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CAPITULO 1

1 Resumen

Este trabajo trata de analizar el comercio electrénico en Espafia y puede ser dividido en dos
partes. En la primera parte, comienza de definiendo y explicando la evolucion de comercio
electrénico, los diferentes tipos que existen, que factores influyen en el consumidor online y las
ventajas y desventajas de este tipo de negocio.

La segunda parte, se basa en los datos de dos estudios, uno realizado por la Comisién Nacional de
los Mercados y la Competencia (CNMC) y otro realizado por la auditoria PwC, para explicar la
facturacién que tiene el comercio electrénico en Espafia, cudles son los sectores con mayor
porcentaje de volumen de negocio en el comercio electrénico espafiol y el nimero de
transacciones realizadas. Finalmente, explica los dispositivos mas utilizados para la compra online
y la percepcidn de seguridad que tienen los espafioles en el comercio electrénico.
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CAPITULO 2

2 Objetivos

En este apartado explicaré los diferentes objetivos que tiene este trabajo, que pueden ser
divididos en dos. Por un lado encontramos el objetivo general del trabajo y por otro lado los
objetivos especificos, que son mucho mas concretos.

El objetivo principal de este trabajo es, analizar el comercio electrénico en Espafia, para tratar de
demostrar el continuo crecimiento de este comercio en nuestro pais y mencionar, hacia qué
sectores prefieren dirigir sus ingresos los consumidores online espafoles.

En la primera parte del trabajo, con el objetivo de crear una amplia introduccién sobre el tema a
tratar y los términos utilizados en el e-commerce, definiré el concepto de comercio electrdnico,
explicaré su evolucion a lo largo de los afios, destacaré los acontecimientos mas importantes y
enumeraré los diferentes tipos de comercio electrénico.

Una vez explicado esto, tataré sobre el consumidor online y los factores que le influyen, con la
finalidad de crear un perfil general de consumidor online. Continuaré desarrollando las ventajas y
desventajas, del comercio electrénico y las diferentes formas de pago que utiliza, para tener una
vision clara de los inconvenientes y aciertos de este negocio.

En la segunda parte del trabajo interpretare los datos de los estudios realizados por, la Comision
Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) y por la auditoria PwC , para dar respuesta a
los siguientes objetivos especificos:

Tratar de demostrar el que el consumidor online espafiol realiza compras principalmente en
paginas de su propio pais.

Confirmar que el consumidor online espafiol, prefiere centrar las compras dirigidas al exterior en
paises de la Unién Europea.

Probar que los usuarios espafioles realizan compras online principalmente desde el ordenador.

Explicar la baja confianza que tienen los consumidores online espafioles en la seguridad que ofrece
el comercio electrdnico.
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CAPITULO 3

3 Metodologia

En este capitulo del presente Trabajo Fin de Grado, reflexionaremos sobre el caracter
metodolégico del mismo y sobre los aspectos relacionados con el disefio de la investigacion.
Trataré de explicar la naturaleza de los caracteres elegidos, es decir, manifestar la direccién que he
elegido, de la misma manera que aportare una justificacidon acerca de por qué he decidido realizar
el estudio de esta manera.

En la realizacién de este trabajo se ha utilizado una metodologia de investigacién para un estudio
posterior, que se fundamenta en la recaudacién de informacion para analizarla e interpretarla
posteriormente, llegando a una serie de conclusiones sobre el comercio electrénico en Espafia. Es
importante, destacar que buena parte de la informaciéon se ha obtenido a través de métodos
cuantitativos, debido a que era el método mds adecuado para, mediante datos numéricos, dar
respuesta a los objetivos. Esta informacién ha sido recogida mediante dos fuentes secundarias, la
Comisidn Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) y la auditoria PwC. A continuacién
explicare la metodologia utilizada en ambas.

La Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) realiza estadisticas trimestrales
de comercio electrénico y para ello tiene en cuenta, el volumen de negocio y el nimero de
transacciones, realizado a través de tarjetas bancarias de pago adscritas a las entidades de pago
espafiolas colaboradoras: Sermepa-Servired, Sistema 4B y Confederacién Espafiola de Cajas de
Ahorro (CECA-Sistema Euro 6000). La CNMC conserva un registro de las transacciones electrdnicas
realizadas mediante terminales con puntos de venta virtuales, en los que Espafia es el punto de
origen o de destino y cuyo pago ha sido realizado, a través de, los medios de pago ya mencionados
anteriormente.

La metodologia utilizada por PwC consiste en la entrevista cuantitativa a mas de 23.000
compradores de todo el mundo. He considerado este tipo de método adecuado para el trabajo
porque ayuda a recolectar y analizar datos para después probar hipdtesis. Para ello utiliza la
medicion numérica, el conteo y la estadistica permitiendo asi establecer patrones de
comportamiento en una poblacién.

Finalmente, el uso de manuales sobre el comercio electrénico ha sido un punto fundamental para
la construccidn de este trabajo. La tematica principal de estos manuales ha sido la del comercio
electronico, su historia, los diferentes tipos y su evolucidn a los largo de los afios.

12
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CAPITULO 4

4 Definicion y evolucidn del comercio electrénico

El comercio convencional ha sufrido grandes modificaciones en el ultimo siglo hasta llegar a lo que
hoy conocemos como comercio electronico o eCommerce, pero é{qué es exactamente el comercio
electrénico? Del Aguila (2000:14) lo define como “el desarrollo de actividades econdmicas a través
de las redes de telecomunicaciones” (p. 41) por otro lado Seoane (2005) lo detalla como todo tipo
de operacién comercial realizada desde cualquier tipo de sistema de comunicacién electrénico, de
manera que, no es necesario el contacto fisico entre comprador y vendedor. De esta forma
entendemos que el comercio electrénico no implica inevitablemente venta, sino que también
abarca otro tipo de procesos, como por ejemplo, el intercambio de informacién.

Dicho esto, es importante entender como el comercio convencional ha evolucionado, hasta dar
lugar al comercio electrénico y la importancia que Internet ha tenido en esta evolucién. Uno de los
principales acontecimientos que revoluciond la forma convencional de comercio, fue la venta por
catalogo que aparecié por primera vez en EE.UU. en 1920. Este nuevo método de venta tenia
varias ventajas, por un lado ya no era necesario que los consumidores acudieran a los comercios
para ver los productos y permitia también, llegar a consumidores en territorios rurales. Por otro
lado, esta venta por catdlogo, supuso un mayor anonimato entre cliente y vendedor.

A principios de 1970, comienzan los primeros nexos comerciales, que intercambian informacidn a
través de un ordenador. Esto supuso una mejora en los procedimientos de fabricacidon para las
empresas privadas del mismo segmento, por ello, establecieron una serie de normas para ejecutar
estos intercambios, las cuales eran diferentes en cada tipo de industria. Por otro lado, en el area
publica los ultimos avances en la transmisién de informacién comenzaron con acciones militares.
De hecho, durante esta década el Ministerio de Defensa de EEUU comenzd a buscar la forma de
intercambiar datos entre diferentes redes de ordenadores. Este proyecto fue llamado
“Internetting Project”, del cual aparecieron TCP/IP (Transmission Control Protocol)/ (Internet
Protocol) que fueron creados por Vinton Cerf y Robert Kahn y son los que actualmente empleamos
en Internet.

En 1981 se realizd la primera venta online B2B (business to business) al poner en conexion
Thompson Holidays a todos sus agentes, con el objetivo de que vieran su catadlogo para después
podérselo ofrecer a sus clientes. Una década después la NSF (National Science Foundation)
autorizé la utilizacién de Internet con propdsitos comerciales, esto supuso un importante punto de
inflexion para el desarrollo del comercio electrénico. Un aflo mas tarde, en 1992 nacid la primera
libreria online creada por Charles Stack y llamada “Stacks Unlimited” aunque mas adelante se
convirtié en Books.com.

En 1994 encontramos un segundo punto de inflexién para el eCommerce puesto que debido a SSL,
creado por Netcape, se puede mandar y recibir informacién privada de forma segura, ese mismo
afio se vendié la primera pizza online. En 1995 se crearon amazone y ebay gracias al caracter
comercial de internet y asi como el primer banco online de la mano de Presidential Bank en USA.
Dos afos mas tarde, Coca Cola se convierte en la primera marca en admitir la compra a través del
movil. En 1998 surge por primera vez la posibilidad de descargar musica gracias a Ritmoteca, el
mismo afio Zappos ofrece la mayor recopilacién de discos para venderlos en Internet.

Durante la primera mitad de la década del 2000 se crea, gracias a Microsoft, la primera web de
compra colectiva, basada en que cuanto mayor fuera el nUmero de personas registradas, menor
seria el precio. Mas adelante nace Itunes Store, revolucionando el sector de la musica,

14
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permitiendo la compra de canciones sueltas. En 2006 Google se incorporé al comercio electrénico
con su propio sistema de pago “Google Checkout”.

En 2010 Square crea el primer lector de tarjetas méviles, dando de esta manera inicio a los pagos
moviles. En 2014 Amazon y Twitter permitieron la compra a través de twits y Paypal.

Finalmente todos estos acontecimientos sumados a los nuevos dispositivos que pueden ser
utilizados para las compras online como, tablets, smarphone... han dado lugar al boom del
comercio electrénico tal y como lo conocemos.

15
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CAPITULO 5

5. Tipos de comercio electronico

5.1 Seguin los agentes que intervienen

Si atendemos a los diferentes agentes que actuan en la transaccién encontramos diferentes
formas y tipos de eCommerce. Como explica Del Aguila (2000) se diferencian: Comercio
electronico entre empresas (B2B, relaciones empresa-empresa), comercio electrénico entre
empresas y consumidor (B2C, relaciones empresa-consumidor), comercio electrénico entre
consumidores (C2C, relaciones consumidor-consumidor); comercio electrénico entre empresas (o
consumidores) y Administracidon publica (B2A y C2A); Comercio electrénico entre consumidor y
empresa (C2B, relaciones consumidor-empresa); y por ultimo, comercio electrénico entre
“compafieros” (P2P, relaciones “peer to peer”, entre personas de igual a igual).

5.1.1 Comercio electrénico entre empresas (B2B).

Este tipo de comercio, se basa en los intercambios entre diferentes empresas, realizados en el
eCommerce y tiene una mayor proporcion de uso que el comercio de ventas online, al consumidor
final.

Ofrece ventajas tanto a los vendedores como a los intermediarios, ya que los vendedores tienen la
posibilidad de llegar de forma mas eficaz a sus consumidores, consiguiendo mas datos sobre ellos
y ofreciendo un servicio mejor. Por otro lado, se crea valor para intermediarios que pueden recibir
remuneraciones a cambio de trabajos como el estudio de la conducta del consumidor.

Un ejemplo de este modelo son los operadores para pago de la Seguridad Social como
www.miplanilla.com .

5.1.2 Comercio electrénico entre empresas y consumidor (B2C).

Este tipo de eCommerce hace referencia a las transacciones entre las empresas y el consumidor
final.

Las principal ventaja de este modelo es, un aumento de la eficacia en los mercados gracias a,
establecer el coste después de la convergencia entre consumidor y vendedor. Ademas, el
consumidor puede buscar el servicio o producto que sea mas acorde a sus necesidades, y el
vendedor puede dirigirse a los consumidores de manera mas individualizada, gracias a la
personalizacién del marketing, de esta forma se evitan intermediarios reduciendo costes.

Un claro ejemplo, es la compaiiia estadounidense de amazon (www.amazon.com) cuya funcion es
vender bienes a un consumidor final.

5.1.3 Comercio electrénico entre consumidores (C2C).

Son las transacciones realizadas entre consumidores evitando intermediarios. En este modelo
sobre todo destacan las subastas, que permiten a los diferentes consumidores establecer el coste
de un producto, y delimitar los tipos de productos segun sus prioridades.

EBAY (www.ebay.com) es un buen ejemplo de negocio C2C, puesto que es la mayor red de
subastas que existe por internet. Cualquiera puede registrarse y comprar o vender los diferentes
productos.

18
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5.1.4 Comercio electrénico entre empresas (o consumidores) y administracion
publica (B2A, C2A).

Si tenemos en cuenta la definicion de la Comisién Europea sobre comercio electrénico “todo tipo
de negocio, transaccién administrativa o intercambio de informacién que utilice cualquier
tecnologia de la informaciéon y las comunicaciones” (Comisién Europea, 1999: 6) entenderemos
porque deben incluirse las transacciones entre empresas y la administracion asi como entre
consumidores y la administracion. Algunos ejemplos de este tipo de eCommerce pueden ser, los
Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas, o los diferentes envios de formularios a la
Seguridad Social.

5.1.5 Comercio electrénico entre consumidores y empresas (C2B).

Este tipo de comercio electrénico pasa por dos etapas. En la primera las empresas exponen sus
ofertas, y reciben las demandas de sus clientes, con el fin de llegar al minimo que el productor
exige para establecer un precio mds ventajoso. En la segunda etapa, los clientes hacen la reserva 'y
consiguen el producto.

En este modelo, suele haber intermediarios que recogen las demandas de los usuarios y las ponen
en conocimiento de las empresas productoras, como ocurre con las webs dedicadas a pagar
noches de hotel, billetes de avién etc, por ejemplo www.Priceline.com .

5.1.6 Comercio electrénico entre “compaieros” o “de igual a igual” (P2P).

Segun J. Briz (2001) hablamos de un conjunto de cambios reciprocos en los que todas las partes
cuentan con la misma competencia y tienen los mismos derechos. Este autor diferencia entre dos
modelos:

P2P centralizado: todos los clientes introducen sus documentos en un agente central con el
objetivo de compartirlos, y a su vez usan a este agente para buscar otros documentos.

P2P descentralizado: en este caso no hay un agente central. Los usuarios introducen sus
documentos en un ordenador de la red de ordenadores de un intermediario, de esta manera, cada
vez que un usuario busque un documento, lo encontrard en el ordenador en que haya sido
registrado, sin necesidad de un intermediario central. Uno de los ejemplos mds conocidos es
eMule.

5.2 Segun el modelo de negocio

Entendemos modelo de negocio como la manera en que una empresa consigue ganancias en base
a su posicion en la cadena de valor.

5.2.1 Modelos basados en la venta.
Es el tipo de negocio mas extendido, consiste en obtener ingresos de la venta de productos o

servicios. Dentro del mismo encontramos diferentes variantes entre las que destacan: comercios
que tan solo se dedican al eCommerce, comercios que venden productos de forma tradicional
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pero dedican una parte de su ocupacion a la venta de productos online, comercios que ofrecen
bienes intangibles como consultoria y comercios de venta por catalogo online.

5.2.2 Modelo de empresa productora.

Consiste en un tipo de transacciones B2B. Este modelo, es realizado por las empresas que se
ponen en contacto directamente con sus clientes, a través de internet, para suprimir los costes
gue generan los intermediarios.

5.2.3 E-aprovisionamiento o e-procurement.

El e-aprovisionamiento es el sector de la logistica relacionado con el aprovisionamiento de bienes
y servicios de manera electrdnica. Entraria dentro del comercio electrénico B2B y proporciona una
serie de ventajas. El demandante aumenta sus opciones de suministradores aminorando el coste
de abastecimiento, mientras que los proveedores tienen la posibilidad de efectuar acciones a gran
escala, con lo cual, aumentan sus oportunidades de licitacién, y disminuyen gastos por la
automatizacién del producto.

5.2.4 Intermediacion.

Este modelo se basa en que la empresa contacta a las diferentes partes interesadas, haciendo mas
facil las transacciones entre ellas. Existen diferentes modalidades de este tipo de negocio, que se
realizan en Internet. Las mas destacadas son:

e Los portales que ofrecen a los consumidores finales productos, y servicios de diversas
compaiiias.

e Motores de busqueda encargados de ubicar compaiiias que ofrecen el producto o servicio
solicitado.

e Empresas que recogen informacién de sus usuarios para la realizacion de perfiles y con el
objetivo de comercializar con esa informacion.

e Subastas. En ellas los intermediarios obtienen beneficios al poner en contacto a las partes
interesadas y gestionar la venta.

e Webs que dirigen e-marketplaces, sitios virtuales en los que tanto companias ofertantes
como compaiiias clientes realizan sus intercambios.

5.2.5 Modelos basados en la publicidad.

Se trata de negocios que reciben ganancias a través de la publicidad que una pagina web contiene.
Normalmente son paginas que tienen muchas visitas diarias tanto de diferentes tipos de usuarios
(sitios web generalistas), como de un tipo concreto de usuario (sitios web especificos).

Es importante mencionar que el e-marketing es otra manera de promocionarse a través de
internet.

5.2.6 Modelo basado en suscripcion.

Este modelo se basa en el ofrecimiento de contenidos a los consumidores subscritos en un
determinado sitio web. En la mayoria de los casos, cuando el cliente se suscribe debe pagar a esa
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pagina web, ya sea por el contenido, el tiempo de conexidn o el nimero de accesos. En general
este tipo de comercios suelen combinar los contenidos sin coste y los contenidos de pago.

5.2.7 Proveedor de servicios de Internet (PSls).

Son empresas que basan su negocio en la obtencidn de ingresos a cambio del hospedaje de sitios
web y el acceso a Internet.
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6 El consumidor online y los factores que le influencian

En cuanto a la nocién desarrollada por Rogers (1995), a cerca de, la relacién existente entre la
experiencia anterior del individuo ante algunas TIC, y la introduccién, mas adelante, de un
procedimiento asociado a las mismas, ha sido estudiada sobre todo por el comercio electrénico
(B2C). Hernandez y Martin de Hoyos (2009) advierten que los usuarios con un buen empleo de la
tecnologia y de la compra a distancia, eran mas asiduos a las compras online, gracias a la
competencia adquirida en estos canales de apariencia similar. Por otro lado Lohse (2001) y Bigné y
Ruiz (2003) defienden que los usuarios con mayor experiencia en el navego por la red, a su vez,
tiene mas probabilidades de realizar una compra electrénica. Wolfinbarger y Gully (2003) se
percatan de que la relacién entre la experiencia previa y la calidad advertida por el consumidor,
influird en la experiencia de la compra.

Haciendo referencia al perfil del consumidor online, descubrimos discrepancias entre diferentes
autores. Por un lado autores como Joines, Scherer y Scheuefele (2003) consideran que las
exigencias, tendencias y disposiciones de los consumidores varian con la edad.

Por otro lado Doherty y Ellist-Chadwick (2006) consideran que hay dos tipos de variantes que
determinan el perfil del consumidor, por una parte estdn las variantes relacionadas con los
aspectos personales y de educacidén, como sexo, raza, ingresos, situacién social etc .Por otro lado
las variantes de caracter, es decir, las creencias o disposiciones que pueden influir su
comportamiento de consumo online.

Para Katerattanakul y Siau, 2003 las caracteristicas tecnoldgicas de las pdginas web, como el
disefo o las herramientas de software. Hacen mas sencilla la navegacién en la web y la busqueda
de la informacién solicitada, e influyen en la experiencia de compra del consumidor.

Sin embargo, otros autores como Hoffman y Novak (1996), Shiffman y Kanuk, (2000) consideran
que las variables sociodemograficas estan relacionadas con el procedimiento de adopcion de
internet, y tienen una gran influencia en la percepcidon que muestra el consumidor acerca de las
ventajas de la compra online, en comparacién a la compra tradicional.

Por lo tanto, tras las diferentes aportaciones de los autores observamos que la decisién de compra
de los usuarios esta influenciada, no solo por uno sino por diferentes factores, ya mencionados
anteriormente.
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7 Ventajas y desventajas del comercio electronico

El éxito del eCommerce es debido, en su mayor parte, al innovador proceso de compra/venta, que
da a los consumidores la posibilidad de utilizar una variedad para vender o comprar productos o
servicios. Sin embargo, a pesar de los beneficios que ha aportada al desarrollo de los mercados
electrénicos, hay cierta contraposicidon en los estudios de diferentes autores, que detallan tanto
las ventajas como los defectos del eCommerce. Schneider (2006) explicé una de las ventajas del
comercio electrénico, y es la posibilidad que ofrece a los usuarios de elegir entre varias
alternativas, que son impensables en medios tradicionales, como la disponibilidad de productos en
lugares idilicos, entre otros. En la misma linea Egaiia (2004) defiende otra ventaja del comercio
electrdnico, las ventas online hacen mas facil la compra, teniendo en cuenta que son mds rapidas,
faciles e interactivas. Ademads Schneider (2006) afiade que la disponibilidad 24 horas y la
posibilidad de visualizar los productos en cualquier momento, trae consigo una mejora en las
compras para los usuarios. El concepto destacado por Forsythe(2006) es sobre la percepcidn de los
beneficios recibidos por los usuarios (utilidad, eleccion de productos, comodidad en la compra y
entretenimiento) , de hecho obtuvo resultados muy significativos en su estudio, que indicaron que
es una de las ventajas que ofrece el eCommerce.

Por otro lado, atendiendo a los beneficios que aporta el comercio electrénico a las empresas,
Schneider (2006) explica como el comercio electrénico es una buena herramienta para impulsar a
las pequefias empresas, utilizando la publicidad, de esta manera pueden llegar a mas clientes
alrededor del mundo.

En contraposicion a estas ventajas encontramos una serie de inconvenientes. Schneider (2006)
aclara una de estas desventajas. La desconfianza por parte de los clientes a introducir sus datos en
la red, como datos de su tarjeta de crédito, por miedo a que sean descubiertos. Sin embargo,
Egafia (2004) destaca los dos tipos de tecnologias existentes para garantizar la seguridad, Secure
Socket Layer (SSL) y Secure Electronic Transaction (SET), las dos tienen como objetivo encriptar la
informacidn expuesta por el usuario, previamente a ser enviada.

Otra de las desventajas de la compra online, es que en algunas ocasiones se desconoce a la
persona que vende el producto, sobre todo cuando se trata de compra/venta entre personas de
diferentes paises. Esto genera cierta desconfianza. Finalmente, otro de los aspectos importantes
es el reciente nacimiento de la web 2.0, es decir, de las diferentes redes sociales. Estas han sido
duramente criticadas por el tema de la privacidad. Ranganathan y Granddn (2002) confirman esta
creciente preocupacién, subrayando la inquietud que produce en los usuarios la privacidad en
internet.
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8 Formas de pago en el comercio electronico

En las ultimas décadas, ha aumentado la cantidad de acciones electrénicas ejecutadas en la red.
En consecuencia, también se incrementan los negocios que actuan en la red, gracias al
fortalecimiento de Internet y a las mejoras en las formas de pago online.

Figura 8.1 Formas de pago en el comercio electrdnico.
Fuente: IngenioVirtual.com.

Cualquier negocio, que ofrezca venta online, tiene que garantizar a sus consumidores la mayor
comodidad a la hora de pagar sus compras, de manera que, si tienen mas opciones serd mas
comodo para los clientes y serd mas facil que estos realicen la accidon de compra.

8.1 Formas de pago off-line y on-line

Los métodos de pago mas utilizadas actualmente en el comercio electrénico pueden ser divididas
en métodos off-line y métodos on-line.

8.1.1 Formas de pago off-line.

Se trata de formas de pago en las que éste no se efectia durante la compra, sino que se produce
después de ésta. Los métodos de pago off-line mas utilizados son:

Contra reembolso. Esta forma de pago es calificada como la mds segura, debido a que el pago se
efectla cuando el producto o servicio ha llegado al cliente.
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Figura 8.1: Pago contra reembolso.

Fuente: krisamg.blogspot.it.

Transferencia bancaria. Se trata de que el comercio informa al cliente de cual es el nimero de
cuenta bancaria al que tiene que ingresar el precio del producto para que se realice su pedido.

Figura 8.2: Transferencia bancaria.

Fuente: confilia.com (2016).

Domiciliacidon bancaria. En este método el usuario da al comercio su nimero de cuenta bancaria
para que pueda realizar cobros con una periodicidad concreta. No es un método muy frecuenta y
es utilizado sobre todo en comercio B2B, entre empresas, o en la venta de productos o servicios
de registro periddico.
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Figura 8.3: Domiciliacién bancaria.

Fuente: dedopay.com.
8.1.2 Formas de pago on-line.

Hablamos de aquellas formas de pago en las que éste se efectla en el instante exacto de la
compra, a través de diferentes métodos. Los mas comunes son:

Tarjeta de crédito (TPV virtual).Este procedimiento es el mas utilizado para las compras online. Se
diferencian dos tipos de TPVs: el método cldsico permite la utilizacion de cualquier tarjeta de
crédito, y los TPVs 3D Secure realizan el cobre a través de un vinculo telematico directo con una
pasarela de pago. En los dos casos se requieren los datos de la tarjeta bancaria, para efectuar la
adquisicion. El problema es que esta forma de pago conlleva un coste que varia segun la entidad
bancaria, aunque lo mas comun es que este entre el 0.5% y el 4.5% del coste total de la compra.

Figura 8.4: Tarjeta de crédito.
Fuente: IngenioVirtual.com.

PayPal. La empresa norteamericana Ebay, es duefia de esta forma de pago nacida recientemente.
Se basa en las transacciones de dinero en Internet. Es un método de pago rapido y seguro. Para
conseguirlo hay que tener una cuenta PayPal, que puede obtenerse mediante un registro gratuito
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en su pagina web www.paypal.es. Al igual que el anterior, este método de pago tiene un coste a
modo de comisidn.

P payPal

Figura 8.5: Logotipo de PayPal.

Fuente: masgmoviles.es.
8.2 Ventajas e inconvenientes de las formas de pago

Ofrecen mas seguridad las formas de pago off-line, porque no se introducen los datos bancarios
en Internet, reduciendo asi el peligro de que alguien obtenga estos datos. De todas formas, la
seguridad en estas formas de pago es mds una percepcién del consumidor que una realidad.

A continuacidn seran explicadas las ventajas y los inconvenientes de las diferentes formas de pago:

Contra-reembolso. Este método ofrece mas ventajas al consumidor, ya que no efectua el pago
hasta que ha obtenido el producto. Sin embargo, es menos ventajoso para el comerciante, pues
ademas de no recibir ningun ingreso econdmico hasta finalizar el envié, la empresa corre con el
gasto del reparto que suele ser un porcentaje del precio del producto. Sumado a esto, al no ser un
sistema automatizado requiere un mayor gasto de dedicacién y seguimiento para el comerciante.

Transferencia bancaria. Tiene la ventaja de ser considerado un sistema seguro, debido a que el
pago se realiza a través de una transaccion, que queda registrada tanto en el banco del cliente,
como en el del comerciante. Ademas no conlleva ningln coste para el comercio y en ocasiones, un
pequefio coste para el cliente. En contraposicidn, tiene como inconveniente para el cliente que
éste debe realizar el pago antes de recibir el producto. El comerciante también sufre desventajas,
ya que al igual que en el método anterior, éste no es un sistema automatizado por lo que requiere
mayor atencion.

Domiciliaciéon bancaria. También es considerado un sistema seguro. El comprador no tiene que
estar pendiente de realizar el abono cada vez que compre, y el comercio se beneficia de que
recibe el pago antes de enviar el producto. En contraposicion, al igual que los anteriores no es un
método automatico, asi que requiere el seguimiento periddico del comerciante.

Las formas de pago on-line, son mas veloces pero hacen necesaria la intervencién de
componentes externos que ofrezcan mas seguridad en la transacciéon. Las ventajas e
inconvenientes de las formas de pago on-line son las siguientes:

Tarjeta de crédito a través de TPV virtual: Tiene la ventaja de ser un sistema sencillo y cdmodo,
que ademas es automatico, de ahi su rapidez. Las transacciones a través de la forma de pago 3D
Secure, cuentan con el respaldo de la entidad bancaria que emite la tarjeta de crédito. A todo
esto, se suma que el cliente no paga comisiones, y que el comerciante recibe el pago
inmediatamente. Las desventajas son, que este tipo de métodos necesitan que el comerciante
ofrezca un Certificado de Seguridad, y que las probabilidades de engafio son mayores al tener que
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introducir datos bancarios en la red, sin mostrar el comprobante de la tarjeta como si ocurre en las
ventas presenciales.

PayPal. Ofrece la ventaja de ser un sistema veloz, que da al comprador la posibilidad de pagar
mediante tarjeta de crédito, tarjeta de débito o mediante cuenta bancaria. Ademas, es un sistema
seguro que no necesita enviar al comerciante datos bancarios. Lo mas importante es que este
sistema es admitido tanto en transacciones nacionales como internacionales. Su mayor desventaja
es para el comerciante, que debe pagar comisiones como si se tratara de una entidad bancaria.

8.3 Costes en la instalacion de las formas de pago

Encontramos dos tipos de costes:

Costes por comisionados. Consiste en que las entidades bancarias reciben un porcentaje de las
operaciones que se efectldan en su canal de pago.

Costes de integracion de TPV. Sirven para dar a un comercio la posibilidad de pagar con tarjeta de
crédito. Consiste en la conexidon de la Terminal de Pago Virtual del comerciante con el canal de
pago de la entidad bancaria.

8.4 Dispositivos de seguridad en los métodos de pago

Las formas de pago tienen diferentes dispositivos o condiciones de seguridad, varian ligeramente
segun las peculiaridades de cada forma de pago y segun la seguridad que ofrecen.

Las condiciones generales de seguridad de los sistemas de pago electrdnicas son:
8.4.1 Autentificacion de los datos

El comerciante y el cliente deben identificarse en cualquier forma de pago para evitar la estafa. En
las formas de pago TPV, hay una entidad que asegura la validad de los datos bancarios durante la
transaccidn. Para validar otro tipo de datos se utilizan protocolos criptograficos de autentificacién.

8.4.2 Facil disposicion y fiabilidad.

Son caracteristicas imprescindibles en cualquier método de pago electrdnico, ya que sin ellas no se
puede reclamar una pérdida del servicio. Sin embargo, se podrian producir errores en el sistema, y
una caracteristica de las transacciones es que o se hacen de forma correcta o no se realizan. De
esta manera, la fiabilidad es completa.

8.4.3 Integridad

Es un factor muy importante en el intercambio de datos para que estos no puedan ser modificados
mientras se realiza la transaccion. Para ello se utilizan herramientas de seguridad como la firma
digital, los codigos de autentificacion, etc.

8.4.4 Confidencialidad

A la informacién emitida en una operacién electrénica no pueden acceder terceros. Por ello se
utilizan sistemas de encriptado y cifrado de toda la informacion.

32



FORMAS DE PAGO EN EL COMERCIO ELECTRONICO

De hecho, el comercio tiene un Certificado de Seguridad que debe ser emitido por una entidad
colaboradora que lo certifica. Permitiendo asi el intercambio de informacién de manera segura a
través de un canal comunicativo fiable (SSL). Solamente el comercio y el destinatario pueden
acceder a la informacién de la transaccién tras una operacién de descifrado.
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9 Comercio electrénico en Espaiia

Después esta explicacion de la evolucién del comercio electrénico, los diferentes tipos que existen,
los factores que lo influencian y las ventajas e inconvenientes del mismo, me dispongo a analizar el
comercio electrénico en Espafia y a comprarlo con el exterior, basdndome en dos estudios.

Los datos de los cuatro primeros subpuntos de este apartado, estaran basados en el estudio
estadistico, realizado en el tercer trimestre de 2015, por la Comisidon Nacional de los Mercados y la
Competencia (CNMC), que tiene en cuenta las acciones de comercio electrdnico, realizadas a
través de tarjetas bancarias inscritas a las empresas de pago espafiolas colaboradoras: Sermepa-
Servired, Sistema 4B y Confederacidn Espafiola de Cajas de Ahorro (CECA-Sistema Euro 6000).
Censando de esta forma las transacciones comerciales electrdnicas a través de los medios de pago
mencionados.

Para finalizar, los datos de los dos ultimos subpuntos seran recogidos del Informe Total Retalil
2016, realizado por PwC (anteriormente PricewaterhouseCoopers) en base a entrevistas realizadas
a mas de 23.000 consumidores de todo el mundo.

9.1 Facturacion del comercio electrénico en Espafia

La facturacién de eCommerce en Espafa superd, entre julio y septiembre de 2015, los 5.300
millones de euros, aumentando un 29,2% con respecto al afo anterior. Es importante tener en
cuenta que este es el mayor incremento desde los primeros tres meses de 2010, momento en que
se incrementé un 34,8%.

Grafico 1: Evolucidn trimestral del volumen de negocio del comercio electrénico y variacidn
interanual (millones de euros y porcentaje)
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Gréfico 9.1: Evolucién del volumen de negocio del comercio electrénico y variacion interanual.

Fuente: Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (2016).
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9.2 Volumen de comercio electronico por sectores

Los ingresos producidos por el comercio electrénico en Espafia se han concentrado
mayoritariamente en los siguientes sectores: las agencias de viajes y operadores turisticos con un
20,8% de facturacion total, el transporte aéreo con el 13% y el sector textil con un 5,6%. Algo mas
lejos se encuentran, el marketing directo (4,9%), el transporte terrestre de pasajeros (4,1%) y las
representaciones artisticas, deportivas y creativas (4.1%).

Grafico 2: ramas de actividad con mayor porcentaje de volumen de negocio en el comercio
electronico

AGENCIAS DE VIAJES Y OPERADORES TURISTICOS | 20.5%
TRANSPORTE AEREC | 13.0%
PRENDAS DE VESTIR _ 5,6%
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ALQUILER DE AUTOMOVILES [ 2.7%
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Gréfico 9.2: ramas de actividad con mayor porcentaje de volumen de negocio del comercio
electrdnico.

Fuente: Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (2016).
9.3 Transacciones en el comercio electronico

Respecto a la cantidad de transacciones, han sido registradas 74 millones, lo que supone un 24,4%
mas que en el tercer trimestre del afio anterior. El marketing directo; los discos, libros,
periddicos y papeleria y las prendas de vestir capitanean la clasificacion por compraventas
conel 9,2%, 7,7% vy 7,3% respectivamente.
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Grafico 3: evolucidn trimestral del nUmero de transacciones del comercio electrénico y variacion
interanual (millones de transacciones y porcentaje)
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Grafico 9.3: evolucidn trimestral del nimero de transacciones del comercio electrénico y variacién
interanual (millones de transacciones y porcentaje).

Fuente: Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (2016).

Grafico 4: las diez ramas de actividad con mayor porcentaje de transacciones del comercio
electrénico (porcentaje).
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Grafico 9.4: las diez ramas de actividad con mayor porcentaje de transacciones del comercio
electrénico (porcentaje).

Fuente: Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (2016).
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9.4 Comercio electrénico interno y externo
9.4.1Segmentacién geografica.

Atendiendo a la segmentacion geografica, las paginas de eCommerce en Espafia han obtenido el
60,4% de los ingresos, de los cuales, un 19% provienen de operaciones de compra de paises
extranjeros hacia companias espanolas y un 41,2% proviene de compras realizadas dentro de
Espafia. El 39,7% que falta es el correspondiente, a las compras realizadas desde Espaiia a webs de
eCommerce en el extranjero.

Grafico 5: volumen de negocio del comercio electronico segmentado geograficamente
(porcentaje)
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Grafico 9.5: volumen de negocio del comercio electrénico segmentado geograficamente
(porcentaje).

Fuente: Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (2016).
9.4.2 Transacciones dirigidas al exterior.

Los ingresos procedentes del eCommerce en el interior de Espafia, es decir, adquisiciones hechas
dentro de Espafa a paginas espafiolas. Se han incrementado en un 24,9% interanual, llegando a
los 2.182,2 millones de euros. La seccién correspondiente al turismo forma el 43,2% de la
facturacién dentro de Espafa, continuado por los espectaculos con un 6,8%, la administracion
publica 6,2% y las prendas de vestir el 5,4%.

Por otra parte, la dimensién de negocio que corresponde a los ingresos de las operaciones
realizadas en Espafa y destinadas al exterior ha alcanzado los 2.103,6 millones de euros, lo que
supone un 28,3% mas que en el mismo periodo del afio anterior. Es importante destacar que la
mayoria de estos ingresos han sido hacia paises de la Unién Europea, sacando mucha distancia a
los demas paises.
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Grafico 6: volumen de negocio del comercio electronico desde Espaiia con el exterior por areas
geograficas (porcentaje)
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Grafico 9.6: volumen de negocio del comercio electrénico desde Espafia con el exterior por areas
geograficas (porcentaje).

Fuente: Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (2016).
9.5 Dispositivos mas utilizados para la compra online.

Los principales dispositivos para realizar compras por internet son los teléfonos moéviles
inteligentes o Smartphone, las tabletas y los diferentes tipos de ordenadores, ya sean portatiles o
de sobremesa. Dicho esto y teniendo como base el estudio realizado por PwC, basado en
entrevistas a consumidores de todas partes del mundo, podemos afirmar que el consumidor
espanol prefiere la compra a través del ordenador, ya que el 42% de los espafioles encuestados lo
utiliza mensualmente con ese fin, incluso un 15% lo realiza de forma semanal.
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Figura 9.6: Dispositivos para realizar compras en el comercio electrdnico.
Fuente: iwos.com.

En contraposicion destaca el escaso uso de tabletas y moviles para la compra online. El 58% de los
encuestados afirma no haber utilizado nunca su tableta para comprar por internet y un 55% no ha
utilizado jamads su teléfono movil para compras online. Es decir, tan sélo un 7% de los
consumidores espafioles realiza compras a través del mévil, al menos, una vez a la semana. Este
dato es muy destacable si tenemos en cuenta que Espaia es el pais con mayor penetracién de
teléfonos inteligentes de toda Europa.

9.6 Percepcion de la seguridad en el consumo online.

La confianza que tienen los usuarios en la seguridad que ofrece la compra online es muy
importante, ya que cuanto mayor sea la garantia de seguridad percibida, mayor sera el uso de la
misma para realizar operaciones comerciales. Por esto, es ldgico suponer que uno de los factores
responsables, de esta escasa utilizacion de los teléfonos mdviles para la compra online en Espania,
es debido a la poca seguridad que se percibe. De hecho el 62% de los encuestados espafioles
afirma tener miedo de que los datos sobre sus cuentas bancarias sean descubiertos si realizan
compras a través de sus moviles.

Otra de las posibles causas podria ser la complejidad de las plataformas que ofrecen algunas
companiias para el pago online, aunque un 48% de los encuestados dice que es precisamente la
comodidad y la sencillez la razén principal por la que realizan compras online.
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Finalmente, es importante tener en cuenta que aunque los ciudadanos espafioles no utilizan
internet para comprar si lo hacen para buscar informacién acerca de futuras compras. El 66%
afirma buscan previamente informacion en la red a la hora de consumir libros y peliculas y otro
64% para informarse sobre electrénica y ordenadores.
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CAPITULO 10

10 Conclusiones

Después de elaborar este trabajo, a partir de la recoleccién de informacidn y la interpretacion de
datos estadisticos, me dispongo a argumentar las conclusiones obtenidas.

Se concluye que, el consumidor online esta influenciado por varios factores. Los consumidores que
suelen utilizar nuevas tecnologias y que tienen un buen manejo de estas, asi como las personas
que realizan compras a distancia, son mas asiduos a las compras online. Esto es debido a que les
resulta sencillo el funcionamiento del comercio electrdnico gracias a las habilidades adquiridas en
canales similares. Ademas de esto, otros de los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor electrénico son, la edad, el sexo, la educacion recibida y las creencias.

Tras el analisis de los datos, obtenidos de la Comisidon Nacional de los Mercados y la Competencia
(CNMC) vy la auditoria PwC, llegamos a la confirmacion del objetivo principal planteado al inicio del
trabajo. Demostrando que efectivamente, el comercio electrénico en Espaia sigue creciendo y
gue los ingresos de este, van dirigidos en primer lugar hacia sectores turisticos. Aunque también
es importante mencionar que en comparacidon con otros paises europeos los espafoles no
tenemos una alta tendencia al consumo en eCommerce.

Compras online, al menos, una vez por semana.

29
19%

45%

Espana

Reino Unido
Alemania

Italia

34%
32%

Francia

Figura 10.7: Compras online, al menos, una vez por semana.
Fuente: pwc.es (2016).

En cuanto a los objetivos especificos, concluimos con que efectivamente la mayor parte de
ingresos recibidos por webs espafiolas, son gracias a que el consumidor online espaiol realiza
compras, principalmente en pdginas de su propio pais. También se confirma que, a la hora de
consumir en el exterior, los espafioles prefieren centrarse casi por completo en paises de la Unidn
Europea con un 92.1%.

Por otro lado, destaca la reafirmacidn de que los usuarios espaiioles prefieren realizar sus compras
de comercio electrdénico a través del ordenador, a pesar de que Espafia es el pais con mayor
penetracidn de teléfonos moviles inteligentes de toda Europa.
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Copras en el comercio electrénico, a través del movil, al menos una vez a la semana.
Espana 7%
Reino Unido 12%
Alemania 14°

Italia 14%

Francia 9%

Figura 10.8: compras, en el comercio electrénico a través del movil.

Fuente: pwc.es (2016).

Finalmente, es preocupante el dato que confirma la desconfianza de los usuarios espafioles hacia
el comercio electrdnico, ya que el 62% de los consumidores encuestados afirman no confiar en los

sistemas de seguridad de la compra online.
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