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RESUMEN

El objetivo principal del presente trabajo es analizar el comercio electronico en Espafia
y en concreto el referido a los sectores de servicios de alojamiento, inmobiliario e
informacién y comunicacién, dado que ha ido adquiriendo cada vez mas importancia
como consecuencia del desarrollo de las nuevas tecnologias.

En cuanto a la metodologia empleada, he utilizado fuentes de informacion
principalmente secundarias para dar respuesta a las distintas hipotesis planteadas en
relacion al objetivo.

Como principales conclusiones, obtenemos que el comercio electronico en Esparfia no se
ha desarrollado de forma similar a la Unién Europea en el periodo analizado. Ademas,
en los sectores analizados continda en constante crecimiento. También destaca que el
inconveniente de la falta de confianza en la seguridad de las transacciones ya no es el
mayor problema con el que se encuentran las empresas al realizar comercio electrénico.
Por altimo, las distintas estrategias de comercio electrénico, es decir, B2B, B2C y B2G
varian en funcion del sector

Palabras clave
Comercio electrénico, Internet, TIC, cambio tecnoldgico.

SUMMARY

The main purpose of this research is to analyse e-commerce in Spain, because has
gained vast importance in particular since the expansion of the use of the new
technologies. | will focus in the sectors of accommodation, housing and information and
communication.

Regarding the methodology followed, | used secondary sources to answer different
hypotheses associated with the objective of this essay.

I can concluded that e-commerce in Spain, over the period analysed, has not been
developed as the rest of the European Union. Also,e-commerce, in those sectors,
continues on a path of constant growth. It also stresses that security in electronic
transactions has not been the greatest worry for users. In closing, different strategies of
e-commerce; B2B, B2C and B2G vary in relation to economic sectors.

Key Words
E-commerce, Internet, TIC, technological change.



INTRODUCCION

El acelerado desarrollo de las nuevas tecnologias ha supuesto un impacto importante en
el conjunto de la sociedad y en el mundo empresarial. Segin Mufioz Machado
(2000:11) “Al final del siglo XX se ha producido un avance tecnoldgico notable en las
telecomunicaciones, estad afectando profundamente a la economia general y a los
mercados del sector, se augura que transformara de modo tan sefialado los habitos de la
vida ordinaria, la prestacion de toda clase de servicios, los perfiles del Estado del
Bienestar, la intervencion de los poderes publicos en el trafico econémico, los modos de
proteccion de los derechos de los ciudadanos, etcétera, que nadie duda en calificar como
revolucionario”.

Como vya sefialaban (Alba, Lynch; Weitz, Janiszewski; Lutz, Sawyer y Wood, 1997;
Frazier, 1999; Gdorsch, 2001) Internet ha provocado la reorientacion estratégica de gran
parte de las actividades desarrolladas por las organizaciones, en especial en lo
concerniente a la restructuracion de los canales de distribucion de los productos y
servicios ofrecidos. Siguiendo a (Lucia Melian Alzola, 2005) “el desarrollo de la Red,
principalmente Internet, ha permitido que se produzcan intercambios con un solo click,
cuyas ofertas antes se encontraban alejadas geograficamente.”

Las actividades por Internet han sido analizadas por distintos autores desde el punto de
vista del marketing (e.g. Hoffman y Novak, 1998; Calantone y Schatzel, 2000; Diaz-
Diaz, Iglesias, Vazquez y Ruiz., 2000; Geyskens, Gielens y Dekimpe, 2002;; Bigné,
Ruiz y Andreu, 2004, Suérez, Vazquez y Diaz, 2004), debido a la influencia de este
nuevo canal de comunicacion en las relaciones de la empresa con el entorno (Sabel,
1993; Rao, 1999; Bauer, Grether y Leach, 2002; Webb, 2002; Clemente y Escriba,
2003; Ruiz y Bigné, 2003) En relacion a esta idea, encontramos que “las empresas que
sepan adaptarse a los nuevos cambios alcanzaran el éxito y tendran un brillante futuro,
mientras que aquellas que permanezcan aferradas a sus modelos de negocio
tradicionales sin valorar las consecuencias del nuevo marco competitivo sobre su
actividad corren un gran riesgo” (Lucas, 2002). No hay que olvidar que Internet y el
comercio electronico no abarcan simplemente el d&mbito de la comercializacion de
productos sino que afecta a todos los estamentos de la empresa (Whinston et al., 1997,
Porter 2001; Lucas, 2002).

Este trabajo tiene como objetivo analizar como funciona el comercio electrénico en
Espafia, asi como su repercusion. La primera parte consta de una base teorica sobre
investigaciones de otros autores en materia de comercio electronico. Seguidamente, se
plantea el objetivo de la presente investigacion, analizar la situacion del comercio
electronico en Espafia. A continuacion se plantean una serie de hipotesis que
posteriormente se contrastaran a través de datos secundarios procedentes de bases de
datos. Finalmente, se presentan los resultados obtenidos.

1. BASE TEORICA
1.1 EVOLUCION DEL COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electrénico ha ido cambiando a lo largo del tiempo. Primero se utilizé
Internet para aumentar la eficacia empresarial, siendo el principal objetivo la reduccién
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de los costes de intercambio. En 1998, algunos autores como Ruiz y Toran (1998)
predecian que el comercio virtual adquiriria en el futuro un mayor dinamismo debido al
incremento en la cantidad de compradores y proveedores, al mayor nimero de horas de
conexion por parte de los usuarios y a la mayor inversién monetaria en la red.

También, segun un estudio de Forrester Research (1997), la enorme cantidad de dinero
generada en Internet dard lugar a formas mas aceleradas y econémicas de realizar el
comercio electrénico. En el caso espafiol, la Asociacion Espafiola de Comercio
Electronico creia que el volumen de operaciones en la red supondria el 10% total del
comercio en el afio 2002.

Facturacion comercio electronico en Espafia en 2012 (en miles de euros)

Total
Volumen de negocio al por menor 210487904
Volumen de negocio al por mayor 355862300
Total 566350204
10% Total 56.635.020,4
Volumen de comercio electronico 183.110.000

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

En relacion a esto, como segunda etapa encontramos que “el principal objetivo de las
empresas ya no es unicamente el incremento de la eficiencia en sus transacciones
comerciales, sino la creacion de valor con el fin de fidelizar a sus clientes” (Sharma,
2002).

Segun esta autora, en la actualidad, los mercados electronicos constituyen los sistemas
con una integracion completa tanto de las comunicaciones, procesos y transacciones
interorganizativas como de las relaciones entre la empresa y sus clientes y proveedores.

1.1.2 Dificultades a la consolidacion del comercio electrénico

A pesar del continuo crecimiento del comercio electrénico en el tiempo, existen algunos
inconvenientes que frenan su pleno desarrollo.

Aragonés (1997) plantea la seguridad como principal inconveniente en el comercio
electronico. En este sentido, encontramos que, los Centros Virtuales que encriptan la
comunicacion, aseguran la confidencialidad del mensaje. Por lo tanto, son una buena
solucién para paliar la desconfianza del consumidor.

Otros inconvenientes citados por Rodriguez Ardura, Inma, Meseguer Artola, Antoni,
Hormigo Hernandez, Enrique y Ryan, Gerard (1999) pueden ser la dificultad de navegar
por la red y el acceso a informacion especifica que puede traducirse en una pérdida de
tiempo por parte del consumidor. Otro problema es la saturacion provocada por el
insuficiente ancho de banda, lo que puede solucionarse con las nuevas tecnologias.

Segun Cristébal, E. (2001) entre otros factores, los de tipo climatico parecen incidir
especialmente en el desarrollo de este tipo de comercio, ya que en los paises con peor
clima es donde se esta implantando con mas fuerza. También encontramos como



dificultad la necesidad de un cambio de cultura y mentalidad del consumidor espariol
para adecuarlo a este tipo de venta (Cristobal y Goméz, 2004).

Otro inconveniente segun Peppers y Rogers (1997), seria la ausencia de referentes
fisicos en el proceso de decisién de compra ya que el consumidor no se expone a
estimulos sensoriales que estimulan la compra.

1.2 ESTRATEGIAS

El comercio electrénico abarca un concepto mas amplio que la venta por Internet, y de
ello surge la necesidad de crear una estrategia especifica adaptada a este nuevo medio
(Oliva, 1999). Del Aguila (2001), coincide con esta idea, a la que también afiade que el
comercio electronico incluye actividades muy diversas como el intercambio de bienes y
servicios, el suministro online de contenido digital, la transferencia electrénica de
fondos, las compras publicas, los servicios postventa, actividades de promocion y
publicidad de productos y servicios, campafias de imagen de las organizaciones,
marketing en general, facilitacion de los contactos entre los agentes de comercio,
seguimiento e investigacion de mercados, concursos electrénicos y soporte para la
comparticion de negocios.

“Las estrategias enmarcadas en Internet se deben integrar en el conjunto de la gestion de
la organizacion” (Lawrence y Hudson, 1996). “Por tanto, los objetivos perseguidos al
integrar la red en un plan de empresa deben de ser coherentes con la decision de actuar
en Internet” (Hartmann y Zorrilla, 1998). EI comercio electrénico se concibe como un
nuevo modelo de negocio y, por tanto, su gestion se ha de plantear de forma diferente.

Segin McLeod (2000), las empresas adoptan el comercio electronico con el fin de
mejorar su organizacién, esperando que tales mejoras produzcan beneficios,
principalmente: mejor servicio a clientes, mejores relaciones con los proveedores y la
comunidad financiera y mayor rendimiento de las inversiones de los accionistas y
duefios. “También es importante considerar la contribucion significativa que la
tecnologia de informacion (Internet, Comercio Electronico, Negocios por Internet)
puede brindar a las pymes, como una oportunidad de desarrollo, expansién y
diversificacion como respuesta al mercado en constante cambio” (Czuchry, Yasin &
Sallmann, 2004).

1.3 CARACTERISTICAS

1.3.1 Cambio tecnoldgico

Pereira (2006), afirma que la enorme y rapida expansion de Internet ha logrado que este
tipo de comercio se desarrolle de forma acelerada por todo el mundo. La revolucion del
comercio electrénico ha sido originada por las nuevas TICs, que han dado facilidades
para el desarrollo de actividades comerciales a distintos usuarios; pymes,
emprendedores y profesionales.

“Los volumenes de inversion realizados por las empresas en las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) han alcanzado una gran importancia como
elemento facilitador de la denominada economia de la informacion y han generado un
importante impacto sobre el crecimiento macroecondémicos de los paises” (Comision de
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la Comunidad Europea, 2001). “Tanto la implantacion de un sistema de gestion online
como la experiencia previa con aplicaciones vinculadas al B2B, facilitan el desarrollo
de éste por parte de la entidad” (Hernandez, B.; Jiménez, J.; Martin, M.J, 2007). En el
B2B se utilizan sistemas de informacion interorganizaciones (SIE) basados en las TIC,
lo que ha supuesto una preocupacion anterior a la llegada del comercio electrénico.

Para Vinton Cerf, considerado uno de los padres de esta red de redes, “el fendbmeno en
que se ha llegado a convertir Internet, es comparable con una nueva fiebre del oro de la
que es practicamente imposible permanecer inmune” (Pérez y Leyva, 2002). “El desafio
consiste en que las pymes tendran que adoptar e incorporar de manera estratégica la
tecnologia a su organizacion” (Owens, 2006).

Coinciden Cagliano et al (2003) y Caniato et al (2009) con el autor anterior al afirmar
que tanto los investigadores como los directivos reconocen que las empresas se
enfrentan, cada vez mas, a los desafios que supone el comercio electronico, esto es, al
uso de herramientas basadas en Internet para apoyar los procesos empresariales.

“El cambio tecnoldgico puede afectar a una empresa en dos sentidos importantes: puede
proporcionarle la oportunidad de producir nuevos productos o adoptar nuevos procesos
0 puede alterar el entorno en el que la empresa opera, por ejemplo, liderando a los
competidores de productos nuevos, creando nuevos mercados o afectando los costes de
aprovisionamiento. De este modo, la empresa tiene que interesarse por el desarrollo
tecnoldgico en dos niveles de intensidad: el primero es con los desarrollos dentro de su
propia industria; el segundo es con los desarrollos en cualquier otra parte que la afecte”
(Garrido, 2003, p. 114).

“Asi mismo, las tecnologias de informacion representan oportunidades y amenazas
importantes para las pymes, por lo que es recomendable que se tomen en cuenta al
formularse las estrategias de la empresa. Los adelantos tecnoldgicos afectan en forma
dréastica los productos, servicios, mercados, proveedores, distribuidores, competidores,
clientes, procesos de manufactura, practicas de mercadotecnia y la posicion competitiva
de las empresas” (David, 2003, p. 93). En concreto, segun Porter y Millar (1986), las
TICs afectan a la cadena de valor al conducir a un proceso de integracién de los
diversos agentes involucrados en la misma, es decir, el poder de negociacion de los
proveedores puede reducirse debido a la desintermediacién. También se podran
modificar los costes de cambio de proveedor, entre otros.

A estos dos aspectos, afiade Feeny (2001) que se ha observado como las herramientas
basadas en Internet han mejorado significativamente la colaboracion e integracion de
los socios comerciales, permitiendo una vinculacion importante entre proveedores y
clientes en la planificacion de inventarios, en la estimacion de la demanda, en la
programacion de la produccion y en la gestion de las relaciones con clientes.

Con este cambio tecnoldgico, también encontramos problemas inherentes a la
informacidn de negocio en las organizaciones, entre los que se encuentra, por un lado, la
falta de descripciones y de significados de productos y servicios de la actividad
comercial entre organizaciones y consumidores y, de otro lado, una vez resuelto el
problema anterior, se presenta heterogeneidad en las descripciones de los productos
presentes en el ciberespacio, tal como planted el autor Fensel (2003).



1.3.2 Ventaja competitiva

“El nuevo comercio electronico presenta constantes oportunidades de negocio,
derivadas de sus propias caracteristicas diferenciadoras, como por ejemplo la mayor
amplitud de horario comercial (Economist, 1997), la reduccion de inventario (Steinfield
y Whitten, 1999), o el acceso a segmentos de mercado calificados anteriormente de
inaccesibles” (Webb, 2002). El comercio electronico se convierte asi en una fuente
inagotable de ventajas competitivas sostenibles para la compafiia moderna (Rayport y
Sviokla, 1994).

“Los instrumentos habituales del marketing no son ajenos a los cambios que implica
acercar la oferta comercial a través de un medio con tales caracteristicas. De una parte,
se dan mayores posibilidades de adaptacion a los requerimientos de clientes
individuales o grupos de ellos puesto que los usuarios pueden participar en mayor
medida en el disefio y eleccion de las caracteristicas de los productos. Por otra parte, la
interactividad del medio permite introducir innovaciones en el precio como instrumento
de marketing, pues la organizacion puede establecer estrategias de precios diferenciales
adaptadas no s6lo en funcién de los diferentes grupos de usuarios identificados, sino
también de los usuarios concretos” (Quelch y Klein, 1997b). “La mayor interactividad y
personalizacion en las comunicaciones permiten poner en practica los principios del
marketing one-to-one” (Peppers y Rogers, 1997).

“La percepcion de sencillez, la experiencia previa, o la compatibilidad tecnologica
generada en el desarrollo de actividades similares, permiten implementar con mayor
facilidad el nuevo canal de suministro, mejorando simultaneamente el proceso de
aprendizaje” (Fredricks y Dosset 1983; Rogers, 1995; Ward y Lee, 2000).

1.3.3 Poder del cliente

Otra caracteristica relevante en Internet segun Fleming (2000), Janal (2000), Solé
(2000), Straus y Frost (2001), Rodriguez (2002) y Gutiérrez (2004) es el aumento del
poder del cliente motivado por el hecho de poner a su alcance un gran ndmero de
empresas competidoras, facilitarle la comparacion entre las posibles alternativas a través
de los motores de busqueda, y capacitarle para decidir si quiere o no ver un mensaje
publicitario y cuando verlo.

1.3.4 Naturaleza de los productos

En la literatura existente acerca del comercio electrénico encontramos maultiples
referencias al hecho de que el tipo y las caracteristicas de los diferentes productos
condicionan notablemente la comercializacion de los mismos a través de Internet
(Keeney, 1999; Kiang et al., 2000; Reibstein, 2002; Torkzadeh y Dhillon, 2002). Los
efectos de la ausencia de contacto fisico con el producto sobre el potencial de éxito del
comercio electrénico de los diferentes productos han sido apuntados por diferentes
autores (Liang y Huang, 1998; De Figueiredo, 2000; Turner, 2000; Liao y Cheung,
2001; Lucas 2002, Bhatnagar y Ghose, 2003; Citrin et al., 2003). Mas concretamente,
existe un elevado consenso en lo referente al progresivo grado de dificultad que entrafia
vender productos a través de Internet conforme aumenta la necesidad de contacto fisico
con el producto.



1.4 CONFIANZA EN INTERNET

Existen algunas caracteristicas que provocan que Internet sea diferente a otros medios.
Segun Hoffman et al. (1999), encontramos el anonimato, la ausencia de contacto fisico
con la otra parte, la necesidad de divulgar ciertos datos a una empresa virtual, la
preocupacion por temas como la seguridad y la privacidad y la falta de familiaridad con
ese medio.

El papel clave de la confianza y su relacion con la evolucion del comercio electronico y
con la lealtad a un sitio web han sido temas analizados en variadas investigaciones
como las de Gefen, (2000), Sultan y Mooraj (2001), Ha (2004) y Harris y Goode
(2004). Yoon (2002), Hoffman et al (1999) y Ha (2004) afirman que es importante
mitigar la escasez de confianza para potenciar la comercializacién por Internet, ya que
es una de las barreras mas claras para el crecimiento del comercio electronico, como
dicen también Gefen (2000), Yoon (2002), Chouk y Perrien (2004), y Pitta et al (2006).
En la misma linea, para Crespo y del Barrio (2008), las caracteristicas de los internautas
se asocian a su aversion al riesgo. “La mayor percepcion de riesgo se deriva
principalmente de la ausencia de establecimiento fisico y de informacion sensorial.
Dependiendo de dicha aversion los internautas pueden ser clasificados como
compradores o no compradores, al estar correlacionadas la aversion al riesgo y la
tendencia a comprar en Internet” (Soo, 1999). (Gémez, Lorenzd, Molla y Mondéjar,
2005) describen estos dos grupos como:

e No compradores. La razén principal es el miedo a dar sus datos personales, no
confian en el medio de pago y en la presentacion del producto.

e Compradores. Compran desde casa y pagan generalmente con tarjeta. La mayor
ventaja que encuentra en el uso de Internet es la comodidad, el precio, la rapidez
y la accesibilidad.

Algunos autores concluyen que la mayoria de los usuarios de la Red pertenecen a la
categoria de no compradores. Por su parte, Chtourou, Chandon y Zollinger (2005),
consideran que en Internet la informacion acerca de los precios puede no ser tan
importante.

Monroe y Lee (1999) sefialan ademas que para el consumidor es més relevante su grado
de confianza en la informacién que tiene en mente. Siguiendo a Bauer (1960), en la
informacion de dicha confianza influira la tolerancia al riesgo que presente el individuo.
Para Ha (2004) “el concepto de confianza, sOlo es relevante en situaciones de
incertidumbre”.

Para tratar de fomentar la confianza y satisfaccién del consumidor, la empresa puede
emplear distintos mecanismos. Algunos son: la garantia (Mitchell y Greatorex, 1993;
Emons, 1988 y Lee et al., 2005), la reputacion de la empresa (Hawes y Lumpkin, 1986
y Anderson y Weitz, 1992)), la publicidad (Nelson, 1974 y Bagwell y Ramey, 1988;), la
marca (Rao et al., 1999, Degeratu et al., 2000; Bart et al., 2005 y Lee et al., 2005;), la
relacién precio-calidad (Rao et al., 1999), las politicas de privacidad y seguridad del
sitio web (Prabhaker, 2000; Ha, 2004; Bart et al, 2005; Flavian y Guinalia, 2005 y Lee
et al., 2005), la prima de precio (Dawson, et al., 2003); la informacion detallada y
objetiva del producto (Fiore, 2002) y el atractivo del sitio web (Schlosser et al., 2006).



1.5 SENSIBILIDAD AL PRECIO

Siguiendo a Degeratu, Rangaswamy y Wu (2000) en los casos en que la informacion
sobre los atributos relevantes esta disponible, o es facilmente localizable, la sensibilidad
al precio aumenta; sin embargo, cuando la obtencién de dicha informacion es costosa, la
sensibilidad al precio disminuye. Los compradores on-line valoran mucho més las
ventajas y la facilidad en la compra que los aspectos relacionados con el precio, por lo
que es de esperar que su sensibilidad a éste sea menor. Segin Chtourou, Chandon y
Zollinger (2005) en la Red el individuo sera menos sensible al precio que en los medios
tradicionales. “Por otro lado, el usuario de Internet tiene cierta tendencia a presentar una
compra repetitiva en la mayoria de las categorias de productos (Gémez, Lorenzo; Molla
y Mondéjar 2005), es decir, tiene cierta tendencia a la lealtad de marca, utilizando ésta
como forma de reducir el riesgo percibido en la compra y los costes de busqueda
(Degeratu et al., 2000). A este respecto, los autores demuestran que en Internet existe
una menor tendencia al cambio de marca (Brand switching) que en los mercados
tradicionales y, por tanto, que existen evidencias para pensar que la lealtad es mayor en
la Red”.

Aunque el nivel general de confianza en un entorno on-line es bajo (el 54% de los
internautas espafioles declaran que la desconfianza es su razén principal para no
comprar por Internet), practicamente la totalidad (98,1%) de los consumidores que han
comprado on-line en 2005 en Espafa si estan satisfechos (AECEM, 2006).

1.6 EL CONSUMIDOR
1.6.1 Perfil

El concepto planteado por Rogers (1995), sobre la alta correlacién entre la experiencia
previa del sujeto con determinadas TIC y la implantacién posterior de un sistema
vinculado a las mismas, ha sido analizado en gran medida por el comercio electronico
(B2C) (Dahlen, 1999; Liao y Cheung, 2001; Miyazaki y Fernandez, 2001; Park y Jun,
2003; Herrero et al., 2004). Herndndez y Martin de Hoyos (2009) observan que los
usuarios con gran manejo de la tecnologia y de las adquisiciones a distancia alcanzan
mayor frecuencia de compra online, debido principalmente a los conocimientos y a la
actitud adquirida en dichos canales de caracter similar. Asi, Lohse et al. (2001) y Bigné
y Ruiz (2003) consideran que aquel usuario individual que tiene mayor bagaje
navegando por la Red presenta simultaneamente mayor probabilidad de realizar
compras electrénicamente (Yoon et al., 2002). Wolfinbarger y Gully (2003) también
observan una relacion entre la calidad percibida por el consumidor y su experiencia
previa, que influira en la experiencia total de compra.

Ademas, “los nuevos avances tecnoldgicos en los métodos de compra directa como
Internet, requieren que se tenga en cuenta la capacidad del individuo para entender sus
cambios y complejidades asi como para desarrollar una actitud positiva hacia los
mismos” (Darian, 1987; Modahl, 2000; Mulhern, 1997; Peterson, Albaum y Rdiway,
1989; Steenkamp, Hofstede y Wedel, 1999; Wotruba y Pribova, 1995).

En cuanto al perfil del consumidor, encontramos diferencias entre algunos autores. Asi,
para Joines, Scherer y Scheuefele (2003) las necesidades, intereses y actitudes de los
consumidores cambian con la edad. “Los jovenes son el colectivo que estd mas



familiarizado con el uso de Internet, tanto por motivos ludicos como laborales, por lo
que conocen gran cantidad de sitios web con los productos y servicios que les interesan
(ocio, cultura, etc...). Sin embargo, los consumidores maduros tienen una menor
familiaridad con Internet y un mayor riesgo percibido de compra” (McMellon y
Schiffman, 2000, Trocchia y Janda, 2000).

Por otra parte, para Doherty y Ellist-Chadwick (2006) existen dos tipos de variables que
definen el perfil del consumidor; las variables clasificacion o atributos personales-
educacion, sexo, estilo de vida, raza, ingresos, situacion cultural y social-y las variables
de carécter, es decir, los atributos de la percepcion del consumidor, de sus creencias o
actitudes que pudieran influir en el comportamiento online.

Finalmente, los aspectos tecnoldgicos de Internet y de la web site, como su disefio o los
instrumentos de software, que faciliten la funcionalidad de la web y su localizacion de
la informacion particular requerida, también influyen en la experiencia total de la
compra (Katerattanakul y Siau, 2003).

Para otros autores como Hoffman y Novak (1996), Li et al (1999) y Shiffman y Kanuk,
(2000) las variables sociodemogréficas estan asociadas con el proceso de adopcion de
internet e influyen en las percepciones del consumidor sobre las ventajas de la compra
virtual con relacion a la compra tradicional. “Con relacion a los entornos
comportamentales, existe un conjunto de autores que han contrastado empiricamente
que los usuarios de Internet varian su comportamiento y respuesta a los estimulos de
marketing en funcién de su nivel de experiencia en los entornos virtuales” (Dahlen,
2002; Novak et al., 2000; Ward y Lee, 2000).

Dholakia y Uusitalo (2002), Eastlick y Lotz (1999), Ellis-Chadwick et al (2002),
Martinez et al (1998) y Vrechopoulos et al (2001) también han realizado importantes
aportaciones al &mbito del comportamiento del consumidor en la venta on-line. Ellos
afirman que la adopcién del comercio electrénico en marketing no se produce al mismo
tiempo por parte de todos los consumidores sino que existe una curva de aprendizaje
para los internautas, durante la cual comienzan a utilizar el comercio electrénico y que
varia en funcion de sus caracteristicas.

Por lo tanto, se pone de manifiesto que existen diferencias significativas en cuanto a los
factores que estimulan la decision de compra de los diferentes individuos (Alba et al,
1997; Alonso, 2000; Bloch et al, 1986; Zuckerman, 1979).

1.6.2 Calidad percibida
En el comercio electrénico, la calidad percibida para el consumidor estd determinada

por la probabilidad subjetiva de que, utilizando este nuevo canal de compra,
incrementara el resultado final de su proceso de compra (Bhattacherjee, 2001).



2. METODOLOGIA
2.1 OBJETIVOS

El objetivo principal del presente trabajo es analizar el desarrollo del comercio
electronico en Espafia en los sectores de servicios de alojamiento, inmobiliario e
informacién y comunicacion. En concreto, analizaremos su evolucién a lo largo de los
ultimos afios en comparacion con Europa, su crecimiento, las dificultades con las que se
sigue encontrando y la importancia de las distintas estrategias de comercio electronico.
Con los resultados que obtenga, trataremos de hacer una estimacion acerca de las
expectativas futuras.

2.2 HIPOTESIS

H1: el comercio electronico en Espafa se ha desarrollado de manera similar a la Union
Europea en los sectores de alojamiento, inmobiliario e informacién y comunicacion.

H2: el comercio electronico en Espafia en los sectores de alojamiento, inmobiliario e
informacidn y comunicacion continla en constante crecimiento.

H3: la falta de confianza sigue siendo un problema en el comercio electronico en
Espafia en los sectores de alojamiento, inmobiliario e informacién y comunicaciones.

H4: el comercio electronico espafiol en los sectores de alojamiento, inmobiliario e
informacién y comunicacion se ha desarrollado de manera similar entre las distintas
estrategias; B2B (Business to Business), B2C (Business to Consumer) y B2G (Business
to Government).

2.3 RESULTADOS

En cuanto al tipo de metodologia, he obtenido la informacion a través de técnicas
cuantitativas ya que, de acuerdo al objeto de estudio, se trata de la técnica mas
conveniente porque a través de la obtencion de datos numéricos daré respuesta a los
objetivos. Para recoger la informacion, he utilizado dos fuentes de informacién
secundarias; el INE y el Eurostat.

Primera hipotesis

En primer lugar, para dar respuesta a la primera hipotesis planteada, realizar una
comparacion entre el comercio electronico espafiol y europeo en los sectores
anteriormente nombrados, he recurrido a la base de datos del Eurostat, de la que he
obtenido datos referentes a empresas de mas de 10 empleados que realizan ventas a
través de Internet entre 2009 y 2013. También, para los tres sectores analizados,
alojamiento, inmobiliario e informacion y comunicacion he comparado Espafia con la
media de la Unidn Europea, teniendo en cuenta los 15, 25, 27 o 28 paises que la forman.
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Tabla 1. Porcentaje de empresas (con 10 empleados o mas) del sector de
alojamiento que venden por Internet
2009 2010 2011 2012 2013

UE-28 41 44 54 54 58
UE-27 41 44 54 54 58
UE-25 42 45 : : :
UE-15 44 46 57 57 62
Espafia 66 64 72 73 76

: no disponible
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del Eurostat

Gréfico 1. Porcentaje de empresas (con 10 empleados o mas) del sector de
alojamiento que venden por Internet
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Eurostat

Como podemos observar, el dato correspondiente a Espafia en este primer grafico es
superior a la media de los paises que forman la Union Europea durante todo el periodo
analizado. Sin embargo, se aprecia que la magnitud de dicha diferencia no siempre es la
misma, sino que se va reduciendo a lo largo de los afios, ya que al inicio del periodo la
diferencia es de 22 y al final de 14 puntos porcentuales aproximadamente. Con esto
vemos que el porcentaje de empresas con 10 empleados o mas del sector de alojamiento
que venden por Internet en Espafia y en la UE estan cada vez mas cerca. También
observamos que dentro de los diferentes conjuntos de la UE, los que presentan las cifras
mas altas son los 15 primeros en adherirse.

El hecho de que el dato de Espafia sea superior al de la UE, viene justificado porque
Espafia es el principal destino turistico de la UE, las empresas de dicho sector necesitan
estar visibles desde cualquier parte del mundo y ademas contar con mecanismos
efectivos de venta para asi poder llegar a todo su publico objetivo.
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Tabla 2. Porcentaje de empresas (con 10 empleados 0 mas) del sector

inmobiliario que venden por Internet
2009 2010 2011 2012 2013
UE-28 5 6 10 8 7
UE-27 5 6 10 8 7
UE-25 5 7 : : :
UE-15 5 7 12 9 7
Espafia 7 9 7 10 9
: no disponible

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Eurostat

Gréfico 2. Porcentaje de empresas (con 10 empleados o mas) del sector
inmobiliario que venden por Internet
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Eurostat

Si observamos el grafico, en primer lugar apreciamos que el comportamiento del
comercio electronico inmobiliario en Espafia no se comporta de la misma forma que la
Union Europea en el periodo analizado. Si bien oscila entre los 7 y los 10 puntos
porcentuales realizando pequefios aumentos y disminuciones entre 2009 y 2013, su
comportamiento con respecto a la Union Europea es mas variable.

En el caso de la Unién Europea, los valores ascienden progresivamente hasta su
méaximo en 2011 para luego disminuir también progresivamente. En el caso de Espafia,
el descenso comienza en 2011, en 2012 obtiene su méaximo y en 2013 vuelve a
disminuir. También destaca que en todos los afios analizados exceptuando 2011 vemos
que el dato espafol es superior a la media de la Union Europea, aproximadamente 2
puntos porcentuales.

Este hecho se explica teniendo en cuenta que durante todo este periodo el sector
inmobiliario espafiol se encontraba en crisis debido al estallido de la burbuja
inmobiliaria. Entre 2009 y 2010 observamos cémo aumenta el porcentaje de
inmobiliarias que vende por Internet, lo que se debe al intento de las empresas que
logran continuar en el mercado a buscar nuevas alternativas para incrementar sus
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ventas. Ademas, Espafia supone un destino atractivo para extranjeros que buscan una
segunda vivienda o para grandes fortunas que buscan invertir.

Seguidamente, observamos que la cifra disminuye ligeramente, lo que seria
consecuencia de la quiebra de una de las entidades financieras mas importantes de
nuestro pais, la cual provoco una enorme disminucién del crédito y, por lo tanto, el
cierre de muchas empresas, entre ellas inmobiliarias que venden a traves de la web. En
2012 y 2013 el porcentaje de inmobiliarias aumenta y se mantiene practicamente
estable, lo que fue debido a la necesidad de las entidades financieras de vender los
inmuebles que tienen en su propiedad.

Tabla 3. Porcentaje de empresas (con 10 empleados 0 mas) del sector de
la comunicacion e informacion que venden por Internet
2009 2010 2011 2012 2013

UE-28 18 22 21 20 21
UE-27 18 22 21 20 21
UE-25 19 : : : :
UE-15 19 22 21 20 21
Espafia 18 17 17 19 16

: no disponible
Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Eurostat

Grafico 3. Porcentaje de empresas (con 10 empleados 0 mas) del sector de la
comunicacion e informacion que venden por Internet
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Eurostat

Como podemos ver en el grafico el porcentaje de empresas del sector de la
comunicacion e informacion que venden por Internet es menor en el caso de Espafia que
en la Union Europea. Dicha diferencia no es siempre de la misma magnitud, sino que
varia con el paso de los afios y sin seguir una tendencia clara. Aun asi, la distancia entre
ambas no resulta significativa, dado que como mucho es de 5 puntos porcentuales.
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Esto se debe a que en Espafia, por ejemplo la difusion de los libros, periddicos o revistas
a través de Internet se ha desarrollado de manera similar a la Union Europea, es decir,
en ambas se ha experimentado un cambio en los habitos del consumidor que ha
supuesto que los medios tradicionales pierdan importancia en detrimento de los
digitales.

Para concluir esta primera hipotesis, podemos decir que el comercio electrénico en
Espafia se ha desarrollado de manera similar a la Union Europea en los sectores
inmobiliario e informacion y comunicacién ya que no hemos encontrado diferencias
significativas en los resultados de dichos sectores. Por otra parte, en el sector del
alojamiento si encontramos que el comercio electronico en Espafia esta mas extendido o
desarrollado que en la Union Europea.

Segunda hipotesis

Para responder a la segunda hipdtesis, el crecimiento del comercio electrénico en los
sectores de alojamiento, inmobiliario e informacion y comunicacion, he recurrido a la
base de datos del INE, de la que he obtenido datos referentes al conjunto de empresas
que venden por Internet entre 2009 y 2013. El porcentaje de dichas empresas se
encuentra clasificado atendiendo su tamafio en funcidn del nimero de empleados, esto
es, de 10 a 49, de 50 a 249 y més de 250 empleados.

Tabla 4. Porcentaje de empresas del sector de alojamiento
que venden por Internet

2009 2010 2011 2012
De10a49 62.6 73 723 741
empleados
Deola 238 = 29 s 89,8 86.6 90,1
empleados
Masde 250 | g4 g 918 938 94,6
empleados

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE
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Gréfico 4. Porcentaje de pequefias empresas del sector de alojamiento que venden
por Internet
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

Si observamos el grafico, podemos ver que independientemente del tamafio de la
empresa, cada afio se incrementa el porcentaje de empresas que realizan comercio
electronico en el sector de alojamiento y que todos los porcentajes superan el 60%. Si
analizamos los diferentes tamafios en funcién del nimero de trabajadores, observamos
que existe una relacion positiva entre el tamarfio de la empresa y su disposicion a vender
por Internet. Por lo tanto, podemos concluir que el comercio electronico en este sector
se encuentra en constante crecimiento y que, previsiblemente, continuara haciéndolo en
el futuro. Este hecho se explica si tenemos presente que la irrupcion de las TICs en los
negocios esta revolucionando sobre todo el sector turistico, del que el alojamiento forma
parte.

Tabla 5. Porcentaje de empresas del sector inmobiliario que
venden por Internet

2009 2010 2011 2012
De 10a 49 8.4 5,6 12,3 10,8
empleados
Des0a249 | 56, 20,4 37 223
empleados
Masde 250 | ), 41,7 55,4 29,5
empleados

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE
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Gréfico 5. Porcentaje de empresas del sector inmobiliario que venden por Internet
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

En este caso, observamos como las grandes empresas presentan cifras muy superiores a
las pequefias y medianas en el comercio electrénico del sector inmobiliario. De hecho,
exceptuando 2012, la diferencia habia sido de unos 20 puntos porcentuales
aproximadamente. También destaca el hecho muy poco frecuente que tiene lugar en
2011 cuando las pequefias empresas superan a las medianas en comercio electronico. En
general, observamos cdmo el comercio electronico en el sector inmobiliario no sigue
una tendencia clara, lo que ya habiamos planteado en la hipétesis anterior.

Por lo tanto, podemos decir que el sector esta en crecimiento aunque de manera
irregular. Ademas, como prevision futura podemos suponer que dicho sector continuara
creciendo, aunque no podemos afirmar con seguridad si seguira oscilando entre valores
mas 0 menos proximos o seguira un aumento paulatino. Como en el caso anterior,
podemos prever que el aumento sera debido a la mayor relevancia que adquirira el
comercio electronico en el futuro de las empresas espariolas.

Tabla 6. Porcentaje de empresas del sector de informacion y
comunicacion que venden por Internet

2009 2010 2011 2012
De 10a 49 18 19,5 218 20
empleados
De 50 a 249
empleados 20 14,3 14,3 17
Masde 250 | 59 g 28,5 27,5 28,7
empleados

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE
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Gréfico 6. Porcentaje de empresas del sector de informacién y comunicacién que
venden por Internet
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

En este caso, también vemos como las grandes empresas son las que presentan los
mayores porcentajes de ventas a través de comercio electronico. Como en los casos
anteriores, esto se puede deber a que son las que mas recursos econémicos tienen para
invertir en su implantacion o también a su aversion al riesgo. Si observamos el gréfico,
vemos que en todos los tipos de empresas, la evolucion del comercio electrénico es
similar. Cada una a su nivel, realiza pequefias oscilaciones que tienen casi siempre al
alza. Por lo tanto, una vez mas, podemos concluir que el comercio electrénico en el
sector de la informacién y comunicacidn se encuentra en constante crecimiento.

Para concluir esta segunda hipétesis, destacamos que lo que intentabamos comprobar, si
el comercio electrénico en Espafia en el sector de alojamiento, inmobiliario e
informacidn y comunicacion continla en constante crecimiento, se ha cumplido.

Tercera hipotesis

Para responder a la tercera hipétesis, conocer si la falta de confianza sigue siendo un
problema en el comercio electronico en los mismos sectores anteriores, he recurrido a la
base de datos del INE, de la que he obtenido datos referentes a los principales
inconvenientes con los que se encuentran las empresas espafiolas en el comercio
electronico.
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Tabla 7. Porcentaje de empresas del sector de alojamiento cuyos principales
inconvenientes al comercio electronico son los siguientes

Los bienes o servicios de la empresa no son adecuados para venderse a traves 9
de pagina web

Problemas en las ventas web relacionadas con la logistica 3,4
Problemas relacionados con los pagos 115
Problemas relacionados con la seguridad TIC o la proteccion de datos 7,4
Problemas relacionados con el marco legal 2,6
El coste de introducir ventas web fue o habria sido demasiado alto 7,2

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

Grafico 7. Porcentaje de empresas del sector de alojamiento cuyos principales
inconvenientes al comercio electronico son los siguientes
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Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos del INE

Como podemos ver en el gréfico, el inconveniente al comercio electronico con el que se
han encontrado un mayor numero de empresas de alojamiento es el pago. Esto se debe a
que sigue existiendo una desconfianza por parte de los consumidores a proporcionar
sus datos de pago a través de la web. En segundo lugar encontramos que los servicios de
estas empresas no son adecuados para venderse a través de la web, consecuencia de las
dificultades que encuentran las empresas de alojamiento para adaptar sus productos a la
web. En tercer lugar encontramos los problemas relacionados con la seguridad en las
TICs o la proteccion de datos. Este inconveniente también esta estrechamente
relacionado con la falta de confianza nombrada anteriormente. En este caso, se refiere al
temor de los consumidores a proporcionar sus datos personales a través de la web y/o a
la incertidumbre que les proporcionaria un fallo de la tecnologia durante la compra.
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Tabla 8. Porcentaje de empresas del sector inmobiliario cuyos principales
inconvenientes al comercio electronico son los siguientes

Los bit_anes 0 servicios de la empresa no son adecuados para venderse a traves 638
de pagina web ’

Problemas en las ventas web relacionadas con la logistica 14,8
Problemas relacionados con los pagos 15,5
Problemas relacionados con la seguridad TIC o la proteccion de datos 47
Problemas relacionados con el marco legal 4,4
El coste de introducir ventas web fue o habria sido demasiado alto 4,3

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

Grafico 8. Porcentaje de empresas del sector inmobiliario cuyos principales
inconvenientes al comercio electronico son los siguientes
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

En el caso del sector inmobiliario, vemos cémo la falta de adecuacion el servicio a la
venta a través de la web es el inconveniente con el que se han encontrado un mayor
namero de empresas, en concreto, tiene un peso relativo de casi el 60% en el conjunto
de inconvenientes. En este caso, consideramos que este hecho se debe a la enorme
importancia que supone para un comprador de una vivienda acudir de manera fisica a
visitar el inmueble que desea comprar. De esta forma puede valorar los aspectos que la
web no permite como puede ser el entorno en el que estd situado. Por ultimo,
destacamos que el resto de inconvenientes no tienen una importancia significativa para
este sector.
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Tabla 9. Porcentaje de empresas del sector de comunicacion e informacién cuyos
principales inconvenientes al comercio electronico son los siguientes

Los bignes 0 servicios de la empresa no son adecuados para venderse a traves 58.1
de pagina web :

Problemas en las ventas web relacionadas con la logistica 6,4
Problemas relacionados con los pagos 9,2
Problemas relacionados con la seguridad TIC o la proteccion de datos 5,6
Problemas relacionados con el marco legal 51
El coste de introducir ventas web fue o habria sido demasiado alto 9,3

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

Gréfico 9. Porcentaje de empresas del sector de comunicacion e informacion cuyos
principales inconvenientes al comercio electronico son los siguientes
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

En este caso, analizamos los inconvenientes al comercio electronico en el sector de
comunicacion e informacion. EI mayor inconveniente con que se encuentran estas
empresas es la falta de adecuacion de su producto o servicio para venderse a través de
pagina web, el cual comparte casi un 60% de las empresas de dicho sector. También
destacamos que el resto de inconvenientes tienen escasa importancia si los comparamos
con el principal. Considerando que este sector lo integran una gran variedad de
actividades de distinta naturaleza, no resulta llamativo que este sea su primer
inconveniente. Por ejemplo, la edicion de periodicos se puede adaptar méas facilmente al
comercio electronico (o empezar siendo electronico) que las actividades de grabacion de
sonido profesional, que requieren la existencia de estudios de grabacion fisicos
adecuadamente equipados.

Por lo tanto, este alto porcentaje de empresas cuyo mayor inconveniente es la falta de
adecuacion del producto al medio electronico proviene de empresas que realizan
actividades que requieren necesariamente de elementos fisicos para su venta.

Para finalizar esta hipotesis, podemos concluir que la seguridad es un obstaculo poco
significativo al comercio electronico en los sectores inmobiliario y comunicacion e
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informacién, debido a que existen otros inconvenientes con mayor peso. Por otra parte,
en el sector de alojamiento, este inconveniente tiene mayor importancia.

Cuarta hipotesis

Para responder a la cuarta hipotesis, que trataba de analizar las distintas estrategias de
comercio electronico entre las empresas de los mismos sectores que he estado
analizando, también he recurrido a la base de datos del INE. De ella he obtenido el
porcentaje de empresas con sus distintas estrategias; B2B, B2C y B2G por cada sector.

Tabla 10. Porcentaje de empresas del sector de alojamiento
por ventas por pagina web clasificadas por estrategias

2009 2010 2011 2012
B2B 46,7 36,2 52,8 36,5
B2C 51,2 62,4 43,8 61,1
B2G 2,2 1,5 3,4 2,4
Total 100 100 100 100

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

Gréfico 10. Porcentaje de empresas del sector de alojamiento por ventas por
pagina web clasificadas por estrategias
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

Como podemos observar, existen grandes diferencias entre las distintas estrategias de
comercio electronico que siguen las empresas. Destacamos principalmente, que el
porcentaje de empresas cuyo comercio electronico se dirige al consumidor es superior a
las que lo dirigen a otras empresas o al gobierno. Este hecho resulta razonable ya que
encaja con el aumento de particulares que realiza sus reservas de viajes u otros servicios
turisticos a través de la Web.

Por orden de importancia, encontramos seguidamente el porcentaje de empresas cuyo
comercio electronico se dirige a otras empresas, que se sitla aproximadamente 20
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puntos por debajo del primero. De esta estrategia, que tampoco sigue una tendencia
clara en cuanto a su evolucion en el tiempo, destacamos que también tiene un peso
importante, ya que se sitda en torno al 40% aproximadamente. Lo cual también afirma
el importante desarrollo del comercio electronico en el sector turistico.

Por Gltimo y con apenas 3 puntos porcentuales aproximadamente se encuentra el
comercio electronico en alojamiento dirigido al gobierno. Esta cifra casi imperceptible
no es exclusiva sélo del sector analizado, sino que se repite en otros sectores
econdémicos, como veremos mas adelante. Esto se explica porque las empresas de
alojamiento prefieren dirigir sus estrategias de negocio a aquellos grupos que mejor se
ajustan a los servicios que ofrece, esto es, consumidores individuales y empresas.

Tabla 11. Porcentaje de empresas del sector inmobiliario
por ventas por pagina web clasificadas por estrategias

2009 2010 2011 2012
B2B 41,4 61,9 49,7 14,4
B2C 18,9 18,2 28,4 85,2
B2G 39,8 20 22 0,4
Total 100 100 100 100

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

Graéfico 11. Porcentaje de empresas del sector inmobiliario por ventas por pagina
web clasificadas por estrategias
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

En el analisis de las estrategias de comercio electronico en el sector inmobiliario,
destaca en primer lugar el enorme incremento de empresas cuyo comercio electronico se
dirige al consumidor en 2012. Esta cifra resulta sorprendente si tenemos en cuenta que
en los afos anteriores habia sido como mucho del 28,4%. Ademas, también se rompe la
tendencia porque durante esos afios la estrategia que prevalecia era el B2B. Otro cambio
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que tiene lugar en 2012 es el descenso del B2G, que resulta inferior al 1% en este afio.
Este hecho puede estar causado por varias razones. En primer lugar, el sector publico,
en general, ha restringido su inversion, por lo que también le afecta al sector
inmobiliario. Ademas, las estrategias de muchas empresas tampoco estan destinadas a
realizar grandes inversiones. Por lo tanto, las inmobiliarias optan por dirigir sus
esfuerzos de marketing hacia los consumidores particulares, quienes tendrdn mas
posibilidades de adquirir sus productos, sobre todo el pablico extranjero.

Para concluir el anélisis de dicho sector, podemos afirmar que las distintas modalidades
de comercio electronico no se han desarrollado siguiendo un patron a lo largo de los
afios analizados, dadas las variaciones existentes tanto en afilos como en estrategias.

Tabla 12. Porcentaje de empresas del sector de
comunicacién e informacion por ventas por pagina web
clasificadas por estrategias

2009 2010 2011 2012
B2B 46,2 29 56,2 42,3
B2C 50,5 68,6 41,2 55
B2G 3,3 2,3 2,6 2,7
Total 100 100 100 100

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE

Grafico 12. Porcentaje de empresas del sector de comunicacion e informacion por
ventas por pagina web clasificadas por estrategias
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Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos del INE

Como se observa en el grafico, la estrategia que han adoptado un mayor nimero de
empresas es el B2C, que presenta las mayores cifras durante todos los afios excepto
2011. A esta estrategia le sigue, con un peso también importante, el B2B. También
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destaca, que durante todos los afios estas dos estrategias realizan aumentos y
disminuciones de manera asimétrica y ocupando la mayor parte del total, ya que, el B2G
tiene un peso muy escaso, tan sélo de 3 puntos porcentuales aproximadamente. Por lo
tanto, en el periodo analizado, las empresas reparten sus estrategias dirigiendose
practicamente a consumidores y empresas. Como en el sector de alojamiento, esto se
debe a que las actividades que realizan las empresas del sector de comunicacion e
informacion no se ajustan a los productos que el sector puablico compra a través de la
web.

Como conclusién a esta hipotesis, podemos decir que las distintas estrategias de
comercio electronico varian con los diferentes sectores, es decir, en funcién de la
naturaleza del sector, sera més importante una estrategia u otra. Por lo tanto, concluimos
que las distintas estrategias no se han desarrollado de la misma forma en el periodo
analizado.

3. CONCLUSIONES

En primer lugar, podemos concluir que el comercio electrénico en Espafia se ha
desarrollado de manera similar a la Unién Europea en los sectores inmobiliaria e
informacidn y comunicacion. Por otra parte, en el sector del alojamiento si encontramos
que el comercio electronico en Espafia estd mas desarrollado que en la Union Europea.

En segundo lugar, hemos encontrado que el comercio electrénico en los sectores
analizados continda en constante crecimiento, ya que sigue una tendencia creciente a lo
largo de los afios.

Ademas, en relacion a las dificultades encontradas por las empresas en la practica del
comercio electrénico, concluimos que la seguridad no es el principal obstaculo en los
sectores inmobiliario y comunicacion e informacion, debido a que existen otros
inconvenientes con mayor peso. Por otra parte, en el sector de alojamiento, este
inconveniente tiene mayor importancia.

Por ultimo, las distintas estrategias que pueden seguir las empresas en cuanto al cliente
al que se dirigen varian en funcién de la naturaleza del sector, es decir, en funcién de la
naturaleza del sector, sera mas importante una estrategia u otra.

Expectativas futuras

Después de haber realizado un andlisis del comercio electronico en Espafia en los
sectores de alojamiento, inmobiliario y comunicacion e informacion, podemos prever
las siguientes situaciones para el futuro.

En primer lugar, como el comercio electronico en Espaiia es cada vez més similar al de
la Unidn Europea, es probable que a corto plazo se sitlen al mismo nivel o, incluso, la
media de la Unidn Europea supere la cifra espafiola, como ya ocurre en el sector de
informacién y comunicacion.

En segundo lugar el comercio electrénico de estos sectores continuara creciendo en el
futuro y, previsiblemente, las pequefias y medianas empresas se situaran mas proximas
a las de mayor tamario en el este tipo de comercio.
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Ademas, el problema de la falta de confianza ira desapareciendo con el paso del tiempo,
por lo que cada vez, la compra a través de la web se ird extendiendo a un mayor nimero
de consumidores.

4. LIMITACIONES

Para terminar, quisiera nombrar algunas limitaciones que he encontrado a la hora de
realizar esta investigacion.

En primer lugar, la limitacion temporal que ha hecho imposible emplear otra
metodologia como la realizacién de encuestas a empresas cuyo tamafio de la muestra
fuera significativo.

En segundo lugar, el cambio en el cédigo CNAE en 2009, por lo que no he podido
realizar un anélisis temporal superior al elegido, ya que los nombres de los sectores
cambiaron y no se correspondian con el periodo anterior.

En tercer lugar, la falta de datos para Espafia y la Unidn Europea y, en general, para el
conjunto de las hipdtesis de otros sectores que seria interesante analizar como servicios
financieros o industria textil.

Por ultimo, la necesidad de cambiar algunas hipdtesis iniciales como la del analisis de la
rentabilidad por no haber encontrado los datos apropiados para responderla.
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