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RESUMEN

Este trabajo estudia el papel del comercio electronico como un nuevo canal de distribucion
comercial en Europa durante el periodo 2007-2015. Tras repasar las caracteristicas principales
del comercio electronico como ejemplo de innovacion disruptiva, se analiza la evolucidn temporal
tanto de la Unién Europea de los 28 como de paises representativos como Espafia, Alemania y
Reino Unido. Ademas, se estudia el perfil del consumidor que utiliza el comercio electrénico. Los
resultados obtenidos indican que aunque el comercio electronico ha crecido notablemente en los
ultimos afios, existen diferencias importantes entre paises en relacion a su utilizacion. En
relacion al perfil medio del consumidor, se observa que es vardn, joven y con educacién
superior. Predominan las compras con un nivel de gasto medio y centrado en productos textiles.
Finalmente, se comprueba que predominan los vendedores nacionales y que las empresas de
mayor tamafio son quienes mas venden a través del comercio electronico.

Palabras clave

Comercio electrénico, Perfil del consumidor, Patrén de consumo, Europa.

SUMMARY

This paper studies the role of electronic commerce as a new distribution channel in Europe
during the period of 2007-2015. After reviewing the main features of e-commerce as an example
of a disruptive innovation, the evolution of the European Union of the 28 as well as representative
countries like Spain, Germany and the United Kingdom are analyzed. In addition, the consumer
profile that uses e-commerce is studied. The results indicate that although e-commerce has
grown significantly in recent years, there are significant differences between countries regarding
its use. In relation to the average consumer profile, it is observed to be a young and highly
educated male the predominant profile. Purchases with a medium level of spending and focused
on primarily textiles dominate. Finally, it is found that domestic vendors and large companies are
the ones who sell the most through e-commerce.

Key words

E-commerce, Consumer profile, Consumption pattern, Europe.
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INTRODUCCION

El comercio electronico y los mercados digitales han dado lugar a algunos cambios
fundamentales sin precedentes en el comercio, y aunque otras tecnologias transformaron la vida
economica en el siglo XX, la evolucion de internet esta dando forma al siglo XXI. Ademas no hay
que olvidar que internet y el comercio electrénico no abarcan simplemente el ambito de la
comercializacion de productos sino que afecta a todos los elementos de la empresa, tales como
la propia estrategia seguida por la empresa, la organizacion, la contabilidad, la gestion, etc.
(Lucas, 2002; Porter, 2001).

Antes del desarrollo del comercio electronico, la comercializacion y venta de bienes era un
proceso dirigido al mercado de masas. Los vendedores veian a los consumidores como objetos
pasivos de campafias de publicidad y de marca, destinadas a influir en las percepciones de los
productos a largo plazo e incentivar la compra inmediata. Las empresas vendian sus productos a
través de canales bien definidos y los consumidores estaban atrapados por limites geograficos y
sociales, sin poder buscar en otros lugares el mejor precio y calidad. El uso de las nuevas
tecnologias aplicadas a la distribucion comercial es un ejemplo de innovacion disruptiva en la
medida en que esta transformando las estrategias comerciales de distribucion a escala global,
ofreciendo nuevas oportunidades de negocios (Bower, 1995).

Este trabajo sobre el comercio electronico persigue varios objetivos. En primer lugar, analizar el
nivel de utilizacion de este nuevo canal de distribucién comercial, el tipo de patron de consumo,
el nivel de gasto efectuado y el origen de las compras realizadas, tanto a nivel europeo como en
relacién a varios paises representativos de las distintas areas que integran la Unién Europea,
siendo estos paises Espafia, Alemania y Reino Unido. En segundo lugar, estudiar el nivel de uso
del comercio electronico en la Unién Europea en funcién de ciertas caracteristicas del perfil del
consumidor usuario del comercio electronico como son su edad, género y nivel de estudios.
Finalmente, se discute si existe una relacion entre el uso de este nuevo canal de distribucion y el
tamanio de la empresa que comercializa a través del comercio electrdnico.

Para ello, se ha utilizado la informacion relativa a la Unién Europea, Espafia, Alemania y Reino
Unido, extraida de las estadisticas sobre comercio electronico en Europa editadas por el
Eurostat relativas al periodo 2007-2015.

El trabajo se estructura de la siguiente manera. En primer lugar, se presenta el marco teorico
donde se estudia el comercio electronico y el impacto que esta teniendo en la economia, a la vez
que se repasa desde el ambito de la microeconomia algunas de las caracteristicas propias de
este canal de distribucion. A continuacion, se plantean las cuestiones que seran estudiadas para
la muestra de datos antes mencionada, y se procede con el andlisis y estudio de dicha muestra
de datos. Finalmente se extraen las conclusiones mas relevantes del trabajo sobre el comercio
electrénico a nivel europeo.
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1. MARCO TEORICO

1.1. LA DISTRIBUCION COMERCIAL Y EL COMERCIO ELECTRONICO

A continuacion, se presenta el papel del comercio electronico como un canal novedoso en la
distribucién comercial que aprovecha los avances ligados a las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion para ser mas eficiente. Se estudiara a la distribucion comercial
tradicional y al comercio electronico como canal alternativo.

1.1.1. La distribucion comercial tradicional

Segun Diez de Castro (1997), se denomina canal de distribucién al camino seguido en el
proceso de comercializacién de un producto desde el fabricante hasta el usuario industrial o
consumidor final.

Los canales de distribucion se pueden clasificar en canales directos o indirectos, siendo los
canales directos aquellos en los que el productor o fabricante vende el producto o servicio
directamente al consumidor sin intermediarios. Por otro lado, los canales indirectos son aquellos
donde existen intermediarios entre el proveedor y el usuario o consumidor final.

Los canales indirectos se pueden dividir a su vez en canales cortos o largos segun el nimero de
participantes que intervienen en el canal, siendo un canal corto aquel que tiene ademas del
fabricante y el consumidor, un intermediario, mientras que un canal largo puede tener varios
intermediarios.

Los canales de distribucion tradicionales son aquellos que no han incorporado ningun tipo de
tecnologia para el funcionamiento y mejora del canal (Ansary, Coughlan, Jockl, Roche, 1999), y
en lo que a bienes de consumo se refiere, suelen ser canales largos como por ejemplo los
supermercados o las tiendas tradicionales.

1.1.2. El comercio electrénico

La creacion de internet y con ello el comercio electrénico ha dado lugar a la aparicion y
proliferacion de canales de distribucion electrénicos que emplean la tecnologia para ser mas
eficientes, y suelen ser, incluso para los bienes de consumo, canales cortos o directos. El uso de
estos nuevos canales de distribucion permite reducir el coste de los productos, aumentar la
oferta y posibilita ofrecer un nivel de personalizacion inconcebible en los canales tradicionales.

Segun Laudon (2012), el comercio electronico se beneficia de las tecnologias de internet para
realizar las transacciones comerciales digitalmente entre organizaciones e individuos. Por otro
lado, el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién
(ONTSI), define al comercio electrénico como la aplicacion de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion (TIC) en cualquiera de las actividades que intervienen en las transacciones
comerciales.
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Es importante diferenciar entre comercio electronico y negocios en linea, ya que este trabajo se
va a centrar en el estudio del comercio electrénico. Mientras que el comercio electronico incluye
principalmente las transacciones que cruzan las fronteras de la empresa, los negocios en linea
comprenden sobre todo la aplicacion de las tecnologias digitales a los procesos de negocio que
ocurren dentro de la empresa. Al mismo tiempo, todo esto se puede englobar en el concepto de
economia digital, que es la red mundial de las actividades econdmicas que son posibles gracias
a las tecnologias de la informacién y la comunicacion (Tapscott, 1996; Margherio, 1998).

1.1.3. Las bases del comercio electronico

De acuerdo a Lucas (2002), el desarrollo del comercio electronico se basa en tres pilares
fundamentales: la tecnologia al servicio de la comercializacion, el modelo de negocio
empresarial y la estructura social existente.

+ Tecnologia: Para entender el comercio electronico, es necesario un conocimiento basico de las
tecnologias de la informacién sobre la que se construye, entre las que se incluyen internet, la
web, la plataforma movil, la computacién en la nube, ordenadores, smartphones, tabletas, redes
de area local, protocolos tales como TCP / IP, servidores web, HTML, bases de datos, etc.

+ Negocios: Mientras que la tecnologia proporciona la infraestructura, son los negocios los que
crean el interés y el potencial del comercio electrénico. Por lo tanto, también es necesario
entender algunos conceptos claves de los negocios, como son los mercados electrénicos, los
modelos de negocio, la estructura de las industrias y el comportamiento de los consumidores en
los mercados electronicos.

+ Sociedad: El comercio electronico se beneficia de los habitos y comportamientos de la
sociedad actual, que cada vez esta mas conectada y globalizada. A su vez el comercio
electronico esta creando presion sobre la sociedad mediante problemas como son la propiedad
intelectual, la privacidad individual y la politica publica.

1.2. MICROECONOMIA Y EL COMERCIO ELECTRONICO

En este apartado se pretende profundizar en el estudio del comercio electronico utilizando el
marco conceptivo proporcionado por el analisis microecondémico, con la finalidad de comprender
algunos de los factores explicativos mas relevantes de su rapido crecimiento.

Llegados a este punto, es especialmente relevante tener en cuenta que varios de los topicos
fundamentales analizados en la Teoria Microecondmica estan presentes de una u otra forma en
el ambito del comercio electrdnico. En este sentido, es importante sefialar que cuestiones como
la existencia de informacion asimétrica entre vendedores y consumidores presentes en los
canales de comercializaciéon convencionales estan experimentando una profunda modificacion
gracias a la disponibilidad de una enorme cantidad de informacion con apenas costes para el
usuario gracias al uso de las TIC. La informacion asimétrica (Akerlof, 1970; Spence, 1973;
Rothschild y Stiglitz, 1976) es una situacion en la que una de las partes de una transaccion tiene
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mejor informacion en comparacion con la otra parte. En general se dan situaciones en las que el
vendedor sabe mas que el comprador, lo que puede ser perjudicial para el comprador ya que el
vendedor puede beneficiarse de la falta de conocimiento de éste, incrementando los precios de
venta de los productos o disminuyendo la calidad de los mismos.

Aquellos vendedores que recurren al comercio electronico para distribuir sus productos
encuentran en esta férmula una manera de obtener poder de mercado sobre los consumidores
mediante el uso de informacion personal de los consumidores en formas inexistentes en la
comercializacion tradicional. El usuario del comercio electronico deja tras de si una enorme
cantidad de informacion sobre sus preferencias y habitos de consumo que pueden ser
aprovechadas por el vendedor para disefiar su estrategia comercial. Con ello, el uso de técnicas
de andlisis de amplias bases de datos a través de metodologias como el “Big data” permite a las
empresas disefiar productos y servicios especializados, por lo que las demandas se vuelven
menos elasticas y eso permite a las empresas incrementar su poder de mercado. Esta
informacién detallada sobre el consumidor permite definir estrategias de discriminaciéon de
precios mas adaptadas a cada caso particular, influyendo en la demanda para que ésta sea
menos sensible a los cambios de precios, y de esta forma ayudar al vendedor a mejorar sus
beneficios.

Por otro lado, la importancia de la reputacion que se pone de manifiesto en la Teoria de Juegos
ha adquirido una dimensidén nueva en el ambito del comercio electrénico ya que el uso de
internet facilita el acceso a las opiniones de usuarios que informan sobre la reputacién de los
vendedores y de los bienes o servicios. Esta nueva fuente de informacion ayuda a configurar una
reputacion del vendedor que condiciona al nuevo comprador a la hora de tomar su decisién de
realizar la compra.

Las preferencias del consumidor son un aspecto central para explicar la eleccion del mismo. En
este sentido, la microeconomia ha apuntado que el poder de mercado de las empresas guarda
relacion con la elasticidad de la demanda. Asi, cuanto menos elastica sea la demanda, se
comprueba que las empresas pueden elevar sus precios y obtener mayores niveles de beneficio,
siendo una estrategia empresarial en este sentido promover la diferenciacion de los bienes.
Llegados a este punto, entra en juego el comercio electrénico ya que es una formula comercial
que permite personalizar el producto ofrecido, adaptandolo a las preferencias del consumidor.
Asi, se logra que éste perciba el bien como distinto de la competencia y por tanto su demanda
sea menos elastica.

Cabe destacar que el comercio electrdnico es un ejemplo de innovacién disruptiva, concepto
definido por Clayton Christensen (1995) como una innovacion que mejora un producto o servicio
de una forma que el mercado no espera, transformando por completo una industria y generando
otra totalmente nueva a través de una propuesta de valor alternativa bien diferenciada,
desplazando a los anteriores lideres y alianzas establecidas. El comercio electronico se
convierte asi en una fuente inagotable de ventajas competitivas sostenibles para la compariia
moderna (Rayport y Sviokla, 1994).
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1.3. CARACTERISTICAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Hay una serie de caracteristicas del comercio electrénico que son unicas a este canal de
distribucion, estas caracteristicas tienen una muy cercana relacion con los avances que ha
introducido el uso extendido de internet.

1.3.1. Abundancia y riqueza de la informacion

Las tecnologias del comercio electronico aumentan drasticamente la densidad total de la
informacién, con una mayor cantidad y calidad de la informacion disponible para todos los
participantes en el mercado. Las tecnologias del comercio electronico reducen los costes de
recopilacion, almacenamiento, procesamiento y comunicacion, y al mismo tiempo, estas
tecnologias aumentan considerablemente la actualidad, precision y oportunidad de la
informacién, haciendo la informacion mas Util e importante que nunca. Como resultado, la
informacidn se hace mas abundante, mas eficiente y de mayor calidad (Porter, 2001).

Como resultado del crecimiento de la abundancia de la informacion surgen una serie de
consecuencias, ya que en los mercados de comercio electronico, los precios y los costes son
mas transparentes. La transparencia de precios se refiere a la facilidad con la que los
consumidores pueden encontrar la variedad de precios en un mercado, y el coste de la
transparencia se refiere a la capacidad de los consumidores para descubrir los costes reales que
las empresas pagan por los productos (Sinha, 2000).

Segun Laudon (2012), también hay ventajas para vendedores, ya que pueden descubrir mucho
mas sobre los consumidores, ya sea a través de informacidn que el propio consumidor entrega a
la empresa, como puede ser la direccion, un correo electrénico o un teléfono de contacto, o
mucha mas informacién que se puede obtener si el consumidor conecta sus perfiles sociales.
Toda esta informacion permite a la empresa saber cosas acerca del consumidor que antes no
eran posibles si éste simplemente entraba en el establecimiento y adquiria un articulo en
completo anonimato.

Al mismo tiempo, los vendedores han mejorado la capacidad de diferenciar sus productos en
términos de coste, la marca y la calidad, al poder ofrecer una informacién transparente sobre la
empresa y sus productos, y al poder también personalizar todas sus acciones a individuos
especificos 0 segmentos de la poblacion.

Por otro lado, de acuerdo a Evans y Wurster (1999) la riqueza de la informacion se refiere a la
complejidad y al contenido de un mensaje. Los mercados tradicionales, las fuerzas de ventas
nacionales, y las pequefias tiendas al por menor tienen gran riqueza, son capaces de
proporcionar un servicio personal cara a cara utilizando sefales visuales y auditivas al hacer una
venta. Por ello, la riqueza de la informacion de los mercados tradicionales, los hace un entorno
poderoso para la venta.

10
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Antes del desarrollo de internet, habia un compromiso entre la riqueza y el alcance, cuanto
mayor era el tamafio del publico, menor riqueza tenia el mensaje. Internet tiene el potencial de
ofrecer considerablemente mas riqueza de informacion que los medios tradicionales, tales como
la prensa, la radio y la television, ya que es interactivo y se puede ajustar el mensaje a los
usuarios individuales. “Chatear” con un representante de ventas en linea se acerca mucho mas a
la experiencia del cliente en una pequefia tienda al por menor. Ademas, la riqueza facilitada por
internet permite a los vendedores ofrecer bienes y servicios "complejos”, que hasta ahora
requerian una presentacion cara a cara por un representante de ventas (Laudon, 2012).

1.3.2. Universalidad

En el comercio tradicional, un mercado es un lugar fisico que se visita con el fin de realizar una
transaccion. Por lo que, la television y la radio normalmente motivan al consumidor a ir a un lugar
para hacer una compra. En el comercio electronico, por el contrario, un mercado no es un lugar
fisico, por lo que esta disponible en casi todas partes, en todo momento (Lucas, 2002).

Asi, el mercado no se limita a un espacio fisico concreto y hace que sea posible realizar las
compras desde casa, en el trabajo, 0 en cualquier lugar con conexion a internet utilizando el
comercio electronico movil. Segun un estudio reciente de la ONTSI (2014), el hogar es el lugar
preferido de los espafioles para realizar las compras online (93.5%), seguido del puesto de
trabajo (13.5%).

Desde el punto de vista del consumidor, la universalidad reduce los costes de transaccion y los
costes de participar en el mercado, ya que para realizar una transaccién no es necesario gastar
tiempo y dinero desplazandose a los diferentes mercados (Kambil, 1997).

Desde un punto de vista méas global, la universalidad del comercio electronico reduce la energia
cognitiva necesaria para realizar las transacciones. La energia cognitiva se refiere al esfuerzo
mental requerido para completar una tarea, y los seres humanos en general buscan reducir los
gastos de energia cognitiva. Cuando se les da la opcion, los seres humanos elegiran el camino
que requiere el menor esfuerzo, la ruta mas conveniente (Shapiro y Varian, 1999; Tversky y
Kahneman, 1981).

1.3.3. Alcance global y estandares internacionales

El comercio electronico permite a las transacciones comerciales cruzar fronteras culturales,
regionales y nacionales, de una forma mucho més conveniente y rentable que en el comercio
tradicional. Gracias a esto el tamafio del mercado potencial para los vendedores en el comercio
electrénico es aproximadamente igual al tamafio de la poblacion en linea del mundo que se
estima en 2,56 millones en 2013 (eMarketer Inc., 2013).

Internet y el comercio electrénico hace que sea mucho mas facil para los vendedores llegar a

vender al menos a un nivel nacional, siendo el niumero total de usuarios o clientes al que un
negocio puede llegar una medida de su alcance y posible impacto (Evans y Wurster, 1997).
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En contraste, la mayoria del comercio tradicional es local, tratando con distribuidores locales o
nacionales a través de medios locales, frente al comercio electronico que puede cruzar con
facilidad las fronteras nacionales a una audiencia global (Kambil, 1997).

Universidad ‘ Facultad de Economia,

de La Laguna Empresa y Turismo

Por otro lado, un rasgo inusual y que caracteriza al comercio electrénico es que los estandares
técnicos de internet, y por lo tanto los estandares para la realizacién del comercio electronico,
son estandares internacionales compartidos por todos los paises del mundo, en contraste con la
mayoria de las tecnologias de comercio tradicionales que difieren de un pais a otro (Margherio,
1998).

Las tecnologias internacionales del comercio electronico reducen en gran medida los costes de
entrada al mercado, y permiten a las empresas experimentar beneficios derivados del hecho de
que todo el mundo utilice la misma red de tecnologia. Al mismo tiempo, para los consumidores,
los estandares internacionales reducen los costes de busqueda de los productos, y mediante la
creacion de un mercado unico donde los precios y descripciones de los productos se pueden
visualizar por todos, la busqueda de productos se hace mas simple, rapida y precisa (Banerjee et
al., 2005; Bakos, 1997; Kambil, 1997).

Desde el punto de vista de la empresa, con el comercio electrénico es posible encontrar con
mayor facilidad muchos de los proveedores, precios y condiciones de los productos
independientemente de su localizacion geografica, y poder visualizarlos en un entorno coherente
y comparativo (Lucas, 2002).

1.3.4. Personalizacion

Segun Laudon (2012), el comercio electronico permite la personalizacion, cambiando el producto
0 servicio segun las preferencias del usuario o su comportamiento anterior. Dada la naturaleza
interactiva del comercio electrénico, mucha de la informacién sobre el consumidor puede
recogerse en el mercado durante el momento de compra. Los vendedores pueden dirigir su
marketing a individuos especificos ajustando el mensaje al perfil especifico y a las compras
anteriores de cada individuo.

Con el aumento de la abundancia de informacién, una gran cantidad de informacion acerca del
comportamiento pasado de los consumidores puede ser conservada y utilizada en el futuro. El
resultado es un nivel de personalizacidn y adaptacion impensable con el comercio tradicional,
permitiendo a las empresas identificar con precision los distintos segmentos del mercado y
ajustar sus mensajes en consecuencia.

1.3.5. Interactividad

A diferencia de cualquiera de las tecnologias comerciales del siglo XX, con la posible excepcion
del teléfono, las tecnologias del comercio electronico permiten la interactividad, es decir,
permiten la comunicacion bidireccional entre vendedor y consumidor, y a su vez entre
consumidores. Por ejemplo, con la televisién no se puede hacer a los espectadores preguntas o
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mantener conversaciones con ellos, mientras que todas estas actividades son posibles con el
comercio electronico. Esta interactividad permite a un vendedor en el comercio electronico
interactuar con un consumidor de una manera similar a una experiencia cara a cara (Porter,
2001).

La mayor interactividad y personalizacidn en las comunicaciones permiten poner en practica los
principios del marketing “one-to-one”, que es una estrategia de relaciones con los clientes que se
basa en interacciones personalizadas con los clientes, para asi fomentar una mejor y mas
duradera relacion con los ellos (Peppers y Rogers, 2013).

1.3.6. Tecnologia social

De una forma diferente a las tecnologias del siglo anterior, las tecnologias del comercio
electronico han evolucionado para ser mas sociales, al permitir a los usuarios crear y compartir
contenido con una comunidad mundial. Usando estas herramientas de comunicacion, los
usuarios pueden crear nuevas redes sociales y fortalecer las ya existentes (Laudon, 2012).

Los medios de comunicacion anteriores (la television, la radio, la prensa, etc.) utilizan un modelo
de radiodifusién “uno-a-muchos” donde el contenido se crea en una ubicacion central por
expertos, escritores profesionales, editores, directores y productores, mientras que el publico se
compone de masas de individuos que deben consumir un producto estandarizado (Lucas, 2002)

El teléfono es la tecnologia que parece ser una excepcion, pero no es una tecnologia de
comunicacion de masas, sino una tecnologia de comunicacion de individuo a individuo. Las
tecnologias de internet y el comercio electrénico tienen la capacidad de transformar este modelo
estandar de los medios de comunicacion, dando a los usuarios el poder de crear y distribuir
contenido a gran escala, y ajustar su propio consumo de contenido. Internet proporciona un
modelo Unico de comunicacion de masas, que ademas permite mejorar la colaboracion y la
productividad, al ser un recurso global (Heizer y Render, 2001).

1.4. TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

A continuacién se estudian los tipos de comercio electronico existentes, segun el tipo de agentes
que participan en la transaccion de los bienes o servicios.

1.4.1. B2C (Business to consumer / de negocio a consumidor)

El tipo mas comdn de comercio electronico es el de negocio a consumidor (B2C), en el que los

vendedores realizan transacciones con los consumidores individuales.

El comercio B2C incluye la compra de productos al por menor, los servicios de viajes, vy el
consumo del contenido en linea, siendo el tipo de comercio electronico en el que participan la
mayoria de los consumidores (Laudon, 2012).
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Segun un estudio realizado por la ONTSI (2014), este tipo de comercio electrénico B2C sigue en
expansion y alcanz6 en Espafia en el afio 2014, los 16.259 millones de euros, un 11,3 %
superior al valor del afio 2013.

A su vez, dentro de la categoria B2C, hay varios tipos de modelos de negocio, como son los
portales (por ejemplo Yahoo o MSN), los minoristas en linea (por ejemplo Amazon), los
proveedores de contenido (por ejemplo el New York Times), etc.

1.4.2. B2B (Business to business / de negocio a negocio)

El comercio electrénico de negocio a negocio (B2B) es aquel en el que las empresas venden a
otras empresas.

Como sefialaban Hope y Hope (1997), en el comercio electrénico entre empresas se reducen las
limitaciones debidas al distanciamiento geografico o temporal, al poder transferirse cualquier
informacién en cualquier momento, mejorando la conexién entre los distintos niveles de la
cadena de valor de las empresas.

1.4.3. C2C (Consumer to consumer / de consumidor a consumidor)

El comercio electrénico de consumidor a consumidor (C2C) permite a los consumidores vender
entre si con la ayuda de un creador de mercado como puede ser por ejemplo eBay.

En el comercio electrénico C2C el consumidor prepara el producto para el mercado, coloca el
producto para su subasta o venta, y se beneficia del creador de mercado para proporcionarle las
herramientas necesarias para que los productos puedan visualizarse facilmente y ser vendidos
(Lucas, 2002).

1.4.4. Comercio electronico social

El comercio electronico social es el comercio electronico que existe gracias a las redes sociales
y a las relaciones sociales en linea.

El crecimiento del comercio electrdnico social esta siendo impulsado por una serie de factores,
incluyendo la creciente popularidad de iniciar sesion en las distintas paginas web con los perfiles
de las redes sociales, el intercambio de “likes” de los productos, servicios y contenidos, y las
recomendaciones en linea de otros consumidores (Laudon, 2012).

1.4.5. M-commerce (comercio electronico movil)

El comercio electronico movil se refiere a la utilizacion de dispositivos méviles para realizar las
transacciones. EI m-commerce consiste en el uso de las redes inalambricas para conectar
ordenadores, smartphones y tabletas a internet. Una vez conectados, los consumidores pueden
realizar varias transacciones sin tener que estar en una localizacién fisica especifica,
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permitiendo a los consumidores realizar las transacciones en cualquier parte del mundo con la
unica condicion de tener que disponer de una conexion a internet.

1.4.6. Comercio electronico local

El comercio electronico local, como su nombre indica, es una forma de comercio electrénico que
se centra en la participacion del consumidor en base a su ubicacién geografica actual. Los
vendedores locales usan técnicas de marketing en linea para conducir a los consumidores a sus
tiendas o establecimientos fisicos (Porter, 2001).

1.5. PERFIL DEL CONSUMIDOR

En este apartado se pretende estudiar el perfil del consumidor que utiliza las nuevas tecnologias
para adquirir los bienes y servicios, con la finalidad de comprender las diferencias que presenta
este tipo de consumidor frente al consumidor del comercio tradicional. Asimismo, el conocimiento
de las caracteristicas especificas del usuario del comercio electrénico puede ayudar a entender
el fuerte crecimiento que este tipo de comercio ha experimentado en los ultimos afios.

Segun el centro de investigacion Pew Internet & American Life Project, el perfil demogréfico de
internet y el comercio electronico ha cambiado mucho desde 1995. Hasta el afio 2000, los
hombres solteros, jévenes, caucasicos, con educacion universitaria y con altos ingresos eran los
que predominaban en internet, dando lugar a preocupaciones acerca de una posible "brecha
digital" debido a la desigualdad en el uso de internet. Sin embargo, en los ultimos afios, ha
habido un notable aumento en el uso de internet por las mujeres, las minorias étnicas, los
ancianos y las familias con ingresos modestos, dando como resultado una gran disminucién,
pero no la eliminacién total de esta desigualdad en el uso.

De acuerdo a un estudio realizado por la ONTSI (2014), el perfil del comprador internauta
espafiol se asemeja al de la poblacion internauta en general, y continta la tendencia a la
diversificacion. Aunque predominan los compradores de 25 a 49 afios y residentes en habitats
urbanos de mas de 100.000 habitantes, se aprecian incrementos de la presencia de mujeres
compradoras, del peso de la poblacion de 35 a 49 afios, de la clase social baja y media baja, y
de residentes en localidades de muy pequefio tamafio.

La empresa de investigacion de mercado eMarketer Inc., sefiala que el comportamiento del
consumidor que usa las nuevas tecnologias muestra algunas diferencias respecto al consumidor
tradicional, siendo importante entender por qué la gente elige internet para llevar a cabo sus
transacciones. Mientras que el precio es un factor relevante, la mayoria de los consumidores
compran en internet por conveniencia, que a su vez esta relacionada en gran medida con el
ahorro de tiempo. También la reduccion general de los costes de transaccidn parece ser una de
las principales motivaciones para la eleccion del canal de comercio electronico, seguido por otras
reducciones de coste en el producto o servicio. Asimismo, la disponibilidad de una cantidad
elevada y organizada de informacion sobre las distintas alternativas que estan al alcance del
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consumidor, ha permitido reducir el coste de adquirir y organizar dicha informacién, lo que ha
contribuido a aumentar el uso de este nuevo canal de distribucion.

Segun José Luis Zimmermann, director de la Asociacién Espafiola de Economia Digital
(Adigital), "la confianza es un asunto que tenemos que vigilar pero no es el factor con
mayusculas que define al sector. Cada vez mas, los espafioles prefieren la comodidad y la
variedad que encuentran en sus ordenadores 0 moviles.”

1.5.1. El proceso de decision del consumidor

La teoria econdmica que se ha centrado en el analisis del proceso de eleccion del consumidor
en el comercio tradicional, destaca la existencia de las siguientes cinco etapas en este proceso
de decision: la existencia de la necesidad, la busqueda de informacion sobre como satisfacer
dicha necesidad, la evaluacion de las alternativas, la decision de compra, y la relacion con la
empresa después de la compra (Dewey, 2007).

De acuerdo a Lucas (2002), estas etapas del proceso de decision del consumidor son
basicamente las mismas si el consumidor opta por el canal tradicional o el canal electrénico.
Aunque cabe afiadir que el proceso de decision en el canal electronico posee una serie de
caracteristicas y consideraciones particulares que se deben considerar, tales como: las
caracteristicas del sitio web, las habilidades del consumidor en relacion al uso de las TIC, las
caracteristicas del producto y el “comportamiento de clicks”’, que se ven de manera mas
desarrollada a continuacion.

En primer lugar, las caracteristicas del sitio web incluyen la latencia (tiempo de descarga), la
navegabilidad y la confianza en la seguridad del sitio web. Estas caracteristicas del comercio
electrénico sustituyen a la influencia que el disefio de la tienda tenia en el comportamiento del
consumidor que utiliza los canales tradicionales.

Por otro lado, las habilidades del consumidor tienen un gran impacto sobre el uso del comercio
electrénico frente al comercio tradicional. Estas habilidades se refieren al conocimiento que los
consumidores tienen sobre cémo utilizar un ordenador o dispositivo mévil, como navegar por
internet y como realizar las propias transacciones electronicas. Todo esto puede suponer un
inconveniente al crear dificultad de navegar por internet y el acceso a informacion especifica que
puede traducirse en una pérdida de tiempo por parte del consumidor (Rodriguez y Ryan, 1999).

En cuanto a las caracteristicas del producto, es importante tener en cuenta que algunos
productos pueden ser faciimente descritos, empaquetados y enviados a través de internet,
mientras que otros no, lo que facilita el uso de este nuevo canal de distribucion en unos
mercados mas que en otros.

Por dltimo, el “comportamiento de clicks” se refiere a que en el comercio electrénico es posible

conocer la trayectoria 0 secuencia que ha seguido el consumidor hasta su decisién final de
compra. En este sentido, el “comportamiento de clicks” permite conocer los momentos previos a
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la decision de compra al registrar los movimientos que los consumidores establecen a medida
que se mueven por internet. Estos momentos son similares a los momentos de “punto de
compra" en el comercio tradicional, que permiten al vendedor disefiar una estrategia de venta
mas eficaz.

La combinacién de todos estos factores, dara la confianza al consumidor para optar por realizar
la compra electronicamente, por lo que es de gran importancia que los vendedores en el
comercio electronico inviertan en estas esenciales etapas del proceso de decision de compra.

1.6. LA EVOLUCION TEMPORAL DEL COMERCIO ELECTRONICO

Segun Laudon (2012), el comercio electronico ha pasado por tres etapas: la innovacién, la
consolidacion y la reinvencion.

Los primeros afios del comercio electronico fueron un periodo de crecimiento explosivo,
comenzando en 1995 con el primer uso generalizado de internet para anunciar productos, y
terminando en el afio 2000 con la explosion de la burbuja “punto-com”. Durante estos primeros
afios del comercio electrénico se creé una infraestructura digital lo suficientemente solida como
para sostener un significativo crecimiento del comercio electronico durante la préxima década,
con un crecimiento significativo de los ingresos y de la interaccion con los clientes, pero con
unos margenes de beneficios bajos.

El comercio electronico durante sus primeros afios no cumplio con las visiones de los
economistas como la perfecta forma de comercio “sin friccion”. Tampoco cumplié con las
visiones de los empresarios e inversores de obtener ventajas competitivas por ser los primeros
en apostar por esta forma de comercio, con unos costes bajos para la adquisicion de clientes y a
la vez para la realizacion de las operaciones de negocio.

A continuacion, el comercio electronico entrd en un periodo de consolidacion desde el inicio del
afio 2001 y hasta el afio 2006, en donde las empresas que sobrevivieron a la explosion de la
burbuja “punto-com” pudieron establecerse y consolidarse en el mercado, formando asi a una
serie de empresas electronicas que han marcado las pautas que han podido seguir varias otras
empresas para desarrollarse en el mundo online.

Por ultimo, el comercio electronico entrd en un periodo de reinvencion en el afio 2007 con la
aparicion de las redes sociales, la plataforma movil digital y las aplicaciones Web 2.0. Esto atrajo
a enormes audiencias en un espacio de tiempo muy corto, lo que ha permitido la répida
propagacion y expansion del comercio electrénico.
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2. METODOLOGIA

2.1. OBJETIVOS

Este trabajo realiza un analisis del comercio electronico en Europa, diferenciando entre la Unién
Europea de los 28 paises (UE-28), Alemania, Espafia y Reino Unido, con los objetivos de:

i) Comparar la evolucion del comercio electrénico durante el periodo 2007-2015.

i) Identificar el patrén de consumo y gasto de quienes recurren al comercio electrénico.

ii) Estudiar la influencia de ciertas caracteristicas socioecondémicas sobre el perfil del
consumidor electronico.

iv) Analizar la relacion entre el tamafio de la empresa y el uso que la misma hace del
comercio electronico.

La razén por la que se diferencia entre las regiones de UE-28, Alemania, Espafia y Reino Unido
es que se persigue estudiar si existen caracteristicas distintas entre las diversas regiones que
integran Europa. En este TFG se propone comparar no solo los datos de la UE sino también los
de algunos paises representativos de las distintas areas que integran la Unién.

e UE-28: representa a todo el conjunto europeo incluyendo paises de diferente
tamario, economia y nivel de desarrollo.

e Alemania: como un ejemplo representativo de los principales paises europeos
occidentales y nérdicos, tanto en potencia econdémica como en avances
tecnoldgicos.

e Espafia: como un ejemplo de un pais del sur de Europa, con una economia y
tecnologia menos avanzadas que las regiones centroeuropeas y nordicas.

e Reino Unido: Es una economia fuerte que permite estudiar un mercado y un
consumidor que tiene varias similitudes por un lado con los paises europeos
occidentales y por el otro con Estado Unidos.

De esta manera, se pretende analizar si existen diferencias significativas en funcién del nivel de
desarrollo econdémico y avances tecnoldgicos de las regiones estudiadas.

De acuerdo con los objetivos de este trabajo, este trabajo final de grado se plantea una serie de
cuestiones que seran analizadas a partir de la informacién estadistica publicada por Eurostat
referidas al periodo 2007-2015. En particular, las cuestiones centrales que se abordan son:

Cuestion 1: En primer lugar se debe dar respuesta a la pregunta “; Cuantas personas usan el
comercio electronico?”. Asi se estudiara si existe un patréon temporal comdn en el uso del
comercio electrénico en funcion del pais.

Cuestion 2: A continuacion, se plantean las preguntas “; Qué se compra a través del comercio

electrénico?” y “j Cuanto se gasta en el comercio electronico?”. De esta forma, se analizara si
existe un patrén de consumo electronico distinto en funcion del pais.
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Cuestion 3: Para responder a la pregunta “; Dénde compran los consumidores electronicos?”, se
estudiara si existe un origen comun de los vendedores en el canal electronico para las distintas
regiones estudiadas.

Cuestion 4: En cuanto a la pregunta “;Como son los compradores en el comercio electronico?”,
se analizara si el perfil del consumidor europeo y del consumidor espafiol usuarios del comercio
electronico es distinto.

Cuestion 5: Se analizara, desde el punto de vista de la empresa que comercializa de manera
electrdnica, si el tamafio de la empresa influye para vender en el comercio electronico.

2.2. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

2.2.1. Utilizacion del comercio electronico

En primer lugar, se responderd a la pregunta de “;Cuantas personas usan el comercio
electrénico?”. Para estudiar si existe un patron temporal comun en el uso del comercio
electrénico en funcién del pais, se proporciona informacién sobre el porcentaje de poblacién que
ha realizado al menos una compra al afio usando este canal de distribucion. Asi, se observara
cuales son las regiones en las que mas compras se realizan a través del comercio electronico.
Los datos han sido extraidos del Eurostat y representan la evolucion desde el 2007 al 2015.

Tabla 1. Porcentaje de poblacion que ha usado el comercio electrénico de 2007 a 2015

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
UE-28 30 32 36 40 42 44 47 50 53
Alemania 52 53 96 60 64 65 69 70 73
Espana 18 19 22 24 27 30 32 37 42

Reino Unido 53 57 66 67 4l 73 77 79 81
Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos del Eurostat.

De la tabla 1, se puede observar como Espafia representa el valor mas reducido en cuanto al
uso del canal electronico, observandose una significativa diferencia con respecto a UE-28,
Alemania y Reino Unido.

También se puede apreciar como Alemania y Reino Unido tienen una considerable diferencia
frente a Europa en compras a través del comercio electrdnico, siendo el Reino Unido el que
lidera con un cuatro de cada cinco personas realizando al menos una compra electronica en el
afio 2015, casi el doble de personas que en Espafia.

Por otro lado, existe una tendencia creciente en las compras electronicas, tanto a nivel europeo

con un aumento del 23% entre el 2007 y el 2015, como en Espafia, con un aumento del 24%
durante el mismo periodo temporal. De acuerdo con la primera cuestion a contrastar, relativa a la
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existencia de un patron temporal comun en el uso del comercio electronico en funcién del pais,
se observa que si que existe un patron comun, ya que todas las regiones han experimentado
una tendencia creciente, a pesar de tener valores diferentes. Destaca el menor uso del comercio
electrénico en Espafia, frente a todas las regiones estudiadas, lo que muestra que en Europa el
uso de este canal esta tomando cada vez mas importancia, y aunque en Espafa el ritmo de
crecimiento en el uso de este canal de distribucion ha sido similar, todavia se requiere mayor
tiempo hasta poder alcanzar los valores europeos. Por ello, debe destacarse que aunque en
todas las regiones consideradas ha aumentado la poblacion usuaria del comercio electronico,
Espafia mantiene la brecha con la media de la UE.

2.2.2. Patron de consumo realizado a través del comercio electrénico

A continuacion, para dar respuesta a la pregunta de “;Qué se compra a través del comercio
electrénico?”, se estudiara la relacion existente entre el tipo de bienes que se adquieren en
internet a nivel del consumidor particular, comparando entre los distintos paises.

En la siguiente tabla se puede observar el porcentaje de poblacion que ha comprado bienes o
servicios en internet en el Ultimo afio, atendiendo al tipo de producto adquirido. De este modo, se
podra analizar qué es lo que compran los consumidores en internet y si hay diferencias segun
las distintas regiones europeas. Los datos han sido extraidos del Eurostat y hacen referencia al
afio 2015.

Tabla 2. Porcentaje de la poblaciéon que ha comprado a través del comercio electrénico
segun el tipo de producto

Productos y/o servicios UE-28 Alemania Espaha Re!no
Unido
Libros/Revistas/Material de aprendizaje 36 43 29 44
Comida 18 15 14 33
Articulos del hogar 41 49 29 61
Peliculas/Musica 25 33 15 42
RopalArticulos de deporte 60 64 50 74
Software informatico 21 23 16 31
Hardware informatico 18 25 23 17
Equipamiento electrénico 25 31 24 30
AccmneslSe.guros./Otros servicios 1 9 7 28
financieros
Entradas para eventos 37 40 43 47
Otros 10 2 19 4

Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos del Eurostat.
De la tabla 2, se observa que es en la categoria “Ropa y Articulos de deportes” en la que se

concentra la mayor parte de las compras realizadas por via electronica en el ultimo afio. No
obstante, existen importantes diferencias entre paises, como muestra el hecho de que en el

20



Universidad Facultad de Economia,
de La Laguna Empresa y Turismo

UlLL

Reino Unido un 24% mas de poblacion que en Espafia ha adquirido estos bienes a través del
comercio electronico.

Los servicios financieros son el tipo de producto menos contratado a través del comercio
electrdnico en todos los paises. No obstante, vuelve a detectarse importantes diferencias en esta
categoria entre el Reino Unido y el resto de Europa, lo que confirma que el uso de las nuevas
tecnologias en la Europa continental esta menos arraigado que en el territorio britanico.

Debemos destacar que entre los paises de la Europa continental, existen igualmente importantes
diferencias. Asi, se observa que Alemania presenta un porcentaje de poblacién que ha realizado
compras electronicas superior, en casi todas las categorias, al observado en Espaiia.

Si comparamos los datos de Espafia, observamos que, salvo en el caso de las compras de
entradas para eventos y otros, en todas las categorias existe un porcentaje de poblacion que
compra via internet inferior a la media europea. Ademas, existen grandes diferencias frente a
todas las regiones estudiadas en categorias como son la de “Peliculas y Musica”, en donde
Espafia tiene claramente un porcentaje inferior de consumo, lo que refleja el contraste que existe
en el consumo de bienes culturales y las producciones audiovisuales y musicales, que existe
entre Espafia y otros paises europeos.

Estos resultados permiten concluir que existen importantes diferencias en funcion del tipo de
producto adquirido y del pais considerado. Reino Unido, que refleja una economia claramente
mas adaptada a los avances tecnoldgicos y a los canales de distribucidn electrénicos, es el pais
que mas recurre al comercio electronico. Siendo el Reino Unido un ejemplo de los paises que
junto a Estados Unidos lideran en el uso y adaptacién del comercio electrénico en varios ambitos
de la vida cotidiana y para la adquisicién de bienes basicos y de primera necesidad. Existe,
ademas, una diferencia notable entre un pais representativo del norte de Europa como es
Alemania y otro de la vertiente mediterranea como es Espafia, lo que verificar la cuestion 2 que
planteaba la existencia de una diferencia entre paises en funcion del patrén de consumo por la
via electronica.

2.2.3. Gasto realizado a través del comercio electronico

A continuacion se estudia el nivel de gasto realizado a través del comercio electrénico en los
ultimos tres meses en diferentes paises de la Unién Europea. El objetivo es contrastar si existe
un patrén de consumo electronico distinto en funcidn del pais, y asi, dar respuesta a la pregunta
de “¢Cuanto se gasta en el comercio electronico?”. Para ello, en la tabla 3 se muestra el
porcentaje de poblacién que ha realizado compras en los Ultimos tres meses distinguiendo segun
el nivel de gasto que han realizado en estas compras. De este modo se podra analizar cual es la
cantidad que gastan los consumidores en el comercio electronico y si hay diferencias entre las
distintas regiones estudiadas. Los datos han sido extraidos del Eurostat y hacen referencia al
afio 2015.
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Tabla 3. Porcentaje de la poblacion segun el valor de la compra realizada via comercio
electronico y el pais del comprador

Valor de la compra realizada via

. - UE-28 Alemania Espafia  Reino Unido
comercio electronico

Inferior a 50 euros 7 8 6 7
Entre 50 y 99 euros 10 17 9 8
Entre 100 y 499 euros 17 29 12 29
Entre 500 y 999 euros 4 6 3 12
De 1000 euros o mas 4 3 2 19

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del Eurostat.

Destaca el hecho de que la mayor parte de las compras en todas las regiones se situa en el
intervalo de entre 100 y 499 euros de gasto realizado en los tres ultimos meses.

En valores de compras reducidos, no existen diferencias notables entre regiones, pero en el
caso valores de compras elevados, el Reino Unido se presenta como el pais donde mayor
porcentaje de poblacién realiza compras que superan los 500 euros. Po otro lado, se observa
que para compras de 1000 euros 0 mas, la poblacion britanica que usa el comercio electronico
es casi cinco veces mayor que la media europea. Esto es, en los ultimos tres meses, 19 de cada
cien britanicos ha gastado mas de 1000 euros en el comercio electrdnico, mientras que solo 2 de
cada 100 espafioles ha actuado de esta manera.

De acuerdo con la segunda cuestion de estudiar si existe un patron de consumo electrénico
distinto en funcion del pais, se puede observar que en lo que se refiere al gasto en este canal, si
que existe un patrén de consumo distinto. Destacando por un lado el mayor gasto realizado por
los consumidores del Reino Unido, y por otro que aunque las distintas regiones europeas tienen
un gasto distinto, todas tienen en comun que la categoria de un valor comprendido entre 100 y
499 euros es la que mas gasto tiene.

2.2.4. Origen de las compras realizadas a través del comercio electrénico

Con la expansién del comercio electronico han surgido varias preocupaciones respecto a la
posible pérdida de negocio, y con ello de beneficios, que experimentarian los vendedores
nacionales al tener los consumidores un acceso a un mercado globalizado e internacional. Por
ello, en este caso se estudia la relacion existente entre el origen de los vendedores en el canal
electronico, comparando los distintos paises y datos europeos, para poder estudiar donde se
encuentran los vendedores a los que los consumidores realizan las compras en el canal
electronico.
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En la siguiente tabla se analiza el porcentaje de poblacion que ha realizado una compra online
en los Ultimos 12 meses, atendiendo al origen del vendedor. Los datos han sido extraidos del
Eurostat y hacen referencia al afio 2015.

Tabla 4. Porcentaje de la poblacion que ha comprado a través del comercio electrénico
segun el origen del vendedor

Origen del vendedor UE-28 Alemania Espaiia Re!no
Unido
Nacional 47 71 35 75
Otros paises EU 16 13 18 20
Otros paises del mundo (no EU) 9 8 12 21
Paises de origen desconocido 4 1 5 7

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Eurostat.

Se puede observar en los datos ofrecidos por el Eurostat que los consumidores de las distintas
regiones europeas realizan la mayoria de sus compras a vendedores que se encuentran en su
propio pais y en general el nivel siguiente es el de vendedores de otros paises europeos, salvo
en el caso del Reino Unido en el que los compradores adquieren varios de sus bienes o servicios
de vendedores que se encuentran en otros paises del mundo que no se encuentran en Europa.

Atendiendo a la tercera cuestion a estudiar en este TFG relativa a si existe un origen comin de
los vendedores en el canal electrénico para cada region de Europa, y asi responder a la
pregunta “; Dédnde compran en el comercio electronico?”. Se puede observar que en el caso del
origen del vendedor, los compradores online realizan la mayoria de sus compras a vendedores
que se encuentran en el propio pais del comprador. Esto demuestra que aunque el comercio
electrénico permite expandir las fronteras de los paises y crear un mercado globalizado, los
compradores siguen adquiriendo los bienes de vendedores nacionales. Por lo tanto los
beneficios, y con ello la tributacion, contribuyen al bienestar de su propio pais, repartiéndose
entre los diferentes niveles que forman parte de la cadena de valor nacional.

2.2.5. Comercio electrénico y la edad del consumidor

Para dar respuesta a la cuarta cuestién que discute si el perfil del consumidor europeo y del
consumidor espafiol usuarios del comercio electrénico es distinto, se estudiara la evolucion
temporal del 2007 al 2015 que han experimentado los consumidores en el comercio electrdnico
atendiendo a la edad del consumidor.

Para ello, en la tabla 5 se estudia el porcentaje de poblacion de UE-28 que ha realizado al
menos una compra online durante el afio segun la edad. Los datos han sido extraidos del

Eurostat y hacen referencia al periodo temporal desde el 2007 al 2015, para la region de UE-28.

A partir de esta informacion, se comprueba que los grupos de individuos europeos que lideran el
consumo a través del comercio electrénico son los de los individuos de 20 a 24 afios y los
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individuos de 25 a 34 afios, que en el afio 2015 tenian ambos un 70% de participacion en el
mercado electronico. Esto parece apuntar a que son los grupos de poblacién mas jovenes
quienes mas recurren al uso del comercio electronico, lo que nos lleva a considerar que a
medida que pasen los afios y estos mismos colectivos mantengan sus habitos, se iran
equilibrando las importantes diferencias que existen entre estos grupos de menor edad y los mas
adultos.

Tabla 5. Porcentaje de la poblacion que ha comprado a través del comercio electrénico
segun la edad de 2007 a 2015 para la region de UE-28

Edad 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Individuos, 16 a 19 afos ; ; ; : 47 49 53 5% 60
Individuos, 20 a 24 aios ; ; ; : 5 59 62 66 70

Individuos, 25 a 34 aflos 43 46 50 95 59 61 64 68 70

Individuos, 35a44anos 37 40 45 49 51 53 56 60 62

Individuos, 45 a 54 ailos 28 30 35 40 41 4 47 50 53

Individuos, 55 a 64 aiios 18 20 23 26 28 30 32 35 38

Individuos, 65 a 74 afos 7 8 11 13 16 17 20 23 25

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Eurostat. (:) No disponible

En la tabla 6 se estudia, para el caso particular de Espafia, la participacion de la poblacién en el
consumo electronico, mediante el porcentaje de poblacidn que ha realizado al menos una
compra online durante el afio segun la edad. Los datos han sido extraidos del Eurostat y hacen
referencia al periodo temporal desde el 2007 al 2015.

Tabla 6. Porcentaje de la poblacion espafola que ha comprado a través del comercio
electronico segun la edad de 2007 a 2015

Edad 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Individuos, 16 a 19 afios ; ; ; 27 26 27 35 45
Individuos, 20 a 24 afios ; ; ; 38 49 48 53 61

Individuos, 25 a 34 afos 28 3 36 37 41 44 48 54 60

Individuos, 35 a 44 afios 21 21 26 30 33 39 41 49 54

Individuos, 45 a 54 aflos 16 16 19 20 23 27 29 37 41

Individuos, 55 a 64 afios 7 7 10 11 13 14 16 20 25

Individuos, 65 a 74 afos 2 2 3 4 5 6 5 7 9

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del Eurostat. (:) No disponible

En el caso de Espafia, se puede observar en la tabla 6 que se repite el patron europeo. Siguen
siendo los individuos con edades comprendidas entre 20 y 34 afios, los que méas adquieren a
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traves del comercio electronico, aunque siendo en este caso menor el nivel de participacion con
un 60% de la poblacion comprendida entre esas edades las que ha realizado al menos una
compra electronica durante el afio.

Independientemente de si se analiza al perfil del consumidor a nivel europeo o espafiol, se
puede observar una tendencia creciente de todos los rangos de edades de 16 a 74 afios. Con un
crecimiento en ocasiones de mas del doble desde el 2007 al 2015, lo que muestra el claro
aumento del uso del comercio electronico por parte de toda la poblacion.

De acuerdo con la cuestion relativa a si el perfil del consumidor europeo y del consumidor
espafiol usuarios del comercio electronico es distinto, se observa que atendiendo a las edades
de los consumidores existen varias similitudes. No obstante, es importante sefialar que aunque
existe una diferencia en los porcentajes de participacion, siendo algo mas reducida en el caso
espafiol, el patron del consumidor es similar. En ambas regiones destacan los grupos mas
jovenes como los que mas usan el comercio electronico, con una diferencia de 10 puntos
porcentuales entre ellos. Por otro lado, en el caso de los individuos mayores de 55 afios se
observan las mayores diferencias entre Espafia y Europa, ya que en Europa los consumidores
de estas edades usan el comercio electronico en mayor medida que en Espafia.

Se puede concluir por tanto que el perfil del consumidor europeo y el del consumidor espafiol
usuarios del comercio electronico son muy similares si se estudian atendiendo a la edad. Al
mismo tiempo se comprueba que la edad de los individuos influye en gran medida en el uso del
comercio electronico, destacando los grupos mas jovenes.

2.2.6. Comercio electrénico y el género del consumidor

Para responder a la cuarta cuestion, que establece que el perfil del consumidor europeo y del
consumidor espafiol usuarios del comercio electrénico es distinto, se estudiara la evolucion
temporal del 2007 al 2015 que han experimentado los consumidores en el comercio electrdnico
atendiendo a su género.

Para ello, se estudia en la tabla 7 el porcentaje de poblacion de UE-28 que ha realizado al
menos una compra online durante el afio segun el género del comprador. Asi, se podran conocer
las diferencias de los consumidores del canal electrénico segun su género. Los datos han sido
extraidos del Eurostat y hacen referencia al periodo temporal desde el 2007 al 2015, analizando
ala region de UE-28.
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Tabla 7. Porcentaje de la poblaciéon que ha comprado a través del comercio electrénico
segun el género de 2007 a 2015 para la region de UE-28

Género 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Hombres, 16 a 74 afios 33 35 39 43 45 46 49 53 55

Mujeres, 16 a 74 afios 27 30 33 37 40 42 45 48 51

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Eurostat.

En el caso del analisis de los compradores electronicos segun el género, se observa que a nivel
europeo los hombres tienden a comprar méas online que las mujeres, pero la diferencia es muy
reducida. Ademas se puede apreciar como ha habido una reduccién de la diferencia entre
hombres y mujeres, siendo en el afio 2007 del 6%, mientras que en el afio 2015 es del 4%.

En la tabla 8 se estudia la relacion entre el género y el porcentaje de poblacion espafiola usuaria
del comercio electrénico.

Tabla 8. Porcentaje de la poblacion espaiiola que ha comprado a través del comercio
electronico segun el género de 2007 a 2015

Género 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Hombres, 16 a 74 afios 21 22 26 27 30 34 34 40 45

Mujeres, 16 a 74 afos 15 16 19 21 24 27 29 35 39

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del Eurostat.

Si analizamos a la poblacion espafiola, se observa que al igual que en el caso europeo, los
hombres tienden a comprar mas a través del comercio electrénico que las mujeres. Destaca en
el caso de Espafia, que la diferencia a lo largo del tiempo entre ambos géneros es del 6% en
2007 y sigue siendo del 6% en el 2015, lo que difiere con la reduccion observada en el caso
europeo.

En cuanto a la cuestion relativa a si el perfil del consumidor europeo y del consumidor espafiol
usuarios del comercio electronico es distinto, se observa en el estudio del género de los
consumidores, que el perfil del consumidor es similar. En ambas regiones los hombres
consumen mas a través del comercio electronico que las mujeres, y en ambas regiones ha
habido un incremento en el uso de este canal de distribucion. Destaca en el caso europeo que el
perfil del consumidor se ha hecho mas homogéneo a lo largo del tiempo, mientras que en el caso
espafiol ha permanecido igual. Se puede concluir que el perfil del consumidor europeo y el del
consumidor espafiol atendiendo al género es similar, siendo los hombres los que méas consumen
a través del comercio electronico.
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2.2.7. Comercio electrénico y el nivel de estudios del consumidor

A continuacion, se analiza la influencia del nivel de estudios del consumidor sobre el uso del
comercio electronico. En este caso, respecto a la cuarta cuestion, que analiza si el perfil del
consumidor europeo Yy del consumidor espafiol usuarios del comercio electrénico es distinto, se
estudiara la evolucion temporal del 2007 al 2015 que han experimentado los consumidores en el
comercio electronico atendiendo a su nivel de estudios.

En la tabla 9 se observa el porcentaje de poblacion de UE-28 que ha realizado al menos una
compra online durante el afio segun el nivel de estudios del comprador, asi se conoceran las
diferencias entre los consumidores electrénicos segun su nivel de estudios. Los datos han sido
extraidos del Eurostat y hacen referencia al periodo temporal desde el 2007 al 2015, para la
region de UE-28.

Tabla 9. Porcentaje de la poblacion que ha comprado a través del comercio electrénico
segun el nivel de estudios de 2007 a 2015 para la region de UE-28

Nivel de estudios 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Individuos sin o con
educacion basica
Individuos con
educacion secundaria
Individuos con
educacién superior

13 14 16 9 20 22 23 25 29

3% 39 43 45 46 50 52 55

5 61 64 67 68 72 75 76

Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos del Eurostat.

En la tabla 10 se estudia el porcentaje de poblacion espafiola que ha realizado al menos una
compra online durante el afio segun el nivel de estudios del comprador.

Tabla 10. Porcentaje de la poblacion espafola que ha comprado a través del comercio
electrénico segun el nivel de estudios de 2007 a 2015

Nivel de estudios 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Individuos sin o con

e L e s 5 6 8 9 10 12 12 14 18
educacion basica

Individuos con

‘s . 23 24 27 28 32 36 37 45 50
educacion secundaria

Individuos con 39 39 45 45 51 55 58 66 70
educacion superior

Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos del Eurostat.
Si se analiza el nivel de estudios se puede observar dos hechos destacables. En primer lugar, se

observa, para todos los afios, que cuanto mas elevado es el nivel de estudio mayor es el
porcentaje de poblacion que compra por via electrénica. En segundo lugar, se comprueba que
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aunque para todos los niveles de estudios ha aumentado el porcentaje de poblacion que usa el
comercio electronico, este aumento a lo largo del periodo es claramente mayor cuanto mayor es
el nivel de estudios.

Para dar respuesta a la cuarta cuestién, que analiza si el perfil del consumidor europeo y del
consumidor espafiol usuarios del comercio electronico es distinto, se comprueba que en cuanto
al nivel de estudios el perfil del consumidor es similar entre ambas regiones, aunque con
porcentajes diferentes. En ambos casos se observa el incremento del uso del comercio
electronico a medida que aumenta el nivel de educacion y también se observa como el
incremento a lo largo del tiempo en el uso del comercio electronico es mayor cuanto mayor es el
nivel de estudios. Por la tanto se puede concluir que el perfil del consumidor europeo y el del
consumidor espafiol segun su nivel de estudios es similar para el periodo analizado, existiendo
claramente un perfil del consumidor distinto en funcion de su nivel de estudios.

2.2.8. Relacion entre el tamaiio de la empresa y el uso del comercio electrénico como
canal de distribucion

En este apartado se analizara, desde el punto de vista de la empresa que comercializa de
manera electrénica, si el tamafio de la empresa influye a la hora de escoger este nuevo canal de
ventas. El comercio electrénico desde el punto de vista de las empresas, puede ser una potente
herramienta de negocios al tener unas barreras de entrada menores, con unos costes de
operacion reducidos y que permite facilmente operar en un mercado internacional. Por ello, es
interesante saber cuél es el uso que las empresas estan dando al comercio electronico, y si
influye en ello el tamafio que tienen.

Asi, se analiza a continuacion el porcentaje de empresas que venden a través del comercio
electrénico segun el tamafio de la empresa, para poder estudiar como influye el tamafio de la
empresa en las ventas a través de este canal. Los datos han sido extraidos del Eurostat y hacen
referencia al periodo temporal desde el 2010 al 2015, para la regién de UE-28.

Tabla 11. Ventas en el comercio electronico segun el tamafo de la empresa de 2010 a 2015
para UE-28

Tamaiio de la empresa 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Pequefia (10-49 empleados) 12 11 12 13 13 15
Mediana (50-249 empleados) 20 20 22 22 22 24

Grande (250 empleados o mas) 31 32 35 35 35 38

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del Eurostat.

Se puede observar que el uso del comercio electronico para la venta de productos o servicios
aumenta a medida que aumenta el tamafio de la empresa, vendiendo en el afio 2015 a través de
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la plataforma electronica un 15% de las empresas pequefias, un 24% de las empresas medianas
y un 38% de las empresas grandes.

Si se estudia la evolucién temporal del comercio electrénico atendiendo a las empresas que
participan en él, se puede apreciar que independientemente del tamafio de la empresa todas han
tenido un crecimiento durante los Ultimos afios. No obstante, el crecimiento ha sido diferente
dependiendo del tamafio de la empresa, siendo del 3%, 4% y 7% para las empresas pequefias,
medianas y grandes, respectivamente.

De acuerdo con la quinta cuestién de estudiar si el tamafio de la empresa influye para vender en
el comercio electronico, se observa que si que influye, ya que cuanto mayor sea el tamafio de la
empresa mayor es el uso que hacen del canal de comercio electronico.

Las pequefias y medianas empresas podrian emplear el comercio electronico para competir
frente a las grandes empresas, haciendo uso de fuertes herramientas como son por ejemplo, las
redes sociales, para poder expandir su negocio con estrategias de personalizacion e
interactividad con los potenciales consumidores, dandoles una poderosa ventaja competitiva
frente a empresas de mayor tamafio que pueden ofrecer unos precios mas reducidos pero con
dificultad para ofrecer una mayor personalizacion e interaccion.

3. CONCLUSIONES

A partir del analisis realizado en este trabajo sobre el comercio electrénico en Europa se puede
concluir que el comercio electronico es un nuevo canal de distribucion, basado en el uso de las
nuevas tecnologias de comunicacién, que estd revolucionando nuestra forma de realizar
transacciones comerciales. A medida que seguimos avanzando en un mundo cada vez mas
conectado y globalizado, el comercio electronico sigue adquiriendo gradualmente una mayor
presencia e importancia en nuestra economia y en nuestras vidas.

La principal conclusion que se puede extraer del estudio realizado a partir de los datos
publicados por el Eurostat durante el periodo 2007-2015 es que el uso del comercio electronico
se encuentra en continuo crecimiento para todas las regiones y perfiles analizados, aunque el
grado de crecimiento experimentado entre ellos es diferente. Destaca notablemente el uso del
comercio electronico en Reino Unido tanto en relacién al porcentaje de poblacion que lo utiliza
como al nivel de gasto realizado para la adquisicion de bienes y servicios por via electrénica. En
este sentido, hay que destacar que de las regiones consideradas en este estudio, es un ejemplo
de una economia méas adaptada a estos avances tecnolégicos.

Por otro lado se encuentra Espafia, que aunque ha experimentado un positivo crecimiento en el
uso del comercio electronico, sigue encontrdndose en una posicién mas reducida que la Unién

Europea y la separacidn es incluso mayor si se compara con Alemania y Reino Unido.

En cuanto al patron de consumo, se observa que los productos que mas se adquieren por via
electronica son ropa y articulos de deporte, mientras que los que menos se adquieren son los
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servicios financieros. Ademas, se observa que el gasto medio realizado en todas las regiones se
encuentra entre 100 y 499 euros trimestralmente, destacando de nuevo el Reino Unido con uno
de cada cinco ingleses gastando mas de 1000 euros trimestralmente.

Atendiendo al perfil del consumidor electrénico, se destaca que el usuario medio es varén con
educacion superior y una edad comprendida entre 20 y 34 afos, lo que demuestra varias
conclusiones. En primer lugar, siguen siendo los hombres los que mas adquieren por via
electrénica, aunque se puede observar que esta diferencia frente a las mujeres se esta
reduciendo. Por otro lado, se comprueba que el nivel de estudios es un factor determinante en el
mayor uso del comercio electronico como canal de distribucion. Finalmente, son los individuos
mas jovenes los que emplean en mayor medida el comercio electronico, aunque cabe destacar
que a medida que el comercio electronico siga convirtiéndose en un canal de distribucion mas
utilizado, se iran integrando nuevas generaciones mas adaptadas a los avances tecnoldgicos y
las diferencias entre grupos de edades se reduciran.

Desde el punto de vista de la empresa, se observa que son las empresas de mayor tamafio las
que mas emplean el canal de comercio electronico. Por lo tanto, teniendo en cuenta el constante
crecimiento que tiene el comercio electronico y de acuerdo a los datos extraidos del Eurostat
sobre la preferencia de los consumidores de adquirir electronicamente a vendedores nacionales,
el comercio electrénico podria ser una muy buena via de negocios para las pequefias y
medianas empresas permitiéndoles competir en un mundo cada vez més globalizado. De este
modo, podrian aumentar su nivel de beneficios frente a empresas de mayor tamafio que tienen
acceso a puntos de venta privilegiados y a unas técnicas de venta a las que le resulta mas dificil
a las pequefias y medianas empresas acceder. Ademas, comenzar a vender o expandirse en el
mundo online es méas sencillo hoy en dia que en afios anteriores con unas barreras de entrada y
unos costes mas reducidos debido a la accesibilidad de la tecnologia.

Por ultimo, destacar la importancia del comercio electrénico, ya que es una tecnologia que nos
permite acceder a una diversidad inmensa de bienes y servicios, con unos niveles de
personalizacién y adaptacién al individuo que ninguna de las generaciones anteriores ha podido
disfrutar. En lugar de estar limitado geogréaficamente a la oferta disponible, el comercio
electrénico nos permite acceder en cualquier lugar del mundo a practicamente cualquier
producto existente.
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