figura 6 se representas las tres categorias anteriores
pudiéndose visualizar la posicion de cada producto o servicio
en funcion de su porcentaje de compradores online (eje hori-
zontal) y el porcentaje del uso del canal online para buscar in-
formacién de manera previa a la compra/contratacion.

Si se analiza la importancia de la compra online en los dife-
rentes tipos de bienes/servicios (figura 7), destaca de manera
especial el de los billetes de transporte y viajes. El turismo, es
el sector en el que més han impactado los cambios tecnoldgi-
cos. Practicamente el 50% de las transacciones a nivel mundial
se hacen por Internet. Pero no se deben obviar otros productos/
sectores de actividad econémica que aunque figuran en la ac-
tualidad en lugares discretos, tienen un gran potencial en la
venta online. Es el caso de la moda. Empresas pioneras como
Vente-Privee, Privalia o BayVip han abierto las puertas a una
nueva forma de vender moda, a la que se han incorporado mul-
titud de empresas e incluso «los grandes» como Zaray el Corte
Inglés (Primeriti) que aunque su cuota es del 0,6% del mercado
textil seguird creciendo a ritmo vertiginoso (Lago, 2012). Las
ventas de moda online en 2010 se multiplicaron por cinco (Bo-
ronat, 2011). En 2011 ya hay mas compradores online de moda
(22,2%) que de electrénica (9,9%) o de libros (11,3%). En este
sentido existen proyecciones mundiales, como las realizadas
por Nielsen que estiman que en torno al 36% de los internautas
prevé comprar ropa o complementos préximamente.

4. CONCLUSIONES

El comercio electrénico es una importante apuesta de futuro,
pero sobre todo es un valioso canal para incrementar las ventas
y reducir los costes estructurales inherentes al comercio tradi-
cional. En Espafia existen 28 millones de internautas conecta-
dos (66% de la poblacién) que pueden convertirse en consumi-
dores potenciales. Asimismo, el e-commerce permite eliminar
fronteras e incluir en la estrategia de desarrollo de las empre-
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sas la venta internacional de una manera &gil, las 24 horas del
dia y los 365 dfas del afio. EI comercio electrénico se encuen-
tra en una fase de auge y desarrollo; constantemente surgen
nuevos retos y nuevas oportunidades. Podriamos incluso decir
que poco a poco se va ganando la confianza de los consumido-
res, cuyos habitos de compra cambian sin parar creando nue-
vas tendencias. Sin embargo, su evolucién y crecimiento futuro
dependeran en gran medida de esa seguridad y confianza que
perciba el consumidor: «miedo a proporcionar datos persona-
les, no me fio y desconfianza» siguen figurando entre las razo-
nes para no comprar por Internet. Aunque se esta avanzando
en las tecnologias de cifrado y certificados SSL (Secure Sockets
Layer) que permiten la autentificacién de dominio, nombre de
la empresa, y ganar confianza a través de las llamadas marcas
de confianza, todavia existe un gran temor a los «robos de iden-
tidad» y gran preocupacion por la seguridad de los datos de la
tarjeta de crédito y otras informaciones confidenciales.

Podemos afirmar que las tecnologias para crear la tienda del
futuro, para comprar online, para almacenar, procesar y clasifi-
car inmensas bases de datos, que nos permitan conocer y crear
nuevas formas de comunicacion con los consumidores, ya exis-
ten. El problema no es tecnolégico, sino de cémo se resuelva
el debate sobre la identificacion de personas, del respeto a la
privacidad y a la diferencia. Como planteaba ya en el afio 2000
Dominique Wolton en su libro Internet ;Y después?. «Existen
muchas zonas de la red que se han vuelto oscuras, precisamen-
te las que afectan a la posicién y a la proteccion de datos, lo
que explica la légica de fichajes y el crecimiento de los fiche-
ros, compatibles con una légica comercial pero incompatibles
con los derechos del hombre. Aqui encontramos de nuevo toda
la ambigliedad que existe en Internet entre comercio y demo-
cracia jes el individuo sélo un consumidor o es igualmente una
persona?».
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