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1 INTRODUCCION
Hace mucho tiempo, existian dos rutas: la terrestre y la maritima que conectaban a
China con el mundo. Ahora, la nueva "Ruta de la Seda en linea" es otra forma de acercar

a China y al resto del mundo a través de Internet, facilitando la comunicacion mutua.

En la sociedad actual, junto con el desarrollo de las tecnologias de la informacién y
de las plataformas de comercio electrénico transfronterizo, se ha aportado efectos

econdémicos al desarrollo empresarial global.

Es una nueva manera de comercio en la era de Internet, que cambia gradualmente
el modo fijo de transaccién del comercio tradicional y sustituye paulatinamente el método

tradicional “cara a cara”.

A medida que el desarrollo social y econémico de China continla, la integracion
econdmica mundial sigue fortaleciéndose. De acuerdo con el aumento de la demanda de
los consumidores extranjeros, en el que las empresas chinas estan empezando a

desarrollarse en el mercado europeo, principalmente en el mercado en Espafa.

El contenido principal de este TFG es analizar el estado de desarrollo del comercio
electrénico transfronterizo de China en Espafia, el entorno politico de China y Espafia, y
analizar la tendencia y la direccion en Espafia a la luz de la situacién actual, cuéles son los

problemas y los obstaculos, y como permitirlo para proponer contramedidas razonables.

En este TFG, nos centramos en AliExpress de Alibaba, SHEIN, como principal
empresa representativa del comercio electrénico transfronterizo en China, comparando los
modelos de negocio, los servicios de productos y la logistica de Amazon y AliExpress.
Ademas, analizamos por qué Amazon ha tenido éxito como empresa representativa del

comercio electrénico transfronterizo en Estados Unidos.

También se analiza como se desarrolla el comercio bilateral entre China y Espafia
en el contexto social actual y como repercutird en Espafia el protagonismo de China en el

desarrollo del comercio electrénico.

Discutiremos los diversos problemas a los que se enfrentan las empresas chinas
de comercio electronico transfronterizo en su camino hacia el desarrollo, analizaremos
ademas qué tipo de problemas legales encuentran dichas empresas en su desarrollo en
Espafa, y propondremos las correspondientes soluciones a estos problemas para
promover el desarrollo de las empresas en el mercado espafiol. Adicionalmente
analizaremos como aprovechar el mercado espafiol en el complejo contexto de la

globalizacién econdémica.
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Por otro lado, estudiaremos coémo aprovechar las oportunidades en el mercado
espafol en el complejo contexto de la globalizacién econémica y como intentar desafiarlas
para superar las dificultades en el desarrollo y promover un resultado beneficioso para

ambos paises.
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2 EL COMERCIO ELECTRONICO TRANSFRONTERIZO EN
CHINA

2.1 Antecedentes historicos, situaciéon actual y analisis

Las importaciones y las exportaciones son los dos componentes basicos del
comercio electrénico transfronterizo, que se refiere al comercio en linea entre: una empresa
(minorista 0 marca) y un consumidor (B2C), entre dos empresas, hormalmente una marca
0 un mayorista (B2B), o entre dos particulares (C2C),a través de los cuales se logran tres
modos principales de comercio: las transacciones en linea entre el consumidor y el
vendedor de los bienes, y el transporte de los bienes a través de la logistica transfronteriza,
completando asi toda la transaccion (Laubscher H., 2021).

Como una nueva forma de comercio internacional, el comercio electrénico
transfronterizo puede dividirse en: abierto a terceros, plataformas autogestionadas y
proveedores de servicios de operacion.

El modo de funcionamiento es atraer a los comerciantes a la plataforma mediante
la construccion de centros comerciales en lineay la integracion de la logistica, los sistemas,
las operaciones y otros recursos de servicio. La plataforma abierta de terceros méas famosa
estda representada por AliExpress, mientras que la representante de la plataforma

autogestionada es SHEIN.

En el caso de la plataforma abierta a terceros AliExpress (que en realidad es una
industria dependiente de Alibaba, fundada por Jack Ma en 1999) el comercio de
exportacion de China se habilité en Internet después de que Alibaba se diera cuenta del
uso de Internet para conectar a los proveedores chinos y a los vendedores del extranjero.
La creacion de Alibaba fue una base importante para el desarrollo del comercio electrénico
transfronterizo en China. Después de esto y hasta el presente, ha pasado por tres etapas,
desde los servicios de informacion, las transacciones en linea y los servicios para toda la

cadena industrial.

A continuacion, se describiran los tres periodos por los que ha pasados el comercio

electrénico transfronterizo (Negocio, 2021).

2.1.1 Laprimera etapa (1999-2003)

El principal modelo de negocio en China en esta etapa era el modelo de servicio de
informacion de comercio exterior de visualizacion en linea y transaccion fuera de linea. El
objetivo principal era ofrecer una plataforma para mostrar la informacién y los productos de

las empresas en Internet, sin que ello supusiera ninguna transaccion en la red.
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A través de la visualizacion de la informacion de la empresa a otras empresas para
cobrar las cuotas de afiliacion (tales como cuotas de servicio anual) para lograr el propésito
de lucro. En la actualidad, la plataforma web internacional de Alibaba y la web de Global
Sources son las tipicas plataformas representativas, basada en servicios de informacion
en red, lo que la convierte en una de las mayores plataformas de informacién sobre

comercio exterior de China.

2.1.2 Lasequnda etapa (2004-2012)

En esta etapa, las plataformas comenzaron a deshacerse del mero acto de mostrar
informacién, y empezaron a realizar transacciones fuera de linea, pagos, logistica y otros
procesos de forma electronica, convirtiéndose gradualmente en plataformas de comercio
en linea. Esto incluye el modelo de plataforma B2B (plataforma a empresa de pequefias
transacciones) y el modelo de plataforma B2C (plataforma a usuario). EI modelo de
plataforma B2B es el modelo principal del comercio electrénico transfronterizo, pero debido

a las limitaciones de la tecnologia, no ha alcanzado su méaximo estado de desarrollo.

2.1.3 Latercera etapa (2013-2022)

En 2012, China public6 “El 12° Plan quinquenal para el Desarrollo del E-commerce”
(China briefing, 2013) para desarrollar el comercio electrénico en China. En Zhengzhou
se celebrd una conferencia especial sobre el lanzamiento del servicio piloto nacional de
comercio electrénico transfronterizo. Las principales zonas pilotas fueron Hangzhou,
Shanghai, Ningbo, Chongging y Guangzhou. En consecuencia, toda la cadena de la
industria del comercio electrénico transfronterizo ha visto un cambio en los modelos de

negocio.

Las empresas chinas que tiene un alto porcentaje de su produccion dedicado a la
exportacion e importacién se encuentran en el proceso de transicion del negocio tradicional
de comercio exterior al negocio de comercio electrénico transfronterizo. Este periodo se
centra en la viabilidad de la aplicacién de dichos cambios. Desde 2012 hasta la actualidad,
el gobierno chino ha emitido una serie de politicas relevantes, centradas principalmente en

los aspectos de exportacion de esta nueva forma de comercio.

A continuacién, se ampliara la serie de politicas y reglamentos que China ha emitido
desde 2014 hasta 2022 para el desarrollo de estos cambios, mejorando constantemente

las politicas y las leyes y reglamentos relacionados.

En 2014, la Administracion General de Aduanas de China emiti0 una serie de
documentos oficiales en los que se reconocia el modelo de circulacion en régimen de fianza,

lo que afiadia seguridad al nuevo sistema de comercio.
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En 2015, China elevd las transacciones internacionales online a un nivel importante,
con la publicacion de politicas relacionadas con la reduccién de los aranceles sobre los
productos importados, la reforma fiscal y la reanudacién de las tiendas libres de impuestos
adicionales en los puertos en una reunion ejecutiva del Consejo de Estado China celebrada
el 28 de abril (Ministry of industry, 2015).

En 2016 se introdujeron una serie de politicas para apoyar tales medidas con la
apertura de 10+1 ciudades pilotas del programa. En febrero, una reunion ejecutiva del
Consejo de Estado decidié promover los productos de las empresas chinas de comercio
electronico transfronterizo a mas paises, tomando el sistema de politicas y el sistema de
gestion pertinentes explorados inicialmente en la primera zona piloto de prueba de
comercio electrénico transfronterizo integral de China (GOV.CN, 2016).

En 2019 y 2020, el Consejo de Estado de China propuso reformar y mejorar las
politicas de apoyo a las nuevas empresas de este nuevo modelo de negocio para acelerar

su desarrollo.

En abril de 2020, el Consejo de Estado de China decidi6 establecer 46 zonas pilotos
adicionales, ademas de las 59 zonas pilotas ya existentes en China, y el programa piloto
de comercio electrénico transfronterizo de importacion al por menor se ampli6 a 87

ciudades.

En segundo lugar, impulsé desarrollar nuevos modos de comercio electrénico
transfronterizo, con una serie de medidas especificas tales como: apoyar el desarrollo
integrado del comercio de aprovisionamiento de mercado, guiar las zonas piloto, ayudar a
las empresas a utilizar plenamente los almacenes en el extranjero para ampliar las
exportaciones, afiadir 17 nuevos modos de comercio de aprovisionamiento de mercado
piloto y explorar activamente nuevos negocios como la reparacion en depoésito y el

comercio en el extranjero.

En tercer lugar, promover enérgicamente la facilitacion del comercio (ICEX, 2020),
el cual estuvo influenciado por la pandemia, como un avance importante para promover la
transformacién y la mejora del comercio exterior y crear nuevos puntos de crecimiento
econémico. El 9 de julio de 2021 la Oficina General del Consejo de Estado presenté las
“Opiniones sobre acelerar el desarrollo de nuevos formatos y modelos de comercio exterior”

(The State, 2021). Para seguir promoviendo el desarrollo de estas politicas.

En este Consejo, se propuso aplicar el comercio electronico transfronterizo B2B de
exportacion directa, el comercio electrénico transfronterizo de exportaciéon de modo de
supervision de almacén en el pais, facilitar la gestion transfronteriza de las devoluciones

del comercio electronico, optimizar la lista de bienes de importacion al por menor del
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comercio electronico transfronterizo; ampliar el ambito piloto de las zonas de prueba

integral, entre otras medidas.

Concluimos con dos gréficas que analizan el comercio de importacion y exportacion

de China en el comercio electrénico transfronterizo desde 2011 hasta 2021.

Gréafica 1: “Tamafo del mercado de comercio electronico transfronterizo de China como

porcentaje del total de importaciones y exportaciones, 2011-2021".

Tamano del mercado de CE transfronterizo en China
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El comercio electrdnico transfronterizo representé el % del
comercio total de importacidn y exportacién

Fuente: elaboracién propia con datos de (Datosmacro, 2021)

En esta grafica podemos ver que el tamafio de las transacciones transfronterizas
del comercio electrénico en China ha estado creciendo desde 2011 hasta 2021 y ha habido
un 1,5% de disminucién de 2020 a 2021. Esta disminucion resulta consecuencia de que, a
pesar de que China ha tomado muchas medidas obligatorias para contener el COVID-19 y
controlar el brote en varios lugares, la continuidad de la crisis sanitaria ha dejado a muchas
PYMES afectadas, obstaculizando la cadena industrial y el ciclo de la cadena de suministro,
reduciendo la inversion en el comercio internacional y deteniendo la produccién debido a

los paros laborales.

La falta de tolerancia al riesgo entre las PYMES, las diferentes politicas reguladoras
del comercio electronico transfronterizo en los distintos paises, el bloqueo de los canales
logisticos y otros factores de fuerza mayor han limitado el desarrollo del comercio
electrénico. Por otra parte, muchos paises de ultramar se han visto en estado de

emergencia, lo que tiene un gran impacto en el flujo de mercancias internacionales por mar
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y aire, y tanto la libre circulacibn de bienes como el comercio mundial ha visto un

enormemente afectado.

Segun la evolucion de los distintos escenarios, la OMC registré una caida en el
volumen de las importaciones y exportaciones, las cuales oscilaban entre 13% y 32% en
2020. Este ultimo porcentaje triplica el descenso experimentado en la crisis financiera de
2008, lo que muestra la magnitud de la catastrofe: la actividad comercial del planeta se
redujo en un tercio de un afio a otro. Alrededor del 30% de las empresas chinas de
comercio electrénico transfronterizo se enfrentan a un aumento de los costes logisticos de
2 a 3 veces, y la reduccion de la capacidad de distribucion también dificulta la garantia de
la puntualidad de las mercancias para satisfacer adecuadamente la demanda de los
consumidores (La Vanguardia, 2020).

Gréfico 2: “‘Relacion de escala del comercio electrénico transfronterizo de China entre
2011-2021".

Comparativa del CE transfronterizo en China
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Fuente: elaboracién propia con datos de (The Statistic, 2022)

Podemos ver que las transacciones de comercio electronico transfronterizo de

China de 2011 a 2021 estan orientadas principalmente a la exportacion.

De 2011 a 2020 hay pequefios descensos, ya que la tasa de crecimiento de las
exportaciones se ralentiza lentamente desde 2012 debido al impacto de las barreras

comerciales y las politicas de proteccién del comercio exterior.

No es hasta 2019 y 2020 que China toma la delantera en el inicio de la COVID-19,
con una caida de las exportaciones del 10,2% del tamafo total. Esto debido a que las
empresas del comercio electrénico transfronterizo en China se enfrentan a muchos riesgos

bajo la presion de este trasfondo.
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En cuanto a las exportaciones transfronterizas de comercio electrénico, el impacto
de la epidemia en el extranjero ha dificultado la logistica, provocando retrasos a corto plazo.
Con el actual brote mundial de la epidemia, la demanda del mercado internacional se ha
reducido significativamente y la mayoria de las empresas de comercio electrdnico
transfronterizo de China han visto un gran ndmero de cancelaciones de pedidos de
exportacion a corto plazo y dificultades para firmar nuevos pedidos, lo que ha provocado
un descenso en el crecimiento del mercado de comercio electrénico transfronterizo de
China.

A medida que la epidemia ha ido creciendo en el extranjero, las tiendas fisicas han
optado en su mayoria por cerrar debido a las politicas de varios paises. La demanda de
los consumidores se ha desplazado de offline a online, y en general lo online en Europa y
Estados Unidos ha aumentado la demanda de los consumidores, lo que ha contribuido al

crecimiento del comercio electronico transfronterizo de exportacion de China.

2.2 Problemas del comercio electrénico transfronterizo en China

2.2.1 Laleqgislacién y lareglamentaciéon no son perfectas.

En la actualidad, el comercio electronico transfronterizo en China se ha convertido
en una nueva forma de consumir y hacer negocios en el pais, teniendo un profundo impacto
en el desarrollo econdémico tradicional del pais y en la forma de consumir de los

consumidores.

En los dltimos afios, China ha puesto cada vez mas énfasis en el comercio
electronico transfronterizo y las politicas chinas han apoyado cada vez mas a las empresas
de comercio electrénico transfronterizo. Aunque China ha puesto en marcha muchas
politicas favorables al comercio electrénico para su desarrollo, también ha puesto de
manifiesto muchos problemas en relacion con los conflictos del comercio electrénico
transfronterizo. Por ejemplo, es dificil aplicar las leyes chinas para regular eficazmente la
trazabilidad e identificacion de los productos, y hay irregularidades en los contratos

electronicos para las transacciones en linea.

Aunque China cuenta con la "Ley de Firma Electrénica” (ELNOTARIADO, 2004),
que garantiza la legalidad de los contratos electronicos, los consumidores extranjeros
siguen sin poder proteger y defender sus derechos e intereses, y es dificil proteger
eficazmente su informacion personal y sus derechos de propiedad intelectual, etc. Esto
demuestra que la legislacion en el ambito del comercio electrénico transfronterizo en China
se encuentra en un estado poco solido, no es perfecta, y existen ciertas lagunas. La falta

de leyes eficaces para la supervision, la falta de establecimiento de un sistema juridico y
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crediticio correspondiente, y la falta de normalizacién de las actividades de comercio en
linea han permitido que se vulneren los derechos e intereses legitimos de algunos
participantes legales en el mercado, obstaculizando asi el desarrollo de las empresas

chinas de comercio electrénico transfronterizo.

En segundo lugar, en lo que respecta a la fiscalidad de las exportaciones aduaneras
de China, como las empresas de comercio electronico transfronterizo producen o explotan
una amplia gama de productos, la administracion fiscal de China carece de normas
uniformes, lo que puede dar lugar a diferentes normas fiscales para la entrada y la salida
de la misma mercancia, 0 a normas vagas y poco claras en el sistema legal, lo que
facilmente da lugar a discrepancias fiscales y provoca contradicciones en la aplicacion de
la ley.

2.2.2 Tecnologiadelainformacion

El auge del comercio electrénico transfronterizo en China ha respondido a las

necesidades de los consumidores extranjeros.

En las transacciones transfronterizas de comercio electronico, existen problemas
de proteccién del crédito y seguridad del pago debido a la gran extension geografica de las
dos partes y al hecho de que el acceso a la informacion y el proceso de transaccién solo
pueden descubrirse a través de canales en linea. Todo esto ocurre porgue el sistema legal

relacionado con el comercio electrénico transfronterizo en China no es muy exitoso.

Ningun sistema de desarrollo correspondiente para establecer un sistema de crédito.
Como el comercio electronico transfronterizo se basa enteramente en Internet para lograr
la comunicacion y el contacto entre compradores y vendedores, los compradores y los
vendedores no entran en contacto directo entre si, por lo que es imposible determinar la
verdadera identidad de cada uno, y el pago de los bienes en el comercio electrénico
transfronterizo se logra a través del pago en linea, pero debido a la laxitud de la regulacion
del pago electrénico transfronterizo de divisas en China, es facil que algunos elementos sin
escrupulos se dediguen al soborno, el lavado de dinero, el fraude, a través de este canal

de pago.

Esto ha obstaculizado seriamente el desarrollo saludable del mercado de comercio

electrénico transfronterizo de China.

En segundo lugar, la mayoria de los consumidores carecen de cierto nivel de
confianza en las plataformas chinas de comercio electrénico transfronterizo, en
comparacion con las de otros paises, como Amazon, eBay, etc. donde la gente esta mas
dispuesta a confiar en ellas y utilizarlas.
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En cambio, la fiabilidad de las plataformas de comercio electrénico transfronterizo
de China sigue siendo relativamente baja. Algunas partes del negocio no cuentan con un
mecanismo de gestion del crédito sélido y adecuado, ademas de que el crédito de los
participantes en la plataforma también es inestable. Para los propietarios de tiendas de
comercio electrénico transfronterizas, su credibilidad esta en entredicho, lo que dificulta el

seguimiento.

Algunas empresas de comercio electronico transfronterizo eligen instituciones de
pago de terceros. Esto provoca que sea dificil supervisar la legalidad razonable del objeto
de ambas partes de la transaccion, lo que puede dar lugar a algunas transacciones ilegales
y traer riesgos a la transaccién, cancelando asi el pedido.

La plataforma de pago de terceros mas famosos de China es AliPay, como
plataforma de pago de terceros dependientes del Grupo Alibaba, que ha cooperado con
instituciones bancarias como ElI Banco de China para lanzar servicios de pago
transfronterizos. Desde agosto de 2007, y en 2019, AliPay cooperd con dos emisores
mundiales de tarjetas de crédito, VISA y MasterCard, para ofrecer servicios de pago
transfronterizos bidireccionales (IPROUP,2019).

Hasta la fecha, el servicio de pagos transfronterizos ha abarcado méas de 200 paises
y regiones y admite la liquidacién de divisas en muchos paises. Sin embargo, la mayoria
de la gente en el extranjero no es muy receptivo a AliPay, como plataforma de pago. Porque
en los paises europeos, el grupo de usuarios de tarjetas de crédito es enorme y el indice

de popularidad es alto.

También se debe al hecho de que muchos paises del mundo tienen diferentes
métodos de pago debido al idioma, la cultura, las politicas y otros factores. Por ejemplo,
los chinos prefieren utilizar WeChat Pay y AliPay en lugar de las tarjetas bancarias; los
espafioles prefieren las tarjetas de crédito o débito y PayPal; los estadounidenses prefieren
utilizar PayPal y las tarjetas de crédito, los rusos usan Qiwi etc. Esto hace necesario que
las empresas chinas de comercio electronico transfronterizo se adapten a los diferentes

héabitos de pago de los consumidores extranjeros segun los distintos paises (Google, 2022).

2.2.3 Los problemas sobre la logistica

El comercio electrénico transfronterizo es el intercambio de bienes y servicios que
usa las modernas tecnologias de la informacion y las redes informaticas, y se caracteriza
por la virtualizaciéon de las transacciones, la transparencia, los bajos costes y la alta
eficiencia. Aunque las operaciones se realizan principalmente en linea, la logistica debe

realizarse en “la realidad” y no puede virtualizarse. Asi, podemos decir que la eficacia del
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comercio electronico transfronterizo puede estar determinada por un buen o mal sistema

logistico.

Un producto tiene que pasar por proveedores, distribuidores, empresas de logistica
nacionales, luego por los departamentos de aduanas e impuestos de ambos paises (por lo
que surge la necesidad de encontrar una empresa de logistica transfronteriza) y, finalmente,
el transporte hasta las manos del consumidor. La complejidad causada por los numerosos
eslabones se traduce en la lentitud de la cadena de suministro y en el transporte largo e
ineficiente de las mercancias. Los productos fluirdn entre diferentes paises, y la libre
circulacion estara sujeta a diferentes obstaculos en diferentes paises, ya que los diferentes
paises tienen diferentes politicas y requisitos para la entrada de productos, y necesitan
cumplir con las leyes y reglamentos nacionales locales, de lo contrario, los paquetes
transfronterizos pueden ser devueltos porque no cumplen con la normativa, y si es
necesario, deben ser gravados de acuerdo con la ley, donde si la comprobacion de las
especificaciones del producto falla, hard que el paquete permanezca en la aduana o sea
devuelto directamente al original pais.

Todo el proceso, desde la recepcion de las mercancias hasta la entrega final al
cliente, requiere varias transferencias y no se puede garantizar la integridad del paquete,
o incluso que se haya perdido o dafiado. Por tanto, en muchos casos, la logistica es un

factor clave para el éxito de las empresas de comercio electrénico transfronterizo.

2.2.4 FEaltade talentos profesionales relevantes.

A medida que el nUmero de empresas de comercio electrénico transfronterizo en
China sigue aumentando, la variedad de productos que venden y los mercados en los que

venden se diversifican, y la demanda de profesionales cualificados en este &mbito aumenta.

A diferencia de otros negocios, las empresas del sector necesitan una combinacion
de talento en comercio exterior + comercio electronico, que entienda la teoria, los dialectos
o la comunicacién transcultural, incluyendo conocimientos basicos de comercio electrénico,
logistica y métodos de pago, estrategias de nuevos medios, andlisis de grande data y

mucho mas.

Sin embargo, el sector aun no tiene una base sélida y hay escasez de talentos. El
personal de comercio exterior tradicional no tiene necesariamente un conocimiento
completo de los procesos de comercio electrénico, mientras que los que pueden dominar
las operaciones de comercio electrénico no estan necesariamente familiarizados con el

comercio exterior.
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Aunque muchas universidades ofrecen ahora carreras relacionadas con el comercio
electrénico, el comercio electronico transfronterizo es una disciplina transversal que
requiere tanto conocimientos tedricos del comercio internacional como la capacidad de

operar con procesos de comercio electrénico.

Aunque las universidades envian cada afio un gran nimero de graduados a las
empresas, el plan de estudios de muchas universidades es mas bien teérico y muchos
estudiantes s6lo han probado una pequefia cantidad de operaciones de comercio
electrénico. Esto hace que no puedan combinar la teoria que han aprendido en la escuela
con la operacion real, y no pueden satisfacer las necesidades de las empresas y utilizar
realmente sus habilidades operativas, o que conduce a una grave escasez de personal en

las empresas.

Por ello, la escasez de talento para el comercio electrénico transfronterizo en China

es uno de los mayores problemas a los que se enfrenta el pais en la actualidad.
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3 EL COMERCIO ELECTRONICO TRANSFRONTERIZO CHINO
ENTRA EN EL MERCADO DE ESPANA.

3.1 Datos econdmicos referentes a Espafia

Espafia es un pais industrial capitalista de desarrollo medio con la cuarta economia
de la UE-27 y ocupa el puesto 30 de 190 economias de todo el mundo en cuanto a facilidad
para hacer negocios, segun el informe “Doing Business 2020”, publicado por el Banco
Mundial (Datosmacro, 2019). Segun el Informe de “Competitividad Global 2020 del Foro
Econdmico Mundial”, Espafia ocupa el puesto 31 de los 140 paises y territorios con mayor
competitividad del mundo (Competitividad Mundial, 2020).

Las principales razones por las que el mercado espafiol es popular entre todos los

paises son:

1.) La posicién geogréfica es excelente. Comparte fronteras con Francia,
Andorra y Portugal, esta al otro lado del mar del norte de Africa y mantiene
estrechos vinculos con los paises latinoamericanos.

2.) La situacion macroeconémica general es estable. Segun los informes de
perspectivas de la economia mundial, publicadas en octubre de 2021, se espera
que el crecimiento econémico de Espafia alcance el 6,4% en 2022, lo que es
superior a la media de la mayoria de los paises de la UE y de la zona euro
(Fondo, 2021).

3.) Tiene ventajas tecnholdgicas. Cuenta con fuertes ventajas tecnoldgicas y de
marca en los campos de la energia edlica, la energia solar, la fabricacion de
maquinaria y equipos, la agricultura especializada, la industria aeroespacial, la
biotecnologia y los productos agricolas.

4.) Un sistema juridico sdlido. Cuenta con un sélido sistema de leyes y
reglamentos sobre inversiones extranjeras y un alto grado de transparencia

politica.

Las relaciones diplomaticas entre Espafia y China se iniciaron en 1973 y, desde
entonces, los vinculos institucionales y comerciales entre Espafia y China se han reforzado
mediante visitas oficiales, el establecimiento de foros de didlogo bilaterales y la firma de

acuerdos de cooperacion econdémica.

La visita del presidente de China, Xi Jinping, a Espafia en 2018 fue un hito
importante en las relaciones entre Espafa y China. Con el fin de promover a China y

Espafia como buenos socios estratégicos, ambos paises firmaron acuerdos para reforzar
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la cooperacién en mercados de terceros y para evitar la doble imposicion o prevenir la

evasion fiscal (El Pais, 2018).

En el ambito de la cooperacion empresarial, se firmaron 10 acuerdos comerciales
entre empresas de ambas partes, disefiados en las areas de finanzas, telecomunicaciones,
energia, proteccién del medio ambiente y sanidad, entre otras, para desarrollar la

cooperacion econdémica y comercial entre China y Espafa (El Pais, 2018).

China es el primer socio comercial de Espafia fuera de la UE, y Espafia es el quinto

socio comercial de China dentro de la UE.

El siguiente grafico muestra los datos del comercio bilateral entre China y Occidente
desde 2011 hasta 2021 (en millones de euros)

Gréfica 3: “Datos del comercio bilateral entre China y Espafia”
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Fuente: elaboracion propia segun datos de (Datacomex, 2022).

De esta grafica se desprende que de 2016 a 2020 China y Espafia estdn en una
buena posicion para desarrollar su comercio bilateral con ventajas econdémicas
complementarias. Aunque el volumen de los intercambios entre China y Espafa solo
representa una parte relativamente pequefia del comercio internacional, el margen de
maniobra de los intercambios entre ambos paises es mayor. Aunque la pandemia ha
repercutido en el negocio del comercio mundial, con un breve descenso, las relaciones
entre los proveedores y agentes chinos y los importadores espafioles se han mantenido

sélidas, lo que ha permitido garantizar los canales de comercializacion y distribucion.

“Andlisis del Comercio Electrénico transfronterizo de China a Espafa”

ZHUO MINGZHEN Pagina 18



1]
DE COMERCIO
d de Valladolid

3.2 Empresas chinas de comercio electronico transfronterizo en Espafa

Las mas destacadas en Esparfia son AliExpress y SHEIN.

SHEIN es una empresa fundada en 2008, con sede en Nanjing y centro de
comercializacién en GuangDong, que opera en los mercados extranjeros con el comercio
electronico transfronterizo como negocio principal. Es una empresa de comercio
electronico vertical por Internet que integra el disefio de productos, la cadena de suministro
de almacenes, la investigacion y el desarrollo de Internet y la explotacion de aplicaciones.
En 2020, las ventas en el extranjero de SHEIN alcanzaron los 10.000 millones de euros, y
SHEIN se distingue por sus menores costes y su cadena de suministro mas agil al optar
por la fabricacién en China. El negocio abarca la ropa, el calzado, la joyeria, el hogar, la

belleza, los textiles para el hogar y los accesorios electrénicos (Michelle T., 2021).

En marzo de 2010, SHEIN inici6é sus actividades en el mercado espafiol. Su éxito
radica en una excelente estrategia de marketing online y offline. En linea, SHEIN utiliza las
redes sociales para promocionar sus productos con precisién, y esta muy involucrada en
la publicidad en linea en el extranjero, utilizando principalmente medios sociales de
renombre internacional como Facebook, Twitter e Instagram. La publicidad dirigida, la
colaboracién con un gran nimero de celebridades en linea para comercializar los productos,
la estrategia de la ropa gratis para impulsar el trafico y los rumores en linea y aumentar las
conversiones de ventas, esta estrategia ha ayudado realmente a la empresa a atraer a un
gran numero de consumidores extranjeros. Hasta la fecha, SHEIN Espafia cuenta con casi

un millén de seguidores en Facebook e Instagram (Marin-Camp, 2016).

AliExpress es propiedad del gigante chino del comercio electrénico Alibaba y es la
mayor plataforma B2C para exportaciones transfronterizas en China y una de las mayores

plataformas B2C del mundo.

Aunque AliExpress se lanz6 oficialmente en 2010, sus comienzos no fueron faciles,
ya que el mercado de consumo europeo estaba monopolizado en gran medida por las
plataformas de comercio electrénico internacionales de primera linea, como Amazon y

eBay.

En 2012, AliExpress comenzé a expandirse y a transformarse por completo en una
plataforma B2C para consumidores individuales en el extranjero, y solo a partir de 2016
comenzo a desarrollarse por completo debido al apoyo de la politica del gobierno chino,
que comenzd a centrarse en la proteccion de los derechos de propiedad intelectual de las
marcas comerciales, la optimizacién de los comerciantes, la divisién de los derechos de

operacion de las categorias, la marca de toda la plataforma, etc.
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En la actualidad, AliExpress esta disponible en 18 idiomas y cubre mas de 220
paises y regiones de todo el mundo, con mas de 100 millones de compradores de

transacciones en el extranjero.

Espafia es el segundo mercado de AliExpress fuera de China, después de Rusia, y
el primer pais europeo que cuenta con un centro logistico. Lo explica Eduardo Pisa, director
operativo de AliExpress Espafa (InflOretail, 2021): “Detras de Rusia y EE. UU., Espafia
es el tercer pais en numero de clientes y facturacién, por eso se ha decidido emprender
desde aqui el viaje europeo. AliExpress se ha convertido en la segunda plataforma de
comercio electronico del mercado espafiol. Espafia es un buen punto de transito para la
logistica en toda Europa. Segun el pensamiento promocional de AliExpress, Espafia es
una economia de clase media-alta en Europa, con un alto nivel de consumo y grupos de
consumidores, y AliExpress ha aprovechado este punto para comenzar a entrar en la
poblacion de alto gasto. Con Espafia como primera parada en Europa, AliExpress abrid el

mercado europeo”.

El 25 de agosto de 2019, AliExpress abrio su primera tienda de experiencia offline
en Europa en Madrid, exportando con fuerza un nuevo modelo de venta al por menor que
combina online y offline para ayudar a las marcas chinas a exportar y competir cara a cara
con Amazon. Actualmente, AliExpress cuenta con mas de 10 millones de usuarios en
Espafa, donde esta sirviendo de piloto para lanzar las devoluciones y reembolsos gratuitos

a partir de tener mas usuarios (Martinez. E, 2019).

3.3 Lasituacién de las empresas de comercio electronico transfronterizo

en Espafa

Segun la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC), (CNMC,
2022) la facturacién del comercio electrénico en Espafia aumentd un 14,8% interanual,

hasta alcanzar los 14.696 millones de euros en el tercer trimestre de 2021.

En comparacion con el trimestre anterior, esta cifra aument6 en algo més de 1.000
millones de euros. Aunque en 2020 se produjo un descenso en el crecimiento global,
debido principalmente a la reduccion de la pandemia de coronavirus en el turismo y los
servicios relacionados con la hosteleria como resultado de las restricciones ordenadas por

la Alerta Nacional Espafiola (todo esto se puede observar en la Tabla 1).
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Tabla 1: “Top 5 CE en Espana” (Sala M., 2021)

Top 5 eCommerce en Espaia por facturacion anual (millones de euros)
Puesto Empresa Facturacidn 2020 Factuacién 2019 Varlacion %
1 Amazon 8.429.779.289 7.567.426.725 11,39%
2 Aliexpress 3.041.840.374 2.129.346.922 42,80%
3 El corte inglés 1.634.791.217 1.320.257.209 23,80%
4 Ikea 942.450.188 714.355.021 31,90%
5 Carrefour 916.183.628 813.747.156 12,50%

Como se observa en la tabla, las plataformas de comercio electronico lideres en
Espafia son Amazon y AliExpress, donde se pueden encontrar casi todos los productos

que se deseen en 2022.

Espafia ha publicado la Guia de Comercio Electronico 2021, que recoge el ranking
de las plataformas de comercio electronico mas vendidas en Espafa. Del informe se
desprende que, en la clasificacion general de las 300 principales plataformas de comercio
electrénico, Amazon y AliExpress ocupan las dos primeras posiciones en cuanto a ventas
y numero de pedidos. Y las ventas de Amazon en Espafia triplican las de AliExpress, que
ocupa el segundo lugar.

3.3.1 Puesto primero: Amazon

Amazon es la mayor empresa de comercio electrénico de Estados Unidos, fundada
por Jeff Bezos el 16 de julio de 1995. Se ha convertido en el mayor minorista en linea del
mundo con una amplia gama de productos, como DVD, libros, electrodomésticos y otros,
y se ha comprometido a ser la empresa mas centrada en el cliente del mundo, permitiendo
a la gente comprar lo que quiere, cuando quiere, donde quiere, a los precios mas bajos y

con la logistica mas rapida.

El objetivo de Amazon siempre ha sido mejorar y optimizar continuamente la
experiencia de compra de los consumidores. Ademas de la diversificacion de productos,
Amazon tiene su propio equipo de logistica, que esta bien protegido en términos de
servicios logisticos, servicios de devolucion y cambio, y métodos de pago. Amazon aboga
por una experiencia de servicio mas rapida desde la experiencia del cliente, a la vez que

proporciona comodidad a los clientes.

En cuanto a los servicios en linea, Amazon.com cuenta con un excelente sistema
de software de servicio que tiene como objetivo proporcionar a los clientes un servicio mas

conveniente.

No se puede negar que Amazon sigue siendo el lider indiscutible del mercado

espafiol de comercio electronico transfronterizo, incluso para el mundo, y la posicion de
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Amazon Europa como el segundo mayor mercado de comercio electrénico transfronterizo
después de EE. UU. habla por si sola en Espafia. En 2020, las ventas online de Amazon
en el mercado espafol ascendieron a unos 7.567 millones de euros, 1o que supone un
aumento del 70% interanual. Ademéas, Amazon reina como la plataforma de comercio

electrénico nimero 1 en Espafia de 2018 a 2021 (Romera J., 2020).

Mariangela Marseglia, directora general de Amazon Espafa, destacé la fuerte
apuesta de Amazon por Espafa, argumentando que se han convertido en "un motor
relevante para la economia espafiola". En 2021, Amazon Espafia cuenta con mas de
12.000 pymes espafiolas que venden en Amazon, y otra cifra destacada son las 40

instalaciones que tienen en Espafia entre operaciones y oficinas corporativas.

Otra cifra destacada son las 40 instalaciones que tienen en Espaiia, situadas entre
las operaciones y las oficinas corporativas. La compafiia afirma que sus centros de
desarrollo de software en Madrid y Barcelona estan creciendo rapidamente, con alrededor
de 600 desarrolladores de software, ingenieros informéticos y cientificos de datos que
desarrollan aplicaciones para Amazon Business, Kindle y Books, Retail e Inteligencia
Artificial en estos centros. En términos de sostenibilidad, Amazon dijo que se ha convertido
en el mayor comprador corporativo de energia renovable en Espafia, con 14 proyectos de
energia renovable en el pais que tendran una capacidad total de mas de 1,4 GW (La

informacién, 2021).

3.3.2 Puesto cuarto: IKEA

IKEA fue fundada por Ingvar Kamprad en Suecia y lleva mucho tiempo
desarrollando, suministrando, distribuyendo y vendiendo productos. Ofrece una amplia
gama de productos practicos, bonitos y asequibles, basados en la marca y los precios bajos.
Como empresa multinacional de ambito mundial, cuenta con una amplia red de cadena de

suministro global y con un sistema y un equipo de logistica especificos.

En la actualidad, IKEA cuenta con una gama de unos 20.000 productos disefiados
para satisfacer las necesidades y los gustos de las personas utilizando la maxima cantidad
de materias primas. Hoy, de hecho, es una de las diez principales marcas minoristas del
mundo, con un valor total de mas de 21.000 millones de délares. IKEA es un simbolo de
buena relacion calidad-precio en el extranjero, y su estilo de disefio escandinavo es popular

entre los consumidores europeos y estadounidenses.

Con el 4% de su facturacion mundial, el mercado espafiol es uno de los de mayor
crecimiento de IKEA y ha convertido al pais en uno de sus principales mercados de

expansion, sélo por detras de Estados Unidos y Rusia.
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El canal online de IKEA en Espafia supone el 22,7% de la facturacién total, logrando
unas ventas de 356 millones de euros en 2021 a través de la venta online, un 90% mas

que el afo pasado (San Esteban N., 2021).

3.3.3 Puesto quinto: Carrefour

Carrefour es una gran cadena de supermercados francesa, la primera de Europa y
la segunda del mundo. Las ventas totales de Carrefour en Espafia, incluyendo su negocio
de gasolineras, aumentaron un 4,6% hasta los 10.471 millones de euros, segun las cifras
del mercado espafiol. Considerando Unicamente el negocio minorista, sus ingresos se
mantuvieron estables, con una variacion minima negativa del 0,2%, tras un fuerte
crecimiento (mas del 6%) en 2020 debido a la pandemia. Segun Nielsen, la cuota de
mercado de la empresa en Espafia aumenté tres décimas a finales de este afio, hasta el
10,1%. Carrefour contara entonces con un total de 1.474 tiendas en Espafa, 224 mas que
el afio anterior (Garcia J., 2022).

3.4 Comparativa entre Amazon y AliExpress en Espafia

3.4.1 Plataformas vy modelos operativos

Amazon

1.) Modelo de ventas: B2B, principalmente para clientes corporativos,
diversificacion del negocio.

2.) Plataforma: es el primer comercio electronico, con una enorme base de

clientes y trafico, con 80 millones de tréfico cada mes, el mas famoso por la
mejor calidad de servicio, con un fuerte sistema de logistica de almacén y
servicios, especialmente en América del Norte, Europa, Japdén y otras
regiones.
El vendedor so6lo es responsable de vender el producto, y la logistica, o las
devoluciones, las proporciona Amazon con un estandar de servicio uniforme.
Aungue hay un cierto nivel de servicio o tasas de almacenamiento, tasas de
entrega, etc., pero también la opcion de elegir su propia entrega, o cooperar
con otros mensajeros. La mayor ventaja de Amazon Espafa es la cuenta
universal, que permite vender o comprar desde un pais (UE) para todo el
mercado europeo, con 21 idiomas entre los que se puede cambiar.

3.) Dirigido a vendedores corporativos: es preferible que los vendedores
tengan requisitos de alta calidad para sus productos, preferiblemente como
empresa 0 marca. Se puede facturar a los vendedores, pero el

procedimiento es mas complicado que en otras plataformas. Las cuentas
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4.)

bancarias de recibos deben estar registradas en paises como Estados

Unidos o el Reino Unido.

No es muy conveniente para los vendedores individuales y tienen que
registrarse en USA o encontrar un agente en Estados Unidos y solicitar una
identificacion fiscal federal o busque un agente que le preste el servicio. La
diferencia es que el numero de productos subidos se divide en 40. El plan
de ventas personal es gratuito, pero tiene un limite en el ndmero de
productos que se pueden subir, mientras que el plan de ventas profesional
requiere el pago de 39 euros/mes (Sin IVA) para un nimero ilimitado de
productos.

La plataforma de Amazon, como vendedor, requiere proveedores estables y
recursos de productos fiables, una cierta solidez financiera, contactos en el
territorio continental de Estados Unidos y un compromiso a largo plazo con
la investigacién de mercado. Sin embargo, para los consumidores, Amazon
es mas popular entre la mayoria de los consumidores por su sencillo proceso

operativo y su forma de pago segura (Amazon, 2022).

Modelo operativo: Amazon ha pasado de su "operacion monolitica" inicial
a un enfoque de "operacion mixta diversificada". Adopta principalmente el
modelo de negocio de venta online, directamente de cara al consumidor
(B2C), sin intermediarios, y los precios de sus productos son mas bajos que
los de los minoristas tradicionales. Como la tecnologia cambia al mismo
tiempo, Amazon esta constantemente innovando y actualizando la

tecnologia que ya tiene para mejorar sus productos y servicios.

Aunque Amazon no es el productor directo del producto, sino sélo el
intermediario entre la fabrica y el consumidor. Esto es muy diferente del
comercio exterior tradicional. Amazon presenta sus productos a través de la
plataforma de Internet, pero actualmente también ha desarrollado un modelo
de negocio offline con tiendas fisicas. Los precios preferenciales a largo
plazo para atraer a los clientes y a los miembros registrados es también una

de las formas de estabilizar la base de clientes de Amazon.

La imagen siguiente muestra que Amazon es una operacion completamente

independiente.
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1)

2)

3)

4.)

Traditional Model

Develop, Build, and Test

All activities needed to |

define and validate Platform,|

Infrastructure, or Business |
Applications

Applications

Infrastructure
Compute | Network | Storage: Pla ]
Middleware | Runtime | Data

Operations | Security

Engineering

aws i

Fuente: (AWS, 2022)

AliExpress

Modelo de ventas: es principalmente un modelo de ventas verticales B2B
y B2C, principalmente para clientes corporativos, el 75% del mercado
extranjero se encuentra en Rusia, Estados Unidos, Espafia y Brasil, etc.
Plataforma: se puede cambiar de idioma a voluntad, se dirige a los
compradores corporativos y ofrece la mayoria de las categorias de
productos de forma gratuita. Sin embargo, la competencia de precios de
AliExpress es feroz, lo que conlleva altos costes de promocion, y la politica
de funcionamiento esta sesgada hacia las marcas. En cuanto al servicio de
atencion al cliente, s6lo hay robots online 24h que dan respuestas
sisteméticas en funcién de las preguntas. No puede atender bien al publico,
los compradores no son fieles a la plataforma.

Tipo de comerciantes utilizados: comerciantes verticales, mayoristas
tradicionales. La estrategia de precios bajos de AliExpress esta vinculada a
la estrategia de venta de Taobao. AliExpress: se centra en el desarrollo de
los mercados emergentes, especialmente Rusia y Espafia. AliExpress es
adecuado para los vendedores cuyos productos tienen una ventaja en la
cadena de suministro y una clara ventaja en el precio, preferiblemente la
venta directa desde las fabricas, pero los comerciantes tradicionales no
tienen un margen de beneficio especialmente grande ante los pedidos
pequefios.

Modelo de funcionamiento: es una plataforma de Internet para que los
proveedores chinos y los pequefios y medianos compradores
internacionales comercien en linea. Su modelo de funcionamiento es similar

al de Taobao, ya que comienza con el proceso de venta de productos,
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pedido y pago del cliente, entrega del paquete, confirmacién de la recepcién
y, por dultimo, recogida del vendedor. Como el principal modo de
funcionamiento de AlIExpress es apostar por una estrategia de precios bajos,
sus precios son mucho mas bajos en comparacién con los de Amazon, eBay,
etc. Esta es una de las principales formas que tiene AliExpress de atraer

clientes.

3.4.2 Loaqistica

Amazon

Amazon comenz0 a invertir en su propio centro de logistica y distribucién en
el tercer aflo de su existencia, y cuenta con un sistema de gestion de
logistica y distribucion rapido y eficiente, una avanzada tecnologia de
procesamiento de la informacién y una gran red logistica. La combinacién
de la gestion de inventarios en varios niveles y el transporte logistico rapido
hace que la logistica de Amazon sea una de las més eficientes entre las

empresas logisticas mundiales.

Los centros logisticos de Amazon se encuentran en EE.UU. y el Reino Unido,
asi como en paises europeos, entre otros. Una de ellas es Amazon Prime,
gue es popular entre los consumidores por su entrega en un dia y sus
devoluciones gratuitas como miembro de Amazon. Amazon también tiene
una serie de asociaciones con empresas de logistica de terceros. En EE.UU.,
Amazon cuenta con 110 centros de actividad logistica y confia la distribucion
en EE.UU. a USPS y UPS. Para la logistica internacional, Amazon confia en
empresas logisticas especializadas como International Shopping. Esto
reduce la inversién, disminuye el riesgo operativo, aprovecha al maximo las

empresas logisticas profesionales para operar y reduce los costes logisticos.

Gracias a las grandes economias de escala y a algunas estrategias de
logistica y distribucién lideres en el sector, el coste total de logistica y
distribucion de Amazon se reduce para maximizar los beneficios. Este es
uno de los secretos empresariales por los que Amazon esta tan adelantado

en comparaciéon con otras empresas de comercio electrénico.

Amazon se automatiz6 en 2012 cuando adquiri6 Kiva Systems, que
posteriormente paso a llamarse Amazon Robotics. Los robots desarrollados
por Amazon recogen y empaguetan las mercancias sin ninguna intervencion
humana, lo que permite a Amazon disponer de unos almacenes mas

eficientes. Desde 2015, Amazon ha estado produciendo alrededor de 35.000
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robots de almacén al afio. Ahora, Amazon tiene mas de 200.000 robots (EI
Economista, 2012).

En 2013, el consejero delegado de Amazon, Jeff Bezos, propuso un sistema
de entrega con drones gue entregaria productos de menos de 5 libras en 30
minutos 0 menos en lugares situados a menos de 16 kilbmetros de los
centros de distribucion de Amazon. Aunqgue la tecnologia no se ha hecho
realidad por el momento, Amazon se ha gastado méas de 2.000 millones de
dolares y ha reunido un equipo de mas de 1.000 personas en todo el mundo
para seguir desafiando la tecnologia hasta hacerla realidad (El Pais, 2013).

AliExpress

Hay tres tipos principales de servicios logisticos disponibles en AliExpress:
paquetes postales, empresas de logistica cooperantes y la propia empresa
de logistica de AliExpress (AliExpress Standard Shipping).

El objetivo principal del servicio es trabajar con las mejores empresas de
logistica para construir un servicio de logistica y entrega con cobertura global.
A través de un sistema inteligente de clasificacién de pedidos lider en el
sector, seleccionamos las mejores soluciones logisticas en funcién de
factores como el pais de destino, la categoria y el peso. El plazo estimado
para los paises centrales es de 16-35 dias, con entregas en 254 paises y
regiones de todo el mundo, tomando como ejemplo Espafa, se tarda entre

7 y 30 dias desde China a Espania.

AliExpress Standard Shipping ofrece a los vendedores de AliExpress una
solucion logistica Unica para la recogida nacional, la entrega internacional,
el seguimiento de los detalles logisticos, la gestién de los conflictos logisticos
y el reembolso posventa. La plataforma logistica oficial pone a disposicion
de los vendedores una amplia gama de opciones para diferentes plazos y
rangos de entrega, y ofrece la solucion logistica adecuada para diferentes
situaciones, ayudando a los vendedores a reducir el impacto de los factores
logisticos incontrolables y a garantizar que las mercancias se entreguen de
forma segura a los consumidores. AliExpress también cuenta con una
plataforma logistica global, 17Track, que permite a los vendedores
comprobar el estado de sus mercancias en cualquier momento y lugar,

facilitando su numero de pedido.

Los servicios logisticos transfronterizos de AliIExpress no son muy buenos y

todavia estan en la fase de desarrollo basico, por lo que existen desventajas
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como los altos costes, el largo tiempo de transporte y la incapacidad de

seguir la informacién logistica en tiempo real.

Los problemas logisticos pueden dejar una mala impresion en los
compradores y afectar a la experiencia de compra. Incluso si el paquete llega
al pais local después de mil dificultades, es posible que tenga que ser
devuelto o destruido a causa del paquete defectuoso, causando muchas

pérdidas innecesarias al vendedor.

En Espafia, la principal cooperacion es con el servicio postal Correos, que
entrega la mercancia al consumidor cuando llega al territorio espafiol. Para
lograr la integracion, los vendedores de AliExpress tienen la opcion de
realizar el envio por via maritima, pero a muchos consumidores espafioles
no les gusta el método de envio de AliExpress porque el plazo no esta

garantizado, no califican muy bien el servicio logistico.

3.4.3 Velocidad de despacho de aduanas

Amazon

El principal método de comercializacién de Amazon es el B2B y, aunque
Amazon es relativamente homogéneo en cuanto a la gama de productos, es
muy exigente en cuanto a la calidad. Su plataforma exige que la calidad no
sea mala y también permite la venta de productos falsificados, no se pueden
vender imitaciones y se exige calidad, ante todo. El punto fuerte de las
principales plataformas de Amazon es que cada componente se ha
construido con una arquitectura orientada a los servicios, lo que permite a
las empresas convertir sistematicamente cada negocio individual en una
plataforma independiente, convirtiéndose en un factor fuerte y dominante en
la competencia externa. Amazon Connect de AWS, es un servicio de

plataforma basado en la hube para centros de contacto de autoservicio.
AliExpress

Los principales métodos de venta de AliExpress son el B2C y el B2C, siendo
Rusia, Espafia, Brasil y Estados Unidos los principales paises de tréafico
comercial de AliExpress, vendiendo una amplia gama de productos, pero la
calidad no esta a la altura. La principal ventaja de la plataforma es ejercer

una estrategia de precios bajos para desarrollar los mercados emergentes.
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3.4.4 Precios

Amazon

Al atraer a nuevos clientes y estabilizar a los existentes con ofertas a largo
plazo, Amazon no sélo puede mejorar su competitividad entre sus pares,
sino también ampliar su alcance econémico. Como miembro de Amazon
Prime, el contratante puede disfrutar de entrega gratuita ilimitada en el valor
total de los productos de Amazon comprados en el extranjero durante el
periodo de afiliacion. La entrega en el mismo dia es gratuita para los
articulos elegibles. Si no has abierto previamente una suscripcién a Prime,
se puede disfrutar de una prueba gratuita de 30 dias, tras la cual te
convertirds automaticamente en un miembro anual o trimestral. S6lo cuesta
36 euros al afio. En el dia Prime, los miembros de Amazon Prime pueden
aprovechar la cobertura global de los sitios de Amazon en todos los paises
para participar en los precios bajos de casi todos los productos. Los socios
pueden comprar los articulos que deseen con los mayores descuentos
disponibles exclusivamente para ellos, de modo que todo el mundo puede

encontrar lo que desea (Amazon Prime, 2022).

El programa Prime de Amazon no solo fomenta la fidelidad de los clientes,
haciendo que estos compren en linea sin tener en cuenta otras plataformas
de comercio electrénico, sino que también incentiva las compras de los
consumidores. El objetivo de Amazon al lanzar este servicio de afiliacion es
crear un servicio diferenciado para sus usuarios principales, aumentar la
fidelidad de los clientes, centrarse en el servicio a sus clientes principales,
potenciar la fuerza centripeta de los usuarios de la plataforma hacia la alta
calidad del servicio, promover el consumo y, en Ultima instancia, formar su

propio ecosistema.
AliExpress

En los Ultimos afios, AliExpress ha ejercido principalmente una estrategia de
precios bajos para desarrollar los mercados emergentes. La venta rapida
atrae a los vendedores potenciales mostrando la informacién del producto
de forma gratuita y aumentando la exposicién para impulsar rapidamente el
trafico de la tienda. Se puede decir que, en términos de precio, AliIExpress

es mas barato que Amazon para el mismo producto.
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3.4.5 Tecnologia

Amazon

Segun McKinsey, obtiene el 35% de sus ventas de su sistema de
recomendaciéon. Con la ayuda de un sistema de recomendacioén, el 60% de

los consumidores elige productos de mayor calidad.

El sistema de recomendacién que utiliza Amazon en la actualidad sigue
siendo el algoritmo item-to-item, el mas basico y sencillo, pero también el
mas utilizado. Sirve a la mayoria de los consumidores y vendedores. Para
los vendedores, la mejora de las posibilidades de exposicion y conversion
efectiva de sus productos, mejorando la eficacia de los vendedores. Para los
consumidores, mejora la experiencia de uso de los consumidores, mejora la
calidad y la eficiencia de las decisiones de compra y permite un servicio
diferenciado para los consumidores de calidad.

Los sistemas informéticos de Amazon ofrecen un apoyo tecnoldgico a la
innovacién y a las necesidades de los clientes, al tiempo que dedican un
tiempo considerable al andlisis de datos para investigar las necesidades de
los comerciantes y comprender las preferencias de los usuarios a través de

los comentarios de los datos para ayudar a aumentar las ventas.
AliExpress

AliExpress es un derivado de Taobao y su tecnologia central es
principalmente similar a la de Taobao. El nlcleo principal de la tecnologia
de AliExpress es ampliar el trafico y hacer que mas consumidores conozcan
AliExpress como plataforma, lo que se demuestra con el hecho de que los
anuncios de AliExpress pueden verse desde YouTube hasta Google
Chrome. A partir de esta serie de acciones, podemos ver la estrategia de

marketing tridimensional de AliExpress - Marketing Online.

3.5 Global Express y su tienda fisica en Madrid

El 25 de agosto de 2019, AliExpress abri6 oficialmente su primera tienda offline de

ladrillo en el centro comercial Xanadu de Madrid. Se trata de la primera tienda propiedad

de Alibaba, en Espaifia.

¢ Esté Alibaba abriendo tiendas fisicas para ganar dinero?

¢, Cudl es el objetivo?

¢, Qué tipo de modelo de negocio es este y qué tipo de tendencia representa?
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¢ Se ha adelantado demasiado a su tiempo en Espafia?

En respuesta a estas preguntas, iniciamos una serie de consideraciones. AliExpress,
de Alibaba, es conocida como la mayor plataforma de productos falsificados del mundo,
pero eso no ha impedido que AliExpress crezca y se desarrolle. Desde 2016 Alibaba ha
empezado a centrarse en apoyar el mercado espafiol, abriendo paginas en espafiol para
reparar el bien y aumentando la oferta en las paginas en espafiol, incluso apareciendo
algunos articulos de comerciantes locales espafioles que pueden ser entregados en tres
dias. A partir de este periodo, AliExpress comenz0 a optimizar su plataforma, haciendo una
limpieza de los productos infractores en la plataforma y empezé a retirar los productos
falsificados y de mala calidad, ya que cuando el trafico de la plataforma se hizo lo
suficientemente fuerte, necesit6 abrir un territorio para que los negocios regulares pudieran

sobrevivir.

Esta tienda fisica en Madrid no es sélo una tienda fuera de linea, se pretende que
sea una tienda experiencial. El producto en linea no permite al consumidor sentir
profundamente la funcionalidad de este producto, tener unatienda fuera de linea se permite

gque mas consumidores sientan la autenticidad del producto en la plataforma AliExpress.

Con decenas de miles de comerciantes electronicos compitiendo en las principales
plataformas, los costes de publicidad son los mas elevados, superando el 15% del coste
del producto, los gastos generales de la plataforma, la logistica del producto, etc., el coste
de gestionar un comerciante electrénico es muy inferior al de una tienda offline de ladrillo.
El coste de marketing online superaré incluso al de una tienda fisica en un centro comercial,
y tener tiendas fisicas offline de AliExpress es para la consecucion de la marca es lo que
da sentido a que AliExpress realice tiendas fisicas. Al abrirse tanto en linea como fuera de
ella y llevar a cabo una completa gama de promociones, AliExpress se convierte en un

nuevo modelo en la era de la Internet moévil en China.

La experiencia fisica offline de las tiendas que lleva a cabo AliExpress se usa para
captar la psicologia de los consumidores, por un lado, para darles informacion sobre los
productos en venta, y por otro, para hacer generacion de leads offline. Suponiendo que la
tienda sea visitada por 1.000 personas al dia, equivale a promocionarla a 1.000 personas
al dia por Internet. En comparacion con el coste de la comercializacién por Internet, este
coste de desviacion es menor y la tasa de conversion es mayor. Para Alibaba abrir tiendas
fisicas offine en Espafia no es hacer para promover el nuevo modelo de comercio
electronico chino en Espafia, es a través de esta manera de cambiar" El impacto negativo

de la mayor plataforma del mundo de productos falsos".
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En Espafia, puede ser dificil hacerse una idea de la experiencia de compra en linea
porgque no es algo habitual. Las marcas de moda, como Zara, H&M, Bershka y otras, tienen
una tienda fisica ademas de un sitio web (tienda online), pero los consumidores
mayoritarios prefieren consultar los estilos y los precios en el sitio web y optan por comprar
fuera de linea. El principal factor por el que los espafioles prefieren las tiendas fisicas es
que pueden experimentar los productos directamente (en el caso de Zara, por ejemplo, el
sitio web oficial s6lo tiene unas cinco o seis fotos de un producto, la foto de la modelo y la
del producto, asi que la gente estd mas dispuesta a ir a las tiendas fisicas para tocar el
producto, ver el tejido o probarselo, tanto si el vestido le queda bien como si no). Pero en
la plataforma AliExpress, hay al menos 10 fotos, con varios detalles y fotos de modelos.
Algunos comerciantes también incluyen un video, cuyo objetivo es que los consumidores
conozcan mejor el producto en la plataforma online, sin poder ver o tocar las imagenes
fisicas. Pero esto no cambia el hecho de que en Espafia se prefiera hacer las compras en
tiendas fisicas fuera de linea.

El 19 de diciembre de 2018, El Corte Inglés y Alibaba firmaron oficialmente un
acuerdo de cooperacion, segun el cual acordaron desarrollar conjuntamente nuevos
mercados y buscar nuevas oportunidades de negocio en el &mbito del comercio electrdnico,
compartir experiencias y mercados, y trabajar para mejorar el rendimiento de las ventas
tanto en las tiendas fisicas como en las online. Las dos empresas han acordado trabajar
juntas para desarrollar nuevos mercados y explorar nuevas oportunidades en el sector del

comercio electrénico (El Corte Inglés, 2018).

La poderosa combinacién de estos dos gigantes empresariales creara una nueva
fuerza empresarial en el sector del comercio electrénico. Se han comprometido a ampliar
las ventas al por menor a través de Internet movil y estan colaborando estrechamente en
ambitos como los servicios de computacion en la nube, la innovacion digital y los pagos
por movil. La asociacion entre Alibaba y El Corte Inglés no se limita a la venta de productos.
El concepto de venta de Alibaba es pasar de los productos baratos de gama baja a cubrir
los productos de calidad de gama alta, una transicién que requiere la ayuda de la marca
espafiola El Corte Inglés, la mayor cadena de grandes almacenes de Europa y un referente

del comercio espafiol.

Su estrategia de diversificacion y su voluntad de adaptarse a las nuevas
necesidades de sus clientes le han llevado a crear un modelo de negocio diferente. La
relacion de El Corte Inglés con sus clientes se basa en cinco principios fundamentales:
calidad, surtido, especializacion, servicio y garantia. Todo ello en un marco de innovacién

y adaptacion constante a las nuevas necesidades de la sociedad.
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El impacto de esta marca es enorme, por ejemplo, los consumidores la ven y no
cuestionan en absoluto la calidad de sus productos. Lo que Alibaba necesita es el concepto
de negocio de El Corte inglés para ayudar al publico en general a cambiar los efectos

negativos de Aliexpress, como los muchos productos falsificados y la mala calidad.

Sin embargo, El Corte inglés no necesita la fama de Alibaba ni siquiera para
aumentar sus ventas, ¢ Por qué El Corte Inglés esta dispuesto a trabajar con Alibaba?
Porque EIl Corte Inglés necesita la tecnologia y el concepto de comercio electronico de
Alibaba, utilizando la plataforma B2C de Alibaba, con el objetivo final de que los
consumidores de Alibaba tengan acceso a mas de las grandes marcas espafolas e
internacionales que se venden en El Corte Inglés, incluyendo la posibilidad de mostrar
nuevos productos hechos en Espafia. Aprovechar Taobao, Tmall y Aliexpress de Alibaba
para promocionar sus propios productos y los servicios de computacién en la nube de
Alibaba para permitir la integracion de las datas.

Victor del Pozo, director de distribucion de El Corte Inglés dice que " se ganara la
confianza de los consumidores y Alibaba aportara el soporte técnico, con lo que ambas

partes saldran ganando."

3.6 Preferencias de los clientes en Espafia en cuanto a productos,

descuentos y contenidos?.

En 2020, el nimero de personas que compraron por Internet en Espafia alcanzoé los
26,2 millones, un 7,7% mas que el afio anterior, en un afio en el que el volumen de negocio
del comercio electrénico B2C en Espafia se situé en torno a los 58.750 millones, un 16,6%
mas que el afio anterior, o que supone un aumento de unos 8.000 millones de euros.
Impulsado por las compras en linea, apenas hay diferencias significativas entre hombres y
mujeres, ya que el 49,6% del total de internautas que compran por Internet son hombres y
el 50,4% son mujeres. Entre los hombres, el 79,2% de los compradores por Internet se

conectaron, mientras que entre las mujeres la proporcion fue del 79,5%.

En cuanto a la edad, el grupo de 25 a 34 afios fue el mas popular para las compras
en linea (88% de los consumidores en este grupo de edad), seguido por el grupo de 35 a
44 afos (84,4%), el grupo de 45 a 54 afios (81,3%) y el grupo de 16 a 24 afios (81%). Por
otro lado, en el grupo de edad de 65 a 74 afios, el porcentaje de compras en linea fue del

62,5%. En términos absolutos, las mayores compras se concentran en los grupos de edad

! Todos los datos obtenidos de (Secretaria, 2021)
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de 35 a 44 afios (22,8%) y de 45 a 54 afios (22,7%), lo que significa que casi la mitad de

todos los consumidores en linea en 2020 seran usuarios de Internet de 35 a 54 afnos.

El nivel de estudios es un factor diferenciador a la hora de determinar los perfiles
de compra, ya que los que tienen estudios superiores compran en mayor medida (85,6%)
que los que tienen estudios secundarios de primera etapa (ESO) o menos (menos del 60%

de los consumidores online).

A su vez, el nivel de ingresos es otra de las variables que mas influyen a la hora de
comprar o no por Internet. Sélo el 63,6% de los internautas con ingresos mensuales
inferiores a 900 euros compran por Internet, mientras que la cifra de los que proceden de
hogares con 1.600 euros 0 mas al mes supera el 80%: el 83,6% de los que tienen entre
1.600 y 2.499 euros, el 87,8% de los que tienen entre 2.500 y 2.999 euros y el 89,6% de
los que tienen 3.000 euros 0 mas al mes.

En cuanto a los habitos de compra online de los espafioles, el 86,3% de los
compradores online busca informacién previamente para conocer los bienes y servicios.
La mayoria centra su busqueda en el precio (89%) y en la informacién sobre las

caracteristicas del producto (79%).

Entre los dispositivos tecnolégicos, el ordenador sigue siendo el medio mas utilizado
para comprar, con un 72,7% de consumidores digitales que utilizan el teléfono moévil, pero
con un 66%, a s6lo 6 puntos porcentuales de la primera opcion, su uso esta creciendo mas
rapidamente. Los hombres son mas propensos a utilizar sus ordenadores, mientras que
las mujeres son mas propensas a utilizar sus teléfonos méviles como medio de compra en

linea.

Los compradores mas frecuentes tienen entre 25 y 44 afios (41,2 compras al afio),
tienen un alto nivel de estudios (38,5 compras), son trabajadores por cuenta ajena (38,4%)
0 por cuenta propia (37,2), tienen unos ingresos mensuales en el hogar superiores a 1.600
euros, especialmente los que superan los 3.000 euros (44,4 compras), y se encuentran en

ciudades y capitales de provincia de mas de 100.000 habitantes (39,2 veces).

En 2020, cada internauta que gaste dinero en Internet gastara una media de 2.247
euros al afio en compras, un 8,2% mas que el afio anterior. El gasto medio en compras
online ha aumentado mas del 170% en los ultimos 10 afios y se ha duplicado en los Gltimos

5 afios.

En cuanto a la demanda de bienes o servicios, las categorias con mas compras en
2020, segun el porcentaje de internautas, son ropa, calzado y accesorios (56,6%), comida

a domicilio (42,7%), productos de salud y cuidado personal (35,3%), electrodomésticos,
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muebles, hogar, bricolaje y jardin (32%) y alimentos, bebidas y productos de limpieza del
hogar (28,9%).

Las mujeres fueron las mayores compradoras en todas estas categorias de
compras, excepto en electrodomésticos, muebles, hogar, bricolaje y jardin. Las mujeres
compraron mas en moda, salud, cuidado personal y educacion, mientras que los hombres

compraron mas en linea en tecnologia, juegos de azar, videojuegos y coches.

En Espaia una de las principales razones para comprar bienes o servicios en
Internet es la existencia de ofertas y promociones. En las fechas habituales (en las que no
hay promociones de descuento) sélo el 28% comprara por Internet con antelacion. Las
compras en linea durante el periodo de rebajas (Black Friday, de verano, de invierno)
suponen una media de 112 euros por consumidor. El 81,3% de los internautas compran en
linea en esta época del afio cuando las ofertas estan disponibles. En 2020 el Black Friday
fue el méas popular y segun los datos podemos saber que cada internauta gasté una media
de 196 euros.

Los principales motivos para no comprar online son la preferencia por las tiendas
fisicas y el trato personal (47%, 6 puntos porcentuales mas que en 2019), porque no hay

necesidad (37,8%) o por la desconfianza que puede generar el medio online (19,4%).

En cuanto a la experiencia de compra online, el aspecto mas valorado por los
consumidores es la sencillez del proceso de compra, ya que el 53,1% de los internautas
considera que este aspecto es aceptable, siendo también el aspecto con menor proporcion
de opiniones negativas, y sélo el 7,6% de los internautas cree que es muy mejorable. Otros
aspectos muy valorados son la variedad de productos y servicios (el 48,8% lo consideré

aceptable) y la seguridad en los pagos (43,7%)

3.7 Desconocimiento del mercado de Espafia

Con una poblacion de unos 47.32 millones de habitantes, Espafia es el noveno pais
del mundo, y cerca del 70% de su poblacion es usuaria de Internet. Segun los datos de la
investigacion de Statista, la edad media de los consumidores en linea es de 25 a 54 afios,
con la mayoria en el grupo de edad de 35 a 44 afios, en su mayoria con un alto nivel de

educacion, generalmente con un titulo universitario o superior, y con un ingreso estable.
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Gréfico 4: "Numero de usuarios de Internet que compraron online en Espafia en 2021

(en millones)”.
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Fuente: (Statista, 2022)

Desde 2016, los mercados de ultramar se han puesto de moda en el comercio
electrénico transfronterizo en China, y ademas del tan comentado mercado de habla rusa,
también hay un creciente interés por el mercado de habla hispana, incluyendo Espafia y
paises sudamericanos como Argentina y Uruguay, que, siendo el segundo idioma mas
hablado del mundo, representa el 4,84% de la poblacién mundial. Como segunda lengua
del mundo, el espafiol es hablado por el 4,84% de la poblacion mundial. Debido a las
diferencias culturales, de costumbres y de idioma entre ambos paises y a la falta de
entendimiento, cémo entrar en el mercado del comercio electronico en espafiol es también

un problema para las empresas chinas de comercio electrénico transfronterizo.

Para las empresas chinas de comercio electrénico transfronterizo, Espafia es el
cuarto mercado de comercio electronico en Europa, después de Alemania, el Reino Unido
y Francia. El espafiol es el quinto idioma en Europa, el 15% de los europeos puede utilizar
el espafiol, por lo que las empresas chinas de comercio electronico transfronterizo quieren

entrar en el mercado espafiol, lo que equivale a ocupar el 15% del mercado europeo.

En los dltimos afios, las grandes plataformas internacionales de comercio

electrénico han comenzado a entrar en el mercado espafiol.

En primer lugar, Amazon es el primero en entrar en la plataforma espafiola de
comercio electrénico transfronterizo, aunque el proceso al principio no es muy bueno (el

volumen de transacciones no se puede comparar con la estacion francesa, la estacion

“Anélisis del Comercio Electronico transfronterizo de China a Espafia”

ZHUO MINGZHEN Pagina 36



1]
DE COMERCIO
d de Valladolid

alemana). Pero el mero hecho de que se haya creado el sitio demuestra que Amazon tiene

una cierta cantidad de consumidores en Espafia y un cierto nimero de compradores online.

En segundo lugar, la mayoria de las marcas en Espafa tienen sus propios sitios
web oficiales y abren sus propios canales de compras en linea, como ZARA, Bershka,
Mango, etc. Asi que las empresas chinas de comercio electronico transfronterizo tienen
muchos competidores. No sélo hay empresas extranjeras de comercio electrénico

transfronterizo, sino también marcas locales.

Las diferencias culturales entre China y Espafia también suponen muchas
diferencias practicas en la comunicacién. Tomamos como objeto de estudio las diferencias
culturales entre China y Espafia, centrandonos en tres aspectos de las diferencias entre

ambos paises: la lengua, la religion y la cultura alimentaria.

China y Espafa son civilizaciones diferentes, y los sistemas linguisticos del chino y
del espafiol son tan distintos que no existe una correlacion directa entre ambos. La religion
principal en Espafia es el catolicismo, y la cultura catdlica se puede encontrar en todas
partes, como en las diversas iglesias. China, es un pais ceremonial desde la antigiiedad y
esta influenciada por las tradiciones confucianas, con un mayor nimero de personas que
practican el taoismo y el budismo para buscar la libertad espiritual, pero sin restringir la

libertad de culto.

Para la cultura alimentaria, lo mas diferente es la hora de comer. En Espafia, la
comida suele servirse a las 14:00-16:00 y la cena a las 21:00-23:00, mientras que, en China,

la comida suele servirse a las 11:00-13:00 y la cena a las 18:00-20:00.

Por lo tanto, si las empresas chinas de comercio electrénico transfronterizo quieren
entrar en el mercado espariol, primero deben hacer un estudio de mercado, entender los
habitos de consumo de los espafioles y llevar a cabo una comunicacién mas profunda para
la cultura de los dos paises. Para los diferentes antecedentes culturales, las empresas
chinas de comercio electrénico transfronterizo necesitan entender mejor la cultura de

Espafa, y necesitan adaptarse a la cultura de Espafia en la seleccién de productos.

En cuanto a la lengua, tienen que seguir formando a los pequefios talentos
lingliisticos, para que no haya barreras de comunicacion. Las empresas chinas de
comercio electrénico transfronterizo también deben prestar atencién a las caracteristicas
del mercado combinado y tomar las medidas correspondientes. Estas se resumen en los

siguientes puntos:

1.) Hay varias razones principales por las que los consumidores online esparioles
dudan o renuncian a las compras online: piensan que el precio de los productos

es demasiado alto, no se sienten cémodos con el tema de las devoluciones y
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los cambios, si el envio es gratuito, les preocupa que los pagos online revelen
informacién personal insegura, asi como las restricciones de compra con tarjeta
de crédito, la falta de multiples opciones de pago, etc. Por lo tanto, al entrar en
el mercado espafiol, es importante centrarse en superar los problemas de
confianza de los consumidores, por ejemplo, proporcionandoles mucha
informacién sobre los productos; ofreciendo un servicio de devolucién; no
teniendo un precio unitario demasiado alto para el producto, pero si una alta
relacion calidad-precio y ofreciendo regalos; y manteniendo una buena
comunicacion con los consumidores, entre otras formas.

2.) A la hora de mantener las relaciones con los consumidores y llevar a cabo los
servicios posventa, hay que prestar atenciéon a la comunicacion en espafiol y
adaptar su estrategia de producto a los consumidores locales (que hablan otros
dialectos). También es importante tener en cuenta que el espafiol es la segunda
lengua mas hablada del mundo después del chino, con aproximadamente 414
millones de personas que hablan espafiol como lengua materna, por lo que las
empresas necesitan contratar a profesionales hispanohablantes para llegar a
otros mercados de habla hispana en Europa.

3.) Asegurar la legalidad y seguridad de los productos chinos en los mercados de

ultramar y la emisién de certificaciones.

A medida que las empresas chinas entran en el mercado espafol, debemos
centrarnos en empezar a investigar la tasa de abandono en las compras online de los
espafioles en Espafia, centrandonos en entender por qué la tasa de abandono de los

espafoles es del 30% y qué debemos hacer?

El 58% de los consumidores prefiere comprar en linea porque puede hacerlo en
cualquier momento y lugar. Internet no tiene limites de tiempo, lo que permite a los
consumidores comprar cualquier producto en cualquier momento. Segun la encuesta, el

80% de los espafioles compran por Internet (Economia, 2022).

Sin embargo, la tasa de abandono de los pagos digitales en Espafa es del 30%,
ligeramente superior a la media del 22% en el resto de Europa desde la aplicacion de la
Directiva sobre pagos digitales. Esta diferencia también existe para las grandes empresas

de comercio electronico (Food Retail, 2021).

"En nuestro caso, la tasa de abandono en Espafia esta por encima del promedio de
Europa, y eso sucede porgue los consumidores aun no se sienten comodos con la friccién
que ocasiona la nueva normativa", ha explicado el producto manager de Amazon,

Francesca Cedrola.
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Hay tres razones principales para ello:

1.) La complejidad de los pasos: de-cempra; en general, el proceso de compra es de 3
a 5 pasos, muchos consumidores desisten puede ser porgue no pueden entender
el proceso de compra, directamente abandonan.

2.) Problemas de precios de los productos, cuando el producto tiene un precio superior
al de una tienda fisica, mas gente esta dispuesta a ir a una tienda fisica y comprar
directamente, eliminando el proceso logistico.

3.) Cuando los consumidores tienen que introducir sus datos bancarios de pago,
muchos tienen miedo de comprar en linea por si les roban sus datos.
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4 ANALISIS DAFO DEL COMERCIO ELEQTRC)NICO
TRANSFRONTERIZO CHINO ALIEXPRESS EN ESPANA

4.1 Fortalezas

China se encuentra ahora en una fase de rapido desarrollo y su estructura
econdémica esta cambiando gradualmente. En este contexto, la estrategia china de

2n

desarrollo "Un cinturén, Una ruta“ " tiene como objetivo construir una comunidad econémica

mundial.

Augusto Soto, director del Proyecto de Didlogo Espafia-China, ha comentado que
desde el lanzamiento de la iniciativa "Un Cinturén, Una Ruta", el gobierno espafiol ha
respondido positivamente y el tren China-Europa a Espafia no sélo ha facilitado el comercio
con China, sino que nos ha mostrado mas posibilidades de cooperacién entre China y
Espafa. La practica mutua de la cooperacion entre China y Espafia ha fortalecido las
relaciones econémicas y comerciales, lo que no sélo promueve el desarrollo econémico de
ambos paises, sino que también contribuye a la estabilidad de la situacion economica

mundial.

El presidente Xi Jinping perfil6 su vision de la relacion bilateral, difundida por varios
medios espafioles y leida concienzudamente por autoridades y analistas. El lider chino
propuso “consolidar la base politica” de la asociacidon estratégica integral Espafa-China
para llevarla, segun Xi, “a un nivel superior”, y desde “la altura estratégica y con una vision
de largo plazo” (Soto A., 2018).

Con el desarrollo de la logistica y la tecnologia de pago por mévil en China en los
ultimos afios, el comercio electrénico se ha desarrollado rapidamente. En el contexto de la
transformacion social y la mejora de la estructura econémica, las empresas chinas de
comercio electrénico transfronterizo han acumulado cierta experiencia y han sentado

algunas bases para el desarrollo del mercado econémico espafiol.

AliExpress ha sido la Primera en entrar en el mercado espafiol, abriendo un ambito
de negocio mas amplio para las empresas chinas de comercio electrénico transfronterizo
y promoviendo la transformacién de la estructura econémica de China para un mejor
funcionamiento de la economia y la sociedad. En los ultimos afios ha aumentado las

oportunidades de cooperacién entre China y Occidente, y el apoyo del gobierno chino en

2 Se establecio para impulsar las relaciones comerciales y financieras de los paises

ubicados a lo largo de sus recorridos continentales y maritimos.
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cuanto a politicas que protegen los intereses legitimos de AliExpress en el comercio

internacional y motivan a las empresas chinas de comercio electrénico transfronterizo.

Segun el articulo "El comercio electronico entre Espafia y China", publicado el 11
de mayo en la web del Real Instituto Elcano (Real, 2017), China liderara el desarrollo del
comercio electrénico transfronterizo y su cuota de participacion global crecera del 27% al
40% entre 2015 y 2021. Espafa también esta sintiendo el impacto y los beneficios del
comercio electrénico, ya que es el pais que mas productos importa y exporta de China a
través del comercio electronico. Al mismo tiempo, Espafia es el tercer mercado
internacional para AliExpress de Alibaba, un pais de 47,32 millones de habitantes cuyo
mercado de comercio electrénico se suele pasar por alto. Alibaba identific6 esta
oportunidad y lanz6 oficialmente su AliExpress en Espafia en 2014.

En comparacion con los mercados europeos tradicionales de Francia, Italia y
Alemania, el mercado espafiol es mas abierto e inclusivo. Los consumidores espafioles
tienen una mejor relacion calidad-precio, un estilo de compra mas inteligente y adoptan
mas rapidamente los nuevos productos. A diferencia de la réplica al por mayor de Amazon,
ésta establecié su sitio en Espafia en 2011, replicando una versién en miniatura de su
operacién en Estados Unidos directamente a Espafia de una vez, desde la entrega en el
almacén hasta el sistema de membresia Prime. AliIExpress, por su parte, esta penetrando
lentamente para establecer una profunda conexién con el mercado espafiol. Junto con la
apertura del mercado espafiol, AliExpress abrié un almacén en Madrid en 2016, trabajando
con la empresa postal espafiola Correos para la 'Gltima milla'. A través del almacén de
ultramar, se puede llegar a Madrid basicamente en el mismo dia. AliExpress supera las
limitaciones geogréficas y de capital, reduce el coste del comercio internacional y acorta la

distancia entre éste y el consumidor.

En el lado de las empresas comerciales, la ventaja de AliExpress sobre Amazon es
que AliExpress estd mas cerca de la esencia de la plataforma, ayudando a mas minoristas,
no solo a las empresas chinas, sino también a los minoristas locales espafioles a hacer

negocios en linea.

4.2 Desventajas

AliExpress tiene una clara ventaja de precio debido a su estrategia de marketing de
ir a por precios bajos, pero su capacidad de marketing es pobre. En Espafia, la mayoria de
las empresas que venden se basan principalmente en tiendas offline, distribuidores y &reas
de venta. Por ejemplo, ZARA, Bershka y otras tiendas de ropa. Sin embargo, AliExpress

se basa principalmente en Internet para vender productos nacionales en linea. A pesar de
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que ya existe una tienda fisica de experiencias en Madrid, parece que AliExpress sélo

cuenta con ocho tiendas fisicas en Espafia, lo que sigue siendo insuficiente.

A pesar de que AliExpress tiene la ventaja del precio, hay serios problemas con el
producto. La mala competencia de la guerra de precios supone una enorme presion para
los comerciantes, ademas del riesgo de ciertos factores de fuerza mayor en el propio
comercio transfronterizo, lo que no es bueno para la plataforma ni para los vendedores.
AliExpress no ha protegido los derechos de propiedad intelectual y es incapaz de abordar
adecuadamente la infraccion de marcas. No existe un servicio de atencion al cliente manual
para las reclamaciones en la plataforma, s6lo conversaciones robotizadas, y no hay una

plataforma razonable para resolver las disputas ni como tratarlas.

Aunque la influencia de la plataforma de AliExpress es bastante fuerte, todavia hay
muchos aspectos poco razonables en su modelo de funcionamiento. EI mecanismo de
calificacion crediticia es defectuoso y no puede ocuparse de los problemas posventa. Por
ejemplo: los consumidores no pueden obtener un reembolso de 7 dias sin preguntas por
los productos que compraron. Para las transacciones internacionales, en primer lugar, la
logistica del transporte tardara unos 10 a 30 dias en transportarse, si el consumidor no esta
satisfecho con el producto o el producto es defectuoso, no es posible solicitar efectivamente
el reembolso. Debido a la necesidad de que el consumidor corra con sus propios gastos
de envio en el caso del tiempo de envio exprés y los gastos de mensajeria, los
consumidores generalmente sélo pueden aceptar el producto como defectuoso. Esto da a
los consumidores la idea de que no van a pensar en acudir a esta plataforma para comprar,

lo que no es bueno para la empresa.

El problema de la logistica siempre ha sido el mayor dolor de cabeza para las
empresas de comercio electrénico transfronterizo internacional. Aunque AliExpress ha
establecido su propio sistema de logistica, sigue siendo una logistica transfronteriza, y la
distancia entre China y Espafia es muy grande a través del continente euroasiatico, y el
libre flujo de productos entre los diferentes paises puede ser obstaculizado por diferentes
paises. En la entrada de productos también es un problema para las empresas porque los
diferentes paises tienen diferentes politicas y requisitos para la entrada de productos, y
necesitan cumplir con las leyes y regulaciones nacionales locales, ademas de que los
paquetes transnhacionales son propensos a ser devueltos porque no cumplen con las
regulaciones, como la necesidad de pagar impuestos de acuerdo con la ley, que, si la
comprobacién de las especificaciones del producto falla, hara que el paquete se quede en
la aduana o directamente sea devuelto a su origen, por lo que en muchos casos, los
consumidores no pueden recibir sus paquetes, lo que supone importantes pérdidas para

ambas partes.
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En cuanto a los pagos, aunque AliExpress ha estado impulsando AliPay para pagar
sus servicios y atrayendo a los consumidores para que paguen a través de diversas ofertas,
los métodos de pago mas comunes para las compras y reservas online en Espafia siguen
siendo las tarjetas de crédito o débito y PayPal, y las empresas deben adaptar sus métodos

de pago a los habitos de gasto del mercado.

En el mercado de marcas, es dificil que AliExpress pueda competir con Amazon,
que sigue siendo la primera gran plataforma de comercio electrénico en Espafia. La
estabilidad a largo plazo de la posicion de Amazon supone una cierta amenaza para
AliExpress.

La tendencia hacia el idioma ruso al principio de la fundacion de Rusia y la tendencia
hacia el inglés después de la reforma y la apertura China de 1978 muestra que el objetivo
del aprendizaje de lenguas extranjeras en China esta claramente dirigido a servir al pais y
a su construccién econémica. En cuanto al espafiol es el segundo sistema lingiistico mas
hablado, no se estudia mucho en China como segunda lengua. Esto, unido a la distancia
geografica entre China y Espafia, conlleva un natural sentimiento de distanciamiento y
conduce a una escasa relacion econémica y comercial entre China y Espafia, por lo que

AliExpress necesita contratar a mas personas con mas conocimientos del idioma espariol.

4.3 Oportunidades

El gobierno chino ha creado un excelente entorno empresarial para el desarrollo de
AliExpress, proporcionando una serie de apoyos a través de mejoras en las politicas y
continuos ajustes en la normativa. En noviembre de 2018, Xi Jinping declaré que China
tomara la iniciativa de ampliar las importaciones y exportaciones, reducir los aranceles y
acelerar el desarrollo de nuevos modelos de comercio, lo que trae muy buenas

oportunidades de desarrollo para AliIExpress

El “Informe Nacional de Comercio Electrénico” de la “Fundacién E-Commerce”
muestra que AliExpress ha superado los 10 millones de descargas de aplicaciones a nivel
local. En redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram, AliExpress ha acumulado
casi 39,74 millones de seguidores espafioles. Esto demuestra que AliExpress ya tiene una

cierta cantidad de consumidores y que el potencial del mercado espafiol es enorme.

44 Amenazas

Las plataformas online son cada vez mas competitivas, y el mayor competidor de
AliExpress es Amazon, que tiene una fuerte base y casi un monopolio en todo el mercado

europeo. Con el desarrollo de la sociedad también hay nuevas empresas de comercio
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electrénico que estan entrando poco a poco en el mercado espafiol. Por ejemplo, Zalando,

Booking, etc.

El coste de la fabricacion en China estd aumentando y los principales vendedores
de AliExpress proceden de China, cuyo comercio de exportacion se basa en gran medida
en los bajos costes. Las exportaciones son sobre todo productos con mucha mano de obra
y poco procesados. Como los costes de la mano de obra siguen subiendo, el coste de
desarrollo de las materias primas aumenta lentamente debido al control del gobierno chino
y al aumento del precio de las materias primas. La industria manufacturera china esta
perdiendo gradualmente su ventaja de bajo coste, en consecuencia, la situacion para los

vendedores de productos de bajo precio en la plataforma AliExpress es cada vez mas dificil.

En segundo lugar, la actitud de los espafioles hacia el "Made in China" es
conservadora. Los esparfioles suelen preferir comprar productos de bajo valor, pero al
mismo tiempo tienen grandes expectativas de calidad de los productos. Las tradicionales
“"tiendas chinas de 100 yuanes" dan a los clientes la impresion de que los precios son bajos
y la calidad escasa. Por ello, los productos chinos baratos en linea suelen llevar la marca

"Bazar Chino Online".

El concepto de la "Tienda de 100 Pesetas" tiene su origen en las tiendas de
servicios comunitarios creadas por los chinos que llegaron a Espafia. Como Espafia aln
no habia entrado en el euro, la unidad monetaria era la peseta. Los chinos abrieron tiendas
que vendian productos de uso cotidiano a precios bajos, normalmente no mas de 100
pesetas, de ahi el nombre de "tienda de 1 ddlar". Las tiendas venden principalmente
productos de uso cotidiano, especialmente productos de plastico, utensilios de cocina,
papeleria y ferreteria basica. Las tiendas estan ampliamente distribuidas y se dirigen a

familias de ingresos bajos y medios.

Por el momento, Aliexpress vende sus productos en linea a precios mas bajos, pero
la gamay la calidad de los productos es muy superior a la de las "Tiendas de cien Pesetas"
fuera de linea. Sin embargo, los medios de comunicacion locales siguen teniendo una
actitud neutral o negativa hacia Aliexpress, debido a la percepcion negativa de la mala

calidad de los productos fabricados en China.
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S5 LOS PROBLEMAS EN EL DESARROLLO DEL COMERCIO
ELECTRONICO TRANSFRONTERIZO CHINO EN EL MERCADO
ESPANOL

5.1 Formular reglas y estandares unificados para promover el desarrollo

del CE transfronterizo.

Aunque el gobierno chino ha introducido muchas politicas de bienestar, las
regulaciones pertinentes no estan bien definidas o el sistema legal es inadecuado, y no hay
criterios claros para la division de riesgos y la determinacion de la responsabilidad, lo que
afecta a la exportacion de productos y al desarrollo de las empresas multinacionales
relacionadas. Si no se pueden proteger los derechos de propiedad intelectual y los datos
comerciales de las empresas, las plataformas tendran que soportar mayores riesgos
legales. Debido al caracter globalizado y virtualizado, los derechos e intereses de ambas
partes son muy vulnerables a cuestiones como la falsificacién y la falta de calidad de los

productos, el servicio posventa y la proteccién de los derechos.

Por lo tanto, para resolver estos problemas, el gobierno chino debe reforzar la
supervision del mercado y mejorar el sistema legal y reglamentario. Reforzar la
cooperacion con el gobierno espafiol y tomar medidas conjuntas para mantener un entorno

comercial justo y libre.

5.2 Arrancael modelo de formacion de talento del comercio electrénico

transfronterizo.

La feroz competencia entre las empresas de comercio electronico transfronterizo
ha provocado una fuerte demanda de talento. En particular, la mayoria de las pequefias y
medianas empresas de comercio electronico transfronterizo carecen de talentos

profesionales y complejos.

El mercado espafiol no so6lo busca hispanohablantes que sepan comunicarse en el
idioma, sino también personas con habilidades profesionales, capacidad de comunicacion
y aplicaciones practicas en comunicacion intercultural, gestion de operaciones y promocion
de marcas. El trabajo de los profesionales de las lenguas extranjeras no se limita a la mera
traduccién; desempefan un papel de enlace en la comunicacién externa de las empresas
y estan en el centro de la cooperacioén internacional. Hoy en dia, la orientacion de muchas
universidades de lenguas extranjeras ha cambiado: por ejemplo, insisten en estar
orientadas al mercado, analizar la demanda del mercado y la situacion del empleo, formar

talentos aplicados y servir al desarrollo econdémico y social.
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La formacién de talentos es larga y requiere un tiempo de formacion constante. Las
empresas deben formar equipos de talentos de alto nivel y deben participar activamente,
presentando claramente sus necesidades de talentos y orientando la formacién de la
escuela, ayudando a la competitividad central de la empresa en términos de talentos y
también manteniendo la base importante para un funcionamiento fluido, logrando una
situacion de ganancia para todos, ya que la formacién de talentos satisface la demanda del

mercado.

Los elementos centrales de la retencion empresarial son la estabilidad y el desafio.
El departamento de gestién de recursos humanos de las empresas de comercio electronico
transfronterizo debe elevar adecuadamente el nivel salarial para mejorar la competitividad
de los talentos en la industria del comercio exterior y evitar el problema de la ineficiencia
de las empresas causada por la falta de talentos. Tomemos como ejemplo la empresa
china Taobao: para retener a los principales talentos técnicos, Taobao ha adoptado la
forma de capitalizacion de empleados para evitar la fuga de cerebros de la empresa.

5.3 Coémo establecer un sistema logistico completo.

En este momento, la logistica de ultramar de China esta todavia en fase de
desarrollo, el sistema general no es perfecto y hay deficiencias en varios aspectos. Con el
desarrollo del comercio electronico transfronterizo, es necesario mejorar el sistema de
transporte. La logistica no sélo debe hacerse fisica, sino que debe hacerse fisica e

informatizada.

En primer lugar, es necesario mejorar la plataforma logistica de ultramar, centralizar
la gestién de la logistica de ultramar, realizar métodos de transporte multicanal, actualizar
la informacion logistica de transporte en tiempo real, utilizar la red para el seguimiento en
tiempo real, garantizar que la informacion logistica de cada mercancia pueda ser

consultada y obtener el estado del transporte.

Lo mas importante es que los gobiernos chino y espafiol se aseguren de que el
sistema legal de la logistica de ultramar es sélido, lo que constituye una forma eficaz de
regular el sistema logistico de ultramar. Cuando la mercancia sale del establecimiento del
comerciante y se entrega a la empresa de logistica, ésta tiene la facultad y la obligacion de

vigilar y controlar la mercancia para que llegue al consumidor.

En respuesta a la necesidad de las empresas de comercio electronico
transfronterizo de realizar negocios internacionales, es necesario reforzar el control y la
reduccion de los costes logisticos de terceros. En general, hay dos componentes que son

el centro de atencion. Por un lado, hay que reforzar la sistematica del control de los costes
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logisticos. Debido a las largas distancias entre China y Espafia y a la complejidad de la
informacién logistica, el control de los costes logisticos debe ser exhaustivo, incluyendo
mecanismos de control de los costes de la cadena de suministro basados en la informacion,
para lograr un control eficaz de los costes logisticos internacionales. Por otro lado, las
empresas de comercio electrénico transfronterizo necesitan cooperar con empresas
logisticas locales en Espafia y tienden a elegir empresas logisticas de terceros con un alto
nivel de servicios logisticos y una alta eficiencia en la operacion logistica, prestando la
debida atencién a los costes altos y bajos para mejorar los beneficios econémicos de las
empresas a traves de la eficiencia logistica.

5.4 Mejora de las pruebas de calidad

En la percepcion de los consumidores extranjeros, los problemas de calidad pueden
afectar a la reputacién de la plataforma, por lo que es importante reforzar la supervision y
la gestion en cuanto a la calidad de los productos para crear un ambiente positivo en la
plataforma de compras. Las plataformas deben desarrollar soluciones razonables a estos
problemas, empezando por el origen de las mercancias y mejorando las normas de
auditoria de los productos. Debe crearse un departamento de inspeccion de calidad
dedicado a realizar controles periddicos de la calidad de los productos y a evaluar la calidad

de los mismos en la seccién de evaluacion de proveedores.

5.5 Mejorar el nivel de servicio del comercio electrénico transfronterizo

Las empresas deben ofrecer productos mas cualificados y mejores servicios a la
mayoria de los consumidores si quieren lograr un desarrollo saludable a largo plazo.
Existen tres tipos principales de servicio de atencién al cliente: pre-comercial, comercial y

post-comercial (servicio post-venta)

Antes de la transaccién: Como agente de atencion al cliente de una empresa, tiene

que poner al cliente en primer lugar y enfrentarse a muchos clientes, debe tener suficiente

paciencia para resolver las dudas del cliente mediante conocimientos profesionales.

Posventa: En cuanto al servicio posventa, ante los problemas y peticiones de los
compradores, hay que comunicarse activamente con los clientes, responder a tiempo y dar
una solucién de mutuo acuerdo a las diferentes situaciones, y hay que tomar medidas de
antemano para resolverlas. Reforzar la reputacion de la tienda y de la plataforma para

atraer a mas consumidores.
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5.6 Como atraer a un recién llegado a la marca que esta comprando

Las empresas deben desarrollar sus propias marcas o las plataformas deben
promover plataformas para atraer a los consumidores, que son inseparables del nuevo

modelo de comercio electrénico: el comercio electrénico social.

El comercio electronico social es un modelo de la nueva era que utiliza el software
social para difundir la informacion, por ejemplo, segun el mercado espafiol, Facebook,
Instagram y Twitter pueden utilizarse para vender productos utilizando la interaccion social
y las percepciones de los usuarios. Utilizar los atributos de la plataforma de comercio

electrénico social para abrirse y dominar el mercado.

Sin embargo, en el mercado espafiol ya hay muchas plataformas y marcas
transfronterizas, por lo que, si las plataformas chinas de comercio electrénico
transfronterizo quieren tener éxito, no pueden esperar pasivamente a que los consumidores
busquen y compren en la plataforma, sino que tienen que difundir activamente sus
productos a través de las plataformas sociales y promocionar sus productos a través de los
consumidores. También es posible unir fuerzas con marcas y plataformas locales, como

Aliexpress y El corte inglés.

También pueden desarrollarse nuevos modelos, como el desarrollo de modelos de
compra en grupo. Cuando los consumidores compran en las plataformas tradicionales de
comercio electrénico, el precio de compra es el mismo para una persona y para varias. La
apertura de un modelo de compra en grupo motivara activamente a los consumidores a
comprar. En la plataforma, cada articulo mostrara un precio Gnico y un precio de compra
en grupo, y por la diferencia entre ambos los consumidores se ven motivados a elegir el
método de compra en grupo para adquirir los productos. Las reglas del enfoque de la
compra en grupo pueden ser dentro de las 24 horas, los consumidores invitan a los
usuarios a participar en la compra, el tiempo se establece para permitir a los consumidores
crear un sentido de presion para motivarlos a promover el producto. Se puede motivar a

mas consumidores a participar en la compra.

Las empresas deben definir su nicho de consumo y analizar a los competidores que

se encuentran en el mismo nicho que ellas.

5.7 Entender completamente las leyes y regulaciones del mercado espafol.

Las empresas estan entrando en el mercado espafiol y vendiendo en linea (Internet),
es importante entender la ley espafiola de comercio electrénico ya que se actualiza
constantemente. El incumplimiento de esta legislacion puede acarrear problemas que

impliqguen sanciones economicas. Por ejemplo, en Espafa, la "Ley de Servicios de la
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Sociedad de la Informacién y del Comercio Electronico"” es una de las leyes mas
importantes, con el objetivo principal de salvaguardar los derechos de los consumidores en
la compra de productos por Internet. El objetivo de la Ley de Proteccion de los Derechos
de los Consumidores y Usuarios es hacer mas transparente la comunicacion entre las
tiendas online y los consumidores finales. En este sentido, como comercio electrénico, las
empresas estan obligadas a informar sobre los aspectos relacionados con la compra, las
condiciones en el momento del envio, el teléfono comercial y las normas de devolucion.

Hay muchas leyes y reglamentos como estos.

En segundo lugar, en lo que respecta a la normativa comercial, la administracion
comercial espafiola depende de la Secretaria de Estado de Comercio, dependiente del
Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. La Agencia Espafiola de Promocién Exterior
e Inversiones (ICEX) y las distintas camaras de comercio se encargan de la organizaciéon
y coordinacioén de la promocion comercial. Estos organismos son asociaciones comerciales
paraestatales y privadas de caracter consultivo y de servicios. La politica comercial y
econdmica exterior de Espafia se compone de dos partes: la politica de la UE y la politica
nacional. Espafia aplica las hormas aduaneras armonizadas de la UE. En el mercado Unico
de la UE, las empresas espafiolas pueden importar mercancias de otros paises de la UE

libres de impuestos.

5.8 Garantizar la legitimidad de la marca

En la actualidad, los productos falsificados siguen siendo comunes en Aliexpress,
principalmente porque el gobierno chino no es muy fuerte en la proteccion de las marcas,
los derechos de autor y las patentes, lo que hace que algunos vendedores se aprovechen

de las lagunas y causen efectos negativos en la plataforma Aliexpress.

a) Infraccion de marca: utilizar una marca idéntica o similar a su marca registrada
en el mismo producto sin el permiso del propietario de la marca registrada.

b) Infraccion de patentes: violacién de la patente de apariencia de un producto
ajeno, patente de invencion, etc.

c) Infraccion de los derechos de autor: el uso de materiales protegidos por
derechos de autor, como textos, fotografias, videos, sin la autorizacion del

titular de los derechos, constituye una infraccién de los derechos de autor.

La plataforma no es una sola tienda, sino un mercado en linea con innumerables
marcas. Para lograr un crecimiento saludable a largo plazo, es importante intensificar la
lucha contra los productos falsificados y de baja calidad. Las plataformas deben respetar
los derechos de propiedad intelectual y clasificar estrictamente los productos para que no

haya infracciones. Si se detectan productos infractores, éstos deben ser retirados
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inmediatamente de las estanterias. Al mismo tiempo, la plataforma debe controlar

estrictamente la procedencia y las imagenes de los productos.

Por lo tanto, es importante reforzar la auditoria y la supervision de los comerciantes
que se encuentran en la plataforma, esforzarse por mejorar la calidad de los bienes,
proteger plenamente los derechos e intereses de los consumidores, proporcionar bienes
mas calificados y mejores servicios para la mayoria de los consumidores, y lograr
activamente la actualizacion de la plataforma para atraer a mas comerciantes con

excelente calidad.

“Andlisis del Comercio Electrénico transfronterizo de China a Espafa”

ZHUO MINGZHEN Pagina 51



ad de Valladolid

6 EL IMPACTO DE LAS EMPRESAS CHINAS DE COMERCIO
ELECTRONICO TRANSFRONTERIZO POR LA PANDEMIA

6.1 Introduccién

En 2020, COVID-19 tuvo una grave perturbacion y repercusion en la economia
mundial, con una caida del comercio mundial del 13 al 32%. La mayoria de los paises han
adoptado medidas de cuarentena domiciliaria para garantizar la seguridad de sus
poblaciones y minimizar la propagacién del brote. La introduccién de esta medida también
ha provocado un importante cambio en la demanda, tanto en el mercado nacional como en
el internacional. COVID-19 ha tenido un impacto significativo en el comercio electrénico

transfronterizo chino, provocando una grave contracciéon de la demanda del mercado.

6.2 Reduccién de los pedidos de exportacién

Durante la pandemia, el comercio mundial se vio afectado por la caida de la
demanda en el extranjero, lo que provocd una grave contraccién de la demanda en el
mercado internacional. Las empresas de comercio exterior se enfrentaron en general a
problemas como la cancelacién o el aplazamiento de pedidos, y no pudieron volver a firmar

nuevos pedidos.

En cuanto a los tipos de empresas que operan, las pequefias y medianas empresas
comerciales se ven mas afectadas, ya que los costes de explotacion siguen siendo los
mismos y se ven presionadas a quedarse sin capital o a no poder liquidarlo. Existe el riesgo
de cierres masivos para muchas pequefas y medianas empresas. En cuanto a las pautas
comerciales, el comercio de productos transformados es el mas afectado, ya que se
enfrenta a la presion de la demanda de los clientes y del suministro de las fabricas para

entregar los productos a tiempo, y las tres partes pierden beneficios.

6.3 Las cadenas industriales y de suministro se vieron obstaculizadas

Por un lado, debido a la propagacion de la epidemia mundial, la produccién en las
economias de la mayoria de los paises comenz6 a detenerse indefinidamente a gran
escala. China, como principales productor pais, las fabricas de todo el pais dejaron de
funcionar y las cadenas de suministro de las fabricas de la mayoria de las empresas chinas
se vieron directamente interrumpidas. Los sectores de la automocion, la electrénica y otras
industrias fueron los mas afectados, ya que las materias primas importadas estaban
bloqueadas y no podian importarse, y los equipos clave y algunas piezas no estaban

disponibles.
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6.4 Lalogisticainternacional se ha visto obstaculizada y los costes

comerciales han aumentado.

Desde COVID-19 en China, el gobierno chino ha tomado medidas para sellar el
pais, bloqueando el flujo de personas, mercancias y comercio, lo que ha tenido un enorme
impacto en la logistica internacional del transporte maritimo, aéreo y terrestre, y ha tenido
un enorme impacto en el libre flujo de la economia y el comercio mundial. Se han impuesto
medidas restrictivas en las fronteras, los aeropuertos, los vuelos y las terminales en
respuesta a la situacion en tiempo real de la epidemia en cada pais, lo que ha provocado
retrasos en la logistica transfronteriza. El estancamiento de la logistica internacional, el
aumento del coste de la logistica y las diversas repercusiones negativas han aumentado

aun mas el coste de la fabricacion en China.

Aunque el gobierno chino ha introducido una serie de politicas y medidas para
ayudarlas en respuesta a la COVID-19, el impacto de ésta en todos los sectores de la
economia ha sido significativo. Sin embargo, el impacto de la COVID-19 en las plataformas
ha sido significativo, principalmente en términos de dificultades para las pequefias y
medianas empresas o los vendedores individuales, ralentizacién de la logistica y los plazos
de entrega, y reduccion de la confianza en los productos chinos por parte de los
consumidores extranjeros a corto plazo. Las plataformas como Jing dong Global Shopping
y Aliexpress, han introducido sucesivamente muchas medidas politicas pertinentes
destinadas a reducir el impacto negativo de COVID-19, pero tanto a corto plazo como
durante el periodo de recuperacion después de la epidemia, tendra un impacto en el
volumen de comercio y el trafico de las plataformas de comercio electrénico transfronterizo,

e incluso afectara al rendimiento del negocio.

6.5 Impacto positivo

El periodo de la pandemia, si bien trajo consigo muchos efectos negativos para el
comercio electrénico transfronterizo en China, también trajo consigo nuevas oportunidades
para el desarrollo del sector desde una perspectiva diferente. La lucha mundial de 2020
contra el COVID-19, en la que la mayoria de los paises adoptaron medidas de cuarentena
en el hogar, hizo que las compras en linea alcanzaran su pico mas alto en este contexto.

El periodo de pandemia estimula la demanda de los consumidores.

Como consecuencia de la pandemia, cerraron un gran numero de tiendas fisicas,
pero se facilité el paso de los consumidores de fuera a dentro. Segun 20 minutos, (20
Minutos, 2020) la marca europea de ropa offline Primark, cerré6 11 mercados europeos,

entre ellos ltalia, Espafia y Francia, y 376 tiendas en EE. UU. como consecuencia de
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COVID-19, en contraste con el aumento masivo de las ventas en la plataforma de
Aliexpress. Segun los datos, Aliexpress cerré 2020 con un crecimiento de tres digitos en
Espafa. COVID-19 ha aumentado la demanda de los consumidores transfronterizos, con
un incremento de la penetracion de las compras en linea de los consumidores y un aumento
de las exportaciones de las empresas chinas de comercio electrénico transfronterizo, ya
que las fabricas del extranjero no pueden volver a la normalidad y mantener la demanda

de suministros en sus propios paises.

6.6 ¢Qué medidas debe tomar el gobierno chino en tiempos de pandemia?

A continuacién, se enumeran las principales:

1. Asistencia precisa a dichas empresas.

a. Mejorar la politica de desgravacion fiscal de las importaciones vy
exportaciones para reducir la carga interna y externa de las empresas.

b. El gobierno chino debe centrarse en las condiciones de funcionamiento
y liquidez de las PYMES y promover rapidamente una serie de politicas
financieras para ayudarlas.

2. Apoyar enérgicamente el desarrollo de las empresas de comercio de
transformacion.

a. Durante el periodo de la pandemia, dejar de recaudar varios impuestos
de las empresas para aliviar el impacto negativo de la COVID-19 en las
empresas de transformacion

3. Estabilizar la cadena de suministro logistico internacional.

a. Eluso del transporte de linea China-Europa para ayudar a las empresas
de comercio exterior afectadas por COVID-19 a reanudar los negocios
de importacién y exportacion

b. Orientacién a las empresas de comercio exterior sobre como utilizar la
politica de facilitacién del despacho de aduana del transporte de linea
China-Europa.

c. Envio de expertos en comercio exterior para orientar a las empresas en
el uso del transporte ferroviario China-Europa para lograr la facilitacion
del comercio.

4. Promover la interoperabilidad de la informaciébn comercial internacional.
Dependiendo de la gravedad de la epidemia en cada pais, los paises emiten

diferentes politicas sobre el comercio de importacion y exportacion.
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a.

El gobierno chino debe actualizar y publicar informacién sobre el
entorno comercial y de inversion de cada pais, la cooperacidén en materia
de inversidn extranjera y otra informacion sobre el mercado.

Ayudar a las empresas de comercio exterior a construir una plataforma
de servicio publico para reducir el riesgo de que las empresas se vean

afectadas por el COVID-19 y no puedan exportar a tiempo.

5. Crear un buen entorno de comercio exterior.

a.

Reforzar la cooperacion internacional en materia de prevencion y control
de la COVID-19, promover conjuntamente la fluidez de la cadena
industrial internacional, la cadena de suministro y la cadena logistica

Informar rapidamente a la OMC de las medidas comerciales
relacionadas con la respuesta a la epidemia, y trabajar con los paises
para garantizar que la cadena de suministro mundial sea abierta, estable
y segura, contribuyendo a la estabilidad econémica y comercial mundial.
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7 CONCLUSIONES Y DISCUSION

En este TFG se explica la historia y la situacion actual del comercio electronico
transfronterizo en China. Las dos empresas mas representativas que he seleccionado son
SHEIN y AliExpress. Siendo el principal objeto de estudio AliExpress.

A través de un andlisis comparativo de AliExpress y Amazon, y un andlisis
exhaustivo de AliExpress para DAFO, se presentan contramedidas y sugerencias para
mejorar AliExpress. Con el mercado espafiol como principal pais objetivo, se ha analizado
la situacion actual de AliExpress en Espafa, sintetizando la situacion del consumidor y

proponiendo algunos problemas y solucionandolos.

Durante la pandemia, muchas PYMES nacionales y extranjeras se vieron afectadas
negativamente por el virus e incluso cerraron, pero al mismo tiempo hubo algunos aspectos
positivos. Al mismo tiempo que analizamos los efectos negativos de la pandemia, tenemos

que buscar activamente formas de resolver el problema y las contramedidas.

Como socio importante de China en el marco de la cooperacién China "One Belt,
One Road", Espafia se ha convertido el tercer pais de destino de las transacciones de
exportacion de comercio electrénico chino, después de Rusia y Estados Unidos. La entrada
de empresas transfronterizas chinas en el mercado espariol ha propiciado el desarrollo de
la industria local de logistica y almacenaje, aportando servicios mas comodos y rapidos a

los consumidores locales y de los paises vecinos.

Utilizando el mercado espafiol como base, se han enumerado las empresas de

comercio electrénico transfronterizo en Espafia en 2021.

Con el estudio publicado en Espafia por la Secretaria General Técnica en 2021,
podemos obtener informacién sobre las principales caracteristicas de los espafioles, como
la edad, el género y otras proporciones. Esto sera util para que las empresas chinas de

comercio electronico transfronterizo investiguen su entrada en el mercado espariol.

El objetivo de este trabajo es desarrollar un andlisis de como mejorar la situacion
de las empresas transfronterizas chinas en Espafia, las dificultades que encuentran y como

aplicar contramedidas.

China y Espafia mantienen relaciones diplométicas desde hace muchos afios y
ambos paises han desarrollado estrechas actividades de intercambio en diferentes ambitos.
Desde el punto de vista econdémico, el comercio entre ambos paises ha ido creciendo, ya
que China y Espafia tienen ventajas econdmicas y complementarias y el comercio bilateral

se ha desarrollado bien en los Gltimos afios. Sin embargo, el volumen de comercio entre
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China y Espafia representa una parte relativamente pequefia del comercio internacional, y

todavia hay mucho margen para el comercio entre ambos paises.

Desde el punto de vista politico debe darse comprensién y respeto mutuos de las
leyes de ambos paises. En los Ultimos afios, las relaciones econémicas y comerciales entre
China y Espafa se han estrechado cada vez mas, y las empresas chinas de comercio
electrénico transfronterizo han empezado a desarrollar lentamente sus inversiones en
Espafna. La mayor ventaja es que China y Espafia se entienden cada vez mejor, influidas
por el entorno favorable en el que operan y ayudadas por las correspondientes politicas
legales de ambos paises. La fuerte identidad cultural entre los dos paises ha eliminado la
necesidad de costes adicionales de marketing para desarrollar el mercado, lo que permite
a las empresas chinas de comercio electronico transfronterizo maximizar sus beneficios y
lograr un escenario mutuamente beneficioso y ventajoso para ambas partes, promoviendo

el desarrollo y la prosperidad global coman.
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9 ANEXOS

9.1 Los tres negocios transfronterizos de Alibaba: Taobao Global
Shopping, Tmall International y AliIExpress

Alibaba, como mayor empresa de comercio electronico de China, controla
aproximadamente el 80% de la cuota de mercado del comercio electrénico transfronterizo
de China. Alibaba cuenta con tres plataformas para llevar a cabo operaciones
transfronterizas de comercio electrénico, con tres operaciones transfronterizas principales,
a saber, Taobao Global Shopping, Tmall International y AliExpress de las cuales Tmall
International es la principal plataforma de Alibaba para implementar operaciones globales,
y Tmall International se ha asociado con seis ciudades pilotas de comercio electronico
transfronterizo en Ningbo, Shanghai, Chongging, Hangzhou, Zhengzhou y Guangzhou,
atrayendo a 217 paises y regiones de todo el mundo entre ellos.

El limite de crecimiento de la escala de Alibaba es teéricamente ilimitado, y su limite
de crecimiento depende en gran medida del nUmero de usuarios cubiertos por los servicios
ecoldgicos que ha creado en torno al comercio electrénico y de si los usuarios utilizaran
sus servicios para comprar en las plataformas de comercio electrénico de Ali. En la
actualidad, Alibaba ha adquirido o tomado participaciones en muchos sitios de compras
estadounidenses, e incluso ha acaparado el mercado de la venta de pelucas en Estados

Unidos, explorando constantemente los mercados extranjeros y aumentando su inversion.

9.1.1 Taobao Global Shopping

Taobao Global Shopping, plataforma de compras de Taobao creada en 2007, es el
Primer portal de compras en el extranjero de China continental. Pone en contacto a
comerciantes y consumidores de todo el mundo y ofrece una seleccién de productos del
extranjero. El principal objetivo de Taobao Global Shopping es ayudar a las pequefias y
medianas marcas del extranjero a entrar en el mercado chino, ofrecer oportunidades de
creacion y empleo a los vendedores o empresas del extranjero, y convertirse en el mayor
portal de consumo para los usuarios del mar. Taobao Global Shopping se divide
principalmente en tiendas de vendedores y tiendas de compradores, y no hay restricciones

de marca en los productos vendidos.

9.1.2 Imall International

Tmall International, creada en 2014, ofrece productos originales extranjeros
directamente a los consumidores nacionales chinos, lo que permite a mas empresas

extranjeras crear empresas en China para vender sus productos. Tmall International opera
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en tres tipos principales de plataformas: tiendas insignia, tiendas insignia de marca y
tiendas franquiciadas. También hay restricciones sobre las marcas de productos que
pueden venderse, como las tiendas de marca, que so6lo pueden vender productos de su
propia marca. Segun las estadisticas, hasta la fecha, Tmall International se ha lanzado en
217 paises y regiones con alrededor de 4.000 categorias y mas de 25.000 marcas
extranjeras que entran en el mercado de China. EI comercio electrénico internacional
contribuy6 a casi el 8% de los pedidos de importacion transfronterizos globales en 2018.
En 2019, el crecimiento acelerado de las marcas en el extranjero también contribuy6 al
crecimiento del negocio de Tmall International, con un aumento del 122% interanual; un
crecimiento global de nuevos negocios del 119% interanual en el VGM de las marcas en el
extranjero, equivalente a tres veces el crecimiento global de las importaciones

transfronterizas.

9.1.3 AliExpress

AliExpress es una de las mayores plataformas transfronterizas de exportacién B2C
de China, y es una plataforma de comercio electrénico transfronterizo para el mercado
internacional bajo Alibaba, conocida como la "versién internacional de Taobao" por la
mayoria de los vendedores. AliExpress es un negocio de comercio electrénico
transfronterizo a pequefia escala con una baja barrera de entrada, facil de operar y con
bajas comisiones en comparaciéon con otras plataformas, por lo que es adecuado para los

nuevos vendedores.

La marca es un activo estratégico y un recurso clave para las competencias basicas,
y dar a conocer su marca es un factor clave de éxito para su negocio. Una plataforma de
comercio electrénico transfronterizo no es una sola tienda, sino un mercado en linea con
innumerables marcas. Existen tres tipos principales de infraccién de la propiedad intelectual

en las plataformas de comercio electronico transfronterizo.

(1) Infraccion de marca: Utilizar la marca idéntica o similar a su marca registrada
en el mismo producto sin el permiso del propietario de la marca registrada.

(2) Infraccion de patentes: violacion de la patente de apariencia de un producto
ajeno, patente de invencién, etc.

(3) Infraccion de los derechos de autor: el uso de material protegido por
derechos de autor, como textos, fotografias, videos, musica y software, sin
la autorizacion del titular de los derechos, constituye una infraccion de los

derechos de autor.

Actualmente, los productos falsificados siguen siendo comunes en la plataforma

AliExpress, principalmente porque el gobierno chino no es muy fuerte en la proteccion de
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las marcas, los derechos de autor y las patentes, lo que hace que algunos vendedores se

aprovechen de las lagunas y causen un impacto negativo en la plataforma AliExpress

AliExpress debe respetar los derechos de propiedad intelectual, comprobar
estrictamente los productos de los comerciantes y, si hay alguna infraccién, la plataforma
retirard inmediatamente los productos infractores, ademas de controlar estrictamente la

fuente y las imagenes de los productos.

9.2 Problemas de calidad

En la vida siempre escuchamos la frase, lo barato no es bueno, lo bueno no es
barato. Una buena mercancia implica el uso de buenas materias primas y, por tanto, el
coste de un buen producto no es barato. Algunos comerciantes rebajan constantemente

los precios para aumentar las ventas, lo que conlleva un descenso de la calidad.

Tomemos como ejemplo AliExpress. Aunque AliExpress es mas barata que otras
plataformas, es dificil garantizar que algunos comerciantes expriman los costes para
buscar beneficios y, por tanto, produzcan productos de calidad inferior, lo que también esta
relacionado con el posicionamiento inicial de AliExpress, al principio, se aplicé la politica
de "depdsito cero" y "umbral cero" para atraer a mas comerciantes a la plataforma, lo que
hizo que un gran niumero de pequefios comerciantes, pequefos talleres no cualificados e
incluso algunas empresas ilegales e ilicitas acudieran a la plataforma, dando lugar a un
gran numero de productos de baja calidad. Esto ha provocado la entrada en el mercado de
un gran ndmero de pequefios comerciantes, pequefios talleres no cualificados e incluso

empresas ilegales, lo que ha dado lugar a un gran niumero de productos de baja calidad.

9.3 Sistema de servicio posventa inadecuado

El comercio electronico transfronterizo consiste en comerciar a través de diferentes
regiones y paises en Internet. Como los consumidores proceden de distintos paises, si hay
un problema con el producto una vez utilizado, el consumidor y el vendedor no pueden
ponerse en contacto a tiempo debido a la diferencia horaria entre las regiones. Una vez
que el consumidor quiere devolver la mercancia, debido al amplio espacio regional, el
comerciante tiene que esperar a que reciba la mercancia antes de poder iniciar la
devolucion, debido al plazo de 60 dias o mas, para asegurar sus intereses. En el transito
de vuelta, si la mercancia se pierde o se dafia, se perderan los intereses de ambas partes.

Por estas cuestiones basicas, no protege los intereses del consumidor.

Muchos vendedores de comercio electronico transfronterizo se dedican siempre a
cuestiones como la captacion de trafico y la mejora de la conversion antes de la venta de

sus productos, mientras que descuidan las cuestiones posteriores a la venta, con lo que
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pierden el mejor momento para tratar las reclamaciones y los conflictos posteriores a la
venta. El reembolso de las devoluciones no esta disponible en todos los casos, como los
factores ajenos a la supervision del vendedor y la falta de entrega del pedido del
consumidor. Esto no permite que los consumidores se sientan protegidos. Al mismo tiempo,
el coste del servicio posventa es elevado. Para construir un sistema global de servicios
empresariales transfronterizos y mejorar el indice de informacién de los consumidores en

el extranjero, el servicio posventa es de suma importancia.
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