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1. INTRODUCCION

Durante décadas los consumidores encontraban maneras de adquirir productos de
mercados extranjeros: los expats viviendo fuera de su pais buscaban la manera de
comprar sus marcas favoritas; los viajeros low-cost compraban tecnologia en Asia; los
Britdnicos cruzaban el Canal para comprar vinos franceses; los Canadienses hacian

escapadas al sur para acceder a una selecciéon mas amplia de productos en América...

La globalizacion' abrié unas perspectivas mas amplias de las existentes — un mundo

interconectado e interdependiente con libre flujos de capital, bienes y servicios.

En las ultimas décadas se ha producido un enorme cambio del “status quo” en todos
los campos de la actividad de la cooperacion internacional. La libertad de comercio
internacional, el desarrollo de la tecnologia y sus avances masivos, el desarrollo del
transporte y la rdpida difusion de las innovaciones, contribuyeron a la incuestionable
revolucion comercial. Se disminuy¢ la importancia del tiempo y espacio cediendo el
paso a la cooperacion internacional mas barata y rapida. La libre prestacion de
servicios y la libre circulacion de capitales, facilitaron el establecimiento de los
contactos internacionales, desempefnando una actividad mercantil en cualquier lugar, a
lo que a su vez significO que las economias del mundo estdban cada vez mas

interrelacionadas.

La apertura de fronteras, libre circulacién de capitales, revolucion en medios de
comunicacién y la disponibilidad de los mismos productos y servicios en cualquier
sitio del mundo, han hecho que el crecimiento del comercio on-line sea hoy en dia

imparable.

Con la proliferacién del Internet de alta velocidad, las avanzadas tecnologias del
comercio electrénico y unos consumidores cada vez mas moviles y conectados a nivel
mundial, hoy en dia con frecuencia se cruza las fronteras invisibles para comprar
productos on-line. Pero a cambio de poder hacer compras en el extranjero desde la
comodidad de su casa, el consumidor a menudo tenia que aceptar largos plazos de

entrega y procesos de devolucion de producto complicados.

1 Globalizacién — el movimiento mundial hacia la integracion econémica, financiera, comercial y de

comunicaciones; fuente: http://www.businessdictionary.com/definition/globalization.html [6.01.2017]



http://www.businessdictionary.com/definition/globalization.html

En el afio 2015 se ha producido un cambio fundamental en el comercio electrénico
transfronterizo. Cada vez es menos complicado, mas rapido y con los pagos cross-
border son mas faciles de hacer que nunca. Este cambio no ha sido impulsado
Unicamente por una mayor demanda de los consumidores, cada vez mas exigentes,
sino sobre todo por los comerciantes preocupados por la experiencia de compra de sus
clientes — existentes y potenciales. Hoy en dia las empresas ven la venta via e-
commerce transfronterizo como una venta rentable que no se puede ignorar y las que
sepan como manejar las complejidades de la operativa global son las que lideraran el

sector retail.

El objetivo de esta tesina es dar una idea de las oportunidades creadas por el comercio
transfronterizo y compartir las mejores prdcticas con el fin de responder a unas
preguntas clave para los comerciantes: ;Puede una empresa de retail entrar en nuevos
mercados, atraer a nuevos clientes y fidelizar a los actuales utilizando diferentes
métodos de pago on-line? ;Puede complementar de esta manera sus canales de
distribucién actuales? ;A qué problematica se enfrenta una empresa de retail al utilizar

métodos de pago de e-commerce?

El comercio on-line es global y el comerciante ambicioso requiere de la capacidad
suficiente para hacer negocio con el consumidor en cualquier sitio del mundo, con lo

cual el objetivo general de esta tesina es:

— estudiar las principales caracteristicas de mercados abiertos a la adquirencia
cross-border, su evolucidn y las perspectivas futuras,

— analizar los habitos de compra de los consumidores en el sector retail en
diferentes regiones del mundo;

— exponer posibles riesgos que puedan sobrevenir;
y los objetivos especificos:

— analizar el mercado electrénico actual y sus métodos de pago convencionales y
alternativos;
— analizar los hdbitos de compra de los consumidores en los diferentes paises de

Europa, América y Asia y el Pacifico utilizando datos reales del sector retail y



ver si las tendencias juegan a favor de la competitividad y amplitud de negocio
en el caso de una empresa retail de moda espafiola;

— comparar los datos obtenidos de los habitos de compra en los diferentes paises
para encontrar mercados abiertos al comercio electronico transfronterizo;

— analizar las principales problematicas que existen para las empresas en la

aceptacion de diferentes métodos de pago en el mundo virtual.

Los autores y trabajos que serdn consultados son, en su mayoria, articulos cientificos e
informes de e-commerce realizados peridodicamente especializados en el tema. Se trata
de utilizar informacion actualizada en un mundo tan cambiante como el del comercio
electronico. Entre otros, mencionados en la biografia, se utilizara sobre todo las fuentes

siguientes:

— Elsenpeter, Robert C.; Velte, Toby J. Fundamentos de Comercio Electrénico. Ed.
Mc Graw Hill. Afio 2001.

— Reynolds, Janice. El libro completo del e-commerce. Conceptos, claves y

definiciones para triunfar en la red. Ed. Gestion 2000.

— Rodriguez Ardura, Imma. Marketing.com y Comercio Electrénico. Ed.:

Piramide. Afio 2003.

— Heuer, David; Brettel, Malte; Kemper, Jan. Brand competition in fashion e-

commerce. Ano 2015.

— ADYEN. Cross-Border Payments. Opportunities and Best Practices for going

global. Edgar, Dunn & Company. Ano 2015.

—  McDermott, Keira. Key Business Drivers and Opportunities in Cross-Border

ecommerce. Ano 2015.

La primera parte de la tesina consistira en una presentacion de la historia y la
evolucion del comercio electronico junto con un analisis de los principales proveedores
del mismo. Basado en un método histérico para presentar una visiéon general de
negocio en e-commerce desde sus inicios hasta la actualidad. También se creard una
idea general del escenario actual en cuanto a las tendencias del mercado de los tltimos

10 afos y los proveedores principales de métodos de pago on-line para mercados



internacionales. También se presentara la situacidon actual del e-commerce en Espafia.
Para elaborar esta parte se utilizara libros, articulos y periddicos mencionados en la

seccion Bibliografia de este proyecto.

En la segunda parte de la tesina se utilizard un método estadistico para analizar los
comportamientos de compra de los consumidores de diferentes regiones del mundo
utilizando bases de datos de Banco Central Europeo y de Banco Mundial y diferentes
informes recién publicados por empresas relevantes del mercado e-commerce (The
Nilson Reports, E&Y, WorldPay, etc.) y creando perfiles de consumidores. Los
resultados obtenidos se contrastaran con los datos del sector retail espafiol y el na
tercera parte se estudiara las similitudes y diferencias entre los consumidores de

diferentes partes del mundo.

La cuarta parte se basara en un trabajo de investigacion estudiando los problemas y
riesgos derivados de la aceptacién de diferentes métodos de pagos que la empresa
deberad tener en cuenta. Para presentar esta parte se utilizara informes de Banco

Europeo Central y de los principales proveedores de servicios de e-commerce.

Las cuatro partes del trabajo nos llevaran a la conclusién de la presente investigacion,
respondiendo a la pregunta principal de la hipotesis: ;Puede considerarse el e-

commerce un nuevo canal para la internacionalizacion de una empresa de retail?

La motivacion de haber escogido este tema es porque todas las investigaciones
recientes preparadas por empresas referentes del e-commerce, tales como The Nielsen
Company, Ernst & Young, Edgar, Dunn & Company, etc. sefialan que debido al
tamano actual del comercio electrénico transfronterizo, dicho sector tiene un enorme
potencial, identificando mas de 94 millones de compradores transfronterizos en seis
mercados clave — EE.UU., Reino Unido, Alemania, Brasil, China y Australia con un
potencial de gasto hasta 307 mil millones de dolares en el afio 2018 que analizaremos

mas en detalle mas adelante.



2. COMERCIO ELECTRONICO TRANSFRONTERIZO
2.1 Historia de e-commerce

El comercio electrénico (e-commerce en inglés), consiste en “compra y venta de
productos o de servicios a través de medios electrdnicos, tales como Internet y otras

redes informaticas” .2

Aunque los origenes del funcionamiento de Internet, conocido hoy en dia como una
“infraestructura de redes a escala mundial que se conecta a la vez a todo tipo de
computadores con sus normas para la transmisién de datos entre ordenadores”?, son
de la segunda mitad de los afios sesenta, hasta los afios noventa no cambiaron su
caracter académico-militar y durante todo este tiempo Internet fue utilizado por el

gobierno estadounidense y para la investigacion académica.

A principios de los afios 60 del siglo XX el comercio electrénico crecia en grandes
empresas y corporaciones internacionales en la forma de EDI (Electronic Data
Interchange) - el intercambio electronico de documentos. También con la introduccién
del sistema bancario ERMA (Electronic Recording Machine Accounting), gracias a las
caracteristicas automatizadas de este sistema, Bank of America pudo hacer un trabajo
que hasta entonces fue hecho por cincuenta empleados, con tan sélo nueve de ellos. El
uso comercial de los ordenadores se extendia rapidamente en las empresas,
permitiendo automatizar la administracion de néminas, crear informes y planificar los

programas de produccion.

Era entonces que nacieron los servicios ISP (Internet Service Providers) para desarrollar
la parte comercial de Internet. Durante esos afios, Tim Berners-Lee de la empresa
CERN utiliz6 la tecnologia WWW (World Wide Web) que contribuyé al desarrollo
dindmico de Internet. Esta tecnologia presuponia la existencia de una serie de
documentos guardados en formato HTML (HyperText Mark-up Language) que podia
contener enlaces a otros documentos y archivos de este tipo, incluyendo imégenes y
videos cuya lectura era posible gracias a un software especial en forma de un

navegador de Internet. Durante el nacimiento de los estdindares WWW, comenzaron a

2 Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Comercio_electr%C3%B3nico [29.08.2016]
3 Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Comercio_electr%C3%B3nico [29.08.2016]



https://es.wikipedia.org/wiki/Comercio_electr%C3%B3nico
https://es.wikipedia.org/wiki/Comercio_electr%C3%B3nico

entrar de manera masiva las primeras empresas que vieron una oportunidad en
Internet. Un verdadero boom de las paginas “puntocom” se inicié con la creacién de

amazon.com — actualmente uno de los mayores vendedores on-line en el mundo.

La idea detras de la creaciéon de Internet era desarrollar un sistema inmune a un posible
ataque nuclear que a su vez tuviera una estructura sin administrador alguno y con un
acceso igual para cualquier usuario del mismo. Debido a que todo el sistema se cred
principalmente para una pequefia red de superordenadores, hasta que no se populizd
la existencia de ordenadores, no se permiti6 el desarrollo de Internet. Mientras que en
agosto de 1981, es decir justo antes de la introduccion de la PC de IBM en el mercado,
el numero de computadoras en el mundo era de solamente 213 unidades, en julio de
1997, se estima que existian unos 19,5 millones de unidades en el mundo* y las
estimaciones del 30 de septiembre de 2009 indican que el ntiimero de usuarios de
Internet ascendia a 1,7 mil millones® y su crecimiento a partir de entonces fue

imparable.

Aunque los origenes de Internet no estaban directamente relacionados con las
actividades comerciales, después de observar su potencial capacidad de actuar de
manera eficaz, algunas empresas tomaron la iniciativa de introducir negocio en la Web.
Eso cred una nueva forma de comunicacion bidireccional entre la empresa y el cliente
que resultdé mucho mas corta y rdpida que fue visto como una via clave para fidelizar

al cliente.

El enfoque tradicional de la presencia de una empresa en Internet se limitaba a la
construccion de su pagina web que, ademas de la informacién sobre sus productos y/o
servicios, permitia comprar en la tienda on-line, incluyendo servicio al cliente, y otras
herramientas para aumentar la fidelidad de los clientes. Sin embargo, el cliente en la
web es mds exigente y menos leal que cualquier cliente tradicional y exige novedades y
comodidad de la compra. Esto a su vez hizo que, a diferencia del mercado tradicional,
la calidad de la atencion al cliente y la experiencia de su compra se volvieron cada vez
mas importantes para las empresas que buscan un alto grado de penetracion en su

mercado.

# InternetWorldStats, http://www.internetworldstats.com/stats.htm al 29.08.2016
5 Encyclopedia de marketing, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s. 123



Dichos factores han sido analizados profundamente en los siguientes libros que

presentan a los grandes creadores del mundo de e-commerce de hoy:

—  “One Click. Jeff Bezos and the rise of amazon.com.” de Richard Brandt; el libro
describe la evolucién de Amazon desde sus primeros dias, las ideas de su
modelo de negocio, el por qué y cémo crecié y como lo hizo. También desvela
las habilidades administrativas, el caracter y la vision de Jeff Bezos, el personaje
mas importante del mundo del comercio electrénico, y el efecto que tuvo sobre
el éxito de la compafiia. El autor — Richard Brandt, es un periodista
independiente y un escritor con 20 afios de experiencia en las areas de negocios,
ciencia y tecnologia. Dedico parte de su vida a investigar y entrevistar a
diferentes personas con el fin de conocer al creador de amazon.com, ya que
nunca recibié una entrevista oficial por el propio Jeff Bezos;

— “In the Plex. How Google thinks, works and shapes our lives.” de Steven Levy;
el libro describe como durante la tltima década Google se ha convertido en la
piedra angular del desarrollo de Internet la cual ha cambiado realmente la
forma en que las sociedades modernas viven sus vidas. Revela como
transformo la forma de hacer negocios, cambid la educacidon y la dindmica
familiar de cada uno de nosotros. Lo importante a destacar de este libro es el
hecho de que es uno de los tinicos documentos que era capaz de describir en
detalle a los fundadores de Google: Larry Page y Sergey Brin y sus habilidades
necesarias para desarrollar dicha organizacion. Finalmente, el autor del libro
aprovecha la oportunidad para informar como Google ha estado lidiando con
amenazas y deficiencias recientes y como esta organizacion se encarga de la

expansion asiatica y el desafio de conquistar el gran mercado de China.
2.2 Evolucion de comercio electronico transfronterizo durante los ultimos aiios.

El comercio electréonico ha demostrado un crecimiento exponencial en los tltimos 10
anos y las predicciones muestran que el crecimiento continuara en los proximos anos.

Como senala el graficon® 1, un afio tras otro la proporcion de ventas on-line sobre las

10



ventas totales B2C¢ crece de manera sistematica. En el afio 2013 suponia un 5% sobre
las ventas totales y actualmente la proporcion es del 7,4%. En los afios noventa esta
tendencia era residual, sin embargo hoy en dia las ventas on-line se cuentan en cientos

de millones de ddlares siendo sus mayores mercados: EE.UU., China y Reino Unido.

Grifico n° 1. Proporcion de ventas on-line sobre las ventas retail totales.

TOTAL ECOMMERCE USD TRILLIONS & = 07 TOTAL RET

chTO STl

acn ED

2013 2014 2015 2016

Fuente: Payvision, Key business drivers and opportunities in cross-border e-commerce.

Los ultimos diez afos han ofrecido una gran variedad de soluciones para el comercio
electronico y, segin Boston Consulting Group, mientras que en el ano 2003 hasta 83%
de los clientes se sentia frustrado comprando on-line, hoy en dia un 72% de ellos se

consideran expertos en e-shops.
Los siguientes factores han sido piezas clave para la venta on-line de la tiltima década:

— evolucién digital — gracias a la aparicion de la banda ancha, el uso de Internet
se dispard. Desde entonces las paginas Web han podido albergar imagenes de
mayor resolucion. El lanzamiento en el 2004 de Facebook marcé el comienzo de
la era de contenido generado por el usuario y la publicidad personalizada.
Adicionalmente, el lanzamiento de YouTube en el 2005 afiadi6 la posibilidad de
publicar videos del producto en cuestion. En el 2011 Amazon amplié el campo

de busqueda y redujo el desorden de sus botones para facilitar el uso a través

® Business to Consumer: De empresa a consumidor. Forma de comercio electrénico en donde las operaciones
comerciales son entre una empresa y un usuario final; https://es.wikipedia.org/wiki/Comercio electr%C3% B3nico
[30.08.2016]

11
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de dispositivos de pantallas tactil. Las necesidades de los usuarios de teléfonos
inteligentes impulsaron la simplificacion de los procesos de pago, simplificando
el proceso de registro con perfil de guest user, reduciendo el niumero de campos
y afiadiendo métodos de pago mas simples y seguros. Actualmente las redes
sociales se estan convirtiendo en una parte cada vez mas importante de la

experiencia on-line de los clientes;

logistica — el comercio electronico hoy en dia ofrece la opcién de compra por
parte del cliente y envio a practicamente cualquier parte del mundo. Sin
embargo ello tiene que ser soportado por una entrega y sistemas de gestion de
la distribucion eficientes. Si la percepcion inicial del servicio no coincide con la
experiencia de compra, tendrd su impacto en la lealtad debido al desequilibrio
entre lo esperado y lo recibido. El consumidor de hoy cada vez es mas exigente:
quiere mas opciones de compra y mas comerciantes que puedan ofrecerlo. Uno
de los ultimos estudios de WorldPay sefiala que hasta un 36% de los
vendedores on-line espera que al ofrecer varias opciones de entrega, sea cual
sea - Click-and-Collect, Entrega el dia siguiente, Entrega en una hora o envio
sin costes si se supera un importe de la compra; aumenten su venta. Envio sin
costes cada vez es mas importante para los compradores. Se ha observado que
la mayoria de los consumidores abandonan cestas de compra si no existe esta
dicha opcion. También datos sofisticados de trafico en tiempo real permiten a
las empresas no so6lo optimizar las rutas de entrega, pero también mejorar los
servicios de seguimiento y rastreo. Al vender mas articulos por pedido, los

minoristas pueden manejar mejor los costos de transporte;

y comercio on-line transfronterizo (también llamado internacional o en inglés
cross-border), que se entiende por compra de un comprador on-line en una
pagina web cuyo comerciante tiene su sede en un pais diferente al del
comprador. Sin embargo, cuando se trata a los pagos, la definicién de la
cooperacion transfronteriza es compleja debido a la naturaleza difusa de
establecimiento comercial. Por ejemplo, algunos comerciantes on-line parecen
ofrecer un sitio web local con el idioma local y la moneda local, pero en

realidad el pago se lleva a cabo sobre una base transfronteriza.

12



En el ano 1955 el promedio de la distancia que un cliente viajaba para ir a una tienda
fisica era de 15,6 millas. Durante el afio 2015 este valor, convirtiendo la distancia on-

line en la distancia fisica, aument6 a mas de 6.200 millas.

Hace tan soOlo tres afios, el comercio electrénico cross-border era algo que ofrecian
unicamente los comerciantes mas ambiciosos. Hoy en dia una quinta parte de todo el
trafico on-line proviene de direcciones IP7 ubicadas fuera del pais de origen de los
retailers, incluyendo los dispositivos mdviles. Debido a ello el comercio electrénico
transfronterizo se ha convertido en el motor del comercio electrénico mundial.
También gracias a que los comerciantes estan cada vez mas dispuestos a embarcar su
expansion on-line en el extranjero, se espera que el comercio electrénico transfronterizo

crezca de 230 mil millones de ddlares actuales a un billon de ddlares hasta el afio 2020.

Esto se debe en gran parte a dos condiciones. En primer lugar — adaptacion tecnoldgica,
lo que resulta en un consumidor mas inteligente, menos intimidado por la compra on-
line en comercios extranjeros. Y en segundo lugar y mas significativo si cabe, cada vez

mas comerciantes estan involucrados en el comercio electrénico transfronterizo.

La venta on-line cross-border tiene una proporcion de las ventas on-line mucho mayor
que hace 5 anos también gracias a varios acuerdos entre operadores logisticos locales
con importante escala de experiencia para manejar el cumplimiento del servicio de
entrega. Hoy en dia se espera que hasta el afio 2020 la venta on-line transfronteriza

alcance un trillon de dolares.

Un estudio de compradores on-line, que este afio ha realizado PayPal en seis mercados
principales de ventas on-line — los Estados Unidos, Alemania, el Reino Unido,
Australia, China y Brasil, sugiere que un total de 93,7 millones de consumidores de
estos paises van a comprar productos on-line por un valor de 105 millones de ddlares
de otros paises durante el afio 2016. Se estima que hasta el afo 2018 estas cifras
creceran a 130 millones de compradores on-line y alcanzaran el valor de 307 millones

de dolares.

” Una direccién IP es un ntimero que identifica, de manera logica y jerarquica, a una Interfaz en red (elemento de
comunicacién/conexién) de un dispositivo (computadora, tableta, portatil, smartphone) que utilice el protocolo IP
(Internet Protocol) [https://es.wikipedia.org/wiki/Direcci%C3%B3n_IP, 12.10.2016]
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Segun el informe, las razones mas citadas para comprar en una pagina web fuera del
pais del consumidor son: ahorro de dinero, citado por el 80% de los encuestados,
seguido por la busqueda de productos no disponibles localmente, citado por 79% de

los encuestados por PayPal.

Tal y como se presenta en el grafico n°2., los productos comprados con mayor
frecuencia en el 2015, mencionados por el 49% de los encuestados, fueron prendas de
ropa, zapatos y accesorios, por un valor total de 12,5 mil millones de ddlares de las
compras on-line transfronterizas por los consumidores en estos seis paises. A
continuacion se mencionaron los productos de salud y belleza (7,6 mil millones de
dolares), electronica personal (6,0 mil millones de ddlares), equipos informaticos (6,0
mil millones de doélares) y joyas, piedras preciosas y relojes (5,8 mil millones de

dolares).

Grifico n°2. Categorias mds populares de las compras cross-border.

Top x-border categories for respondents

Living in each region*

(% of x-border shoppers shopping N&fth ArieFica
x-border in each category)

Western Europe
(n=3124) Eastern Europe
(n = 555)

(n = 456) Clothing=48%
Entertainment/education .
(physical)=33% Clothing=54%

5 Consumer Electronics=
Clothing=42% Travel & transportation

. 39% .
Top x-border categories among Entertainment/education =33% e oy a Middle East

all x-border shoppers surveyed* (physical) = 30% (n = 956)
Entertainment/education

Clothing, Footwear & _ 49 (digital)=26%
Accessories
Consumer Electronics - 32
Entertainment/education
ngFtaI/downloadable/onHne) - 31
Travel & Transportation - 3

Entertainment/education - 29

(physical items)
: - 26
Toys & Hobbies Region definition (countries surveyed): Western Europe: UK, IRE, DE, FR, IT, ES, NL, SE,
H AT, CH, Central and Eastern Europe: PL, RU: North America: USA, CA; Latin America: MX,
Results are among all consumers surveyed, BR, AR; Middle East: TR, IL, UAE; Asia Pacific IN, CN, AU, JP, SK, SG Africa: NG, SA, EG
not weighted for population size

Central/South

America (n==20

Africa (n = 734) Asia Pacific

(n = 1469)

Fuente: PayPal Cross-Border Consumer Research 2015.

Debido a que la moda es un sector muy internacionalizado, los idiomas son
imprescindibles. Mientras que el Reino Unido y Canada son paises angléfonos, mas del
20% de Canadienses hablan francés, idioma ofrecido por tan sélo el 9% de los
comercios on-line. También hay que sefalar que ninguno de los comerciantes,

encuestado por PayPal, ofrecia su pagina web en portugués — idioma oficial de Brasil.
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Cada ano varias empresas de referencia mundial realizan estudios sobre el comercio
electronico transfronterizo, pidiendo consejos a los encuestados sobre la expansion

transfronteriza.

En el pasado la recomendacidon principal era acercarse a paises donde los
consumidores del comerciante hablaban su idioma y tenian habitos culturales
similares. Curiosamente, mientras que mas comerciantes estan centrandose
ultimamente en los mercados emergentes, un menor niumero de encuestados aconsejan
centrarse en lengua y cultura comun en la expansién on-line transfronteriza haciéndose

neutrales en este sentido.

Los estudios indican que los comerciantes se estan adaptando gradualmente a otros
mercados, centrdndose cada vez mas en aspectos tales como adaptarse a idiomas
locales, integrando en sus paginas web métodos de pago adecuados, fijandose en las
preferencias de los clientes y en una posible sensibilidad cultural de los mismos. La
utilizacion de servicios de expertos para garantizar contenido local se considera muy

importante para que una empresa transfronteriza consiga la rentabilidad.
2.3 Métodos de pago convencionales y alternativos

Hoy en dia es mas importante que nunca asegurar que el proceso de pago on-line
coincide con las necesidades de los consumidores. La tecnologia y la adaptacion al
consumidor estan impactando de tal manera en la industria de los pagos que esta
estimulando la innovacion como nunca antes. Las empresas que quieren vender on-
line fuera de su pais de origen, deben pensar en las preferencias de pago de los
consumidores de este pais. La manera en la que las personas prefieren pagar difiere, no
sOlo de una region a otra, sino también dentro de una misma region. Pero con mas de
300 esquemas de pago que operan en todo el mundo, esto no siempre es facil. Mientras
que contra reembolso puede ser muy importante en algunos mercados, en otros los
pagos a plazos lo son mucho mas. El ofrecer los métodos de pago adecuados es pieza
clave para atraer los consumidores potenciales y sin duda adaptando los métodos de
pago los comerciantes consiguen aumentar la accesibilidad de sus productos en

diferentes mercados.
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Analizando la situacion global de los métodos de pago, segtin un estudio de PayPal del
ano 2015, solo el 35% de los comerciantes que dirigen su venta on-line a los clientes en
mercados extranjeros, ofrece sus métodos de pago preferidos. Tampoco se debe olvidar
que para los consumidores que visitan las paginas webs de tiendas extranjeras, lo mas

importante no sélo es la comodidad de pago, pero también su seguridad.

Entre los métodos de pago convencionales que se utiliza a la hora de comprar on-line

encontramos todos los tipos de tarjetas de pago y transferencias bancarias:

— tarjeta de débito: método electrénico de pago de bienes y servicios en el que el
cargo contra los fondos de los que el titular disponga en una entidad financiera
se hace de manera instantanea;

— tarjeta de crédito: instrumento electronico que permite efectuar el pago -
normalmente diferido al final del mes- de bienes de consumo y servicios sin
disponer de dinero en efectivo;

— tarjeta charge: funciona de manera similar que una tarjeta de crédito con una
diferencia que el pago se hace en su total — todos los gastos efectuados durante
el periodo acordado, se liquidan entre 25 y 30 dias después del ultimo dia de
este periodo, dependiendo de la entidad. Ejemplo — la mayoria de las tarjetas
americanas: American Express, Diners;

— tarjeta de prepago: funciona como cualquier tarjeta de débito en cajeros y
comercios, con la particularidad de no estar asociada a ninguna cuenta, y
permitiendo llevar un control absoluto del gasto al tener que estar cargada para
ser operativa. El saldo, una vez cargado, acttia como el limite de gasto;

— transferencia bancaria off-line: es un traspaso de fondos ordenado por un
cliente desde su cuenta a la de un beneficiario. El cliente, una vez haya
finalizado la compra on-line, recibe una referencia para ponerla en el concepto

de transferencia bancaria. Ejemplos: Dineromail, SafetyPay.

Las tarjetas y las transferencias bancarias off-line no son la tinica forma de pago de
compras on-line. Como ya sabemos, existen més de 300 formas de pago diferentes en
este canal y la solucion de métodos de pago alternativos permite acceder a métodos de

pago populares o locales, inicamente aceptados en algunos paises. Métodos de pago
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alternativos muchas veces dependen de las preferencias de los consumidores que

varian en funcién de la cultura, el pais y el producto que compran.

En el grafico n°3. se presenta la dindmica de reparto a nivel mundial entre las tarjetas y
los medios de pago alternativos preparada por WorldPay para los afios 2014 y 2019. Se
espera que los métodos de pago alternativos irdn ganado cuota de mercado a nivel
mundial en los proximos anos, aunque la dindmica de este cambio no es tan rapida
como se esperaba hace un par de afios. Dicha tendencia se menciona muy a menudo no
solo en los estudios de WorldPay, pero también a nivel mundial por diferentes

procesadores de pagos.

Grifico n°3. La dindmica de reparto entre tarjetas y medios de pago alternativos.

Fuente: WorldPay, Global payments report, 2016
Entre los medios de pago alternativos se encuentran los siguientes:

— transferencia bancaria on-line: a diferencia de una transferencia bancaria off-
line, cliente al pagar su compra on-line esta redirigido de manera automatica a
la pagina de log in de su banco para completar el pago. Ejemplos: una vez haya
tinalizado la compra on-line, recibe una referencia para ponerla en el concepto
de transferencia bancaria. Ejemplos: iDeal (Holanda), Sofort Banking (Alemania

y Austria), eNets (Singapur), Przelewy24 (Polonia);
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Direct Debit (domiciliacién bancaria): mandato dado por un cliente a su entidad
bancaria para que haga efectivo el pago de determinadas obligaciones cuando
sean presentadas al cobro. En caso de una compra on-line es una autorizacion
inmediata y tiene un alto riesgo de chargebacks? si el comerciante no cumple con
sus obligaciones de manera muy rapida, en la mayoria de los casos por posibles
retrasos en el envio. Ejemplos: SEPA DD (Alemania);

elnvoice: el pago se efectia después de haber recibido la mercancia sin
necesidad de compartir detalles de su tarjeta de pago o cuenta bancaria. En
paises donde este método de pago se utiliza, la direccidon de e-mail o el codigo
postal son suficientes para escogerlo. Ejemplos: Klarna o Billpay (Alemania,
paises escandinavos, Suiza);

monederos electréonicos (en inglés e-walltets): son muy faciles y seguros a la
hora de utilizarlos y este método de pago es él que mas cuota de mercado tiene,
después de tarjetas de pago, en casi todos los sectores de e-commerce. Los
clientes pagan ya sea con los datos previamente almacenados o utilizando el
método de pago vinculado a su monedero electrénico, dandoles de esta manera
eleccion y conveniencia de compra. Ejemplos: Alipay (China), PayPal, Qiwi
(Rusia);

post pago: el pago por la compra on-line se realiza en un cajero o en tienda
vinculada al método de pago que significa que entre el dia de la compra y el dia
del pago puede existir un retraso cuyo limite esta definido por el comerciante.
Lo mas habitual son cinco dias. Ejemplos: Konbini (Japén), Oxxo (México);

pre pago: el cliente tiene que comprar una tarjeta o un cheque regalo para poder

realizar la compra on-line. Ejemplos: Paysafecard, NeoSurf.

2.4 Los proveedores principales de métodos de pago on-line.

¢(Cémo sabrd un comerciante qué métodos de pago debera ofrecer? La respuesta es

simple — trabajando con los proveedores adecuados, que no sdlo tendran en su oferta

cualquier método de pago del mundo, pero que también, gracias a su experiencia local,

podran asesorarle a la hora de implementar las formas de pago que de verdad seran

¥ Un chargeback (impago) tiene lugar cuando el titular de la cuenta informa a su banco de que una transaccién no ha
sido autorizada o de que el producto pedido no ha sido entregado - http://www.cashtronics.es/chargeback.php
[17.09.2016]
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utiles para el cliente. Y aunque la perspectiva de ofrecer una gran variedad de métodos
de pago puede sonar compleja y cara, no tiene por qué ser asi —puede ser muy sencilla,
gracias a los avances en la tecnologia de pago y siempre contribuird al éxito potencial

de la puesta en marcha en un nuevo mercado.

El listado de proveedores de métodos de pago hoy en dia es muy amplio. Es por ello
que para esta tesina nos vamos a centrar en los principales proveedores globales que
ofrecen no so6lo métodos de pago convencionales, sino también alternativos, siguiendo

un orden alfabético, presentados en la Tabla n°1 y en los apartados siguientes.

Tabla n°1. Los principales proveedores de métodos de pago.

# NOMBRE DEL PROVEED(INICIO [ANO] SEDE CENTRAL PRESENCIA GEOGRAFICA SERVICIOS OFRECIDOS
1 ADYEN 2016 Holanda Global venta on-line, POS y pagos movil;

adquirencia y procesamiento de tarjetas y de métodos de pago
alternativos;
gestion de fraudes y chargebacks.
2 ALIPAY 2004 China China venta on-line, POS, pagos movil;
adquirencia y procesamiento de tarjetas y de métodos de pago

alternativos.

3 ELAVON FINANCIAL 2011 EE.UU. América Latina, America del Norte, Europa venta on-line, POS y pagos movil;

SERVICES adquirencia y procesamiento de tarjetas y de métodos de pago

alternativos;
gestion de fraudes y chargebacks;

4 JP MORGAN 1985 EE.UU. América del Norte, Europa venta on-line y POS;
adquirenciay procesamiento de tarjetas;
gestion de fraudes y chargebacks;

5 KLARNA 2005 Suecia Europa, América del Norte venta on-line;
adquirenciay procesamiento de métodos de pago alternativos
de Klarna.

6 MERCADOPAGO 1999 Argentina América Latina, América del Norte venta on-line;

adquirencia y procesamiento de tarjetas y de métodos de pago
alternativos.

7 PAYPAL 1998 Luxemburgo Global venta on-line, POS y pagos movil;
adquirencia y procesamiento de tarjetas y de métodos de pago
de PayPal;
gestion de fraudes, disputas y chargebacks;

8 WORLDPAY 1989 Reino Unido Global venta on-line;

adquirencia y procesamiento de tarjetas y de métodos de pago
alternativos;
gestion de fraudes y chargebacks;

9 YANDEX.MONEY 2002 Rusia Rusia venta on-line, POS y pagos movil;
adquirencia y procesamiento de tarjetas y de métodos de pago
alternativos;
gestion de fraudes y chargebacks;

Fuente: las pdginas webs de los proveedores.

2.4.1 Adyen

Adyen es el tnico proveedor de servicios de pago que ha construido un conjunto de
soluciones completamente nuevo que conecta redes de tarjetas y medios de pago
alternativos y la tinica solucion para aceptar pagos de comercio electrénico y venta en

punto fisico en una sola plataforma.

En el ano 2006 un grupo de expertos del sector vio una oportunidad: el 4drea de pagos

que con su sistema legal y algunos proveedores de pago, estaba en un momento idéneo
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para introducir innovaciones. El grupo propuso la construcciéon de una soluciéon
tecnoldgica capaz de satisfacer las necesidades de evolucion y crecimiento rapido de
los negocios globales. Para marcar el nuevo comienzo, se dio el nombre Adyen — que
en el idioma suajili significa "empezar de nuevo" y se centrd en la construccion de una
infraestructura sin fricciones que se conectaba directamente a redes de tarjetas y
medios de pago en todo el mundo. Ello permitid a las empresas aceptar pagos y

aumentar los ingresos on-line en un solo sistema.

Después de unos cuantos anos disefiando la tecnologia, las ventajas de trabajar con un
unico partner con una tnica solucidn global comenzaron a ser reconocidos. En el afio
2009 Adyen firmo6 su primer contrato global con Groupon y hasta el afio 2013 mas de
14 mil millones de ddlares se procesaron en transacciones a través de la plataforma de
Adyen, llegando a 25 mil millones de dolares en el 2014 y 50 mil millones de dolares en

el 2015, sin ninguin signo de desaceleracion.

Hoy en dia quien trabaja con Adyen, tiene alcance global en un dnico sistema que
acepta pagos en cualquier parte del mundo y que cuida de ratios de conversion® de
todos los métodos de pago locales — se conecta directamente a Visa, MasterCard y otras
250 formas de pago via un sistema sin fricciones a través de Internet, mévil, y en la
tienda. A parte de servicios de adquirencia y procesamiento de pagos, Adyen ofrece

servicios de gestion de riesgo, completamente integrados en su plataforma.
2.4.2 AliPay

China, al representar el mayor mercado de comercio electréonico en el mundo, es una
Yy

gran oportunidad para cualquier empresa que busca expandirse al nivel internacional

y Alipay es una parte integral de esa expansion. Seguin varios estudios, el valor total de

las transacciones on-line en el pais crecié a partir de una tamano insignificante en el

2008 a alrededor de 660 miles de millones de ddlares en el afio 2012.

Alipay es una plataforma de pagos on-line lanzada en China en el ano 2004 por
Alibaba Group y su fundador Jack Ma, actualmente controlada por Ant Financial
Services Group. Es una plataforma abierta para las empresas nacionales e

internacionales, organizaciones e individuos que acttia como un puente para construir

® Tratado ampliamente en el capitulo 5.4.2
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un ecosistema. Alipay tiene la mayor cuota de mercado en China, con 400 millones de
usuarios y el control de un poco menos de la mitad del mercado de pagos on-line del

pais.

El éxito de servicio de pago de Alipay se debe a que los consumidores confirman si
estan contentos con las mercancias que han comprado, antes de desbloquear el pago al
vendedor. Este servicio se desarrolld debido a leyes insuficientes de proteccion al
consumidor de China y ha reducido la desconfianza en negocios tipo C2C° e incluso
ha aumentado el control de calidad en ventas B2C. Para que los usuarios puedan

comunicarse entre ellos, en julio de 2015, Alipay afiadi6 una pestafia "amigo".

Actualmente, Alipay coopera con mas de 65 instituciones financieras, incluyendo Visa
y MasterCard, para dar servicios a emarketplaces'!, tales como Taobao o Tmall, y a mas
de 460 mil empresas en China. Al nivel internacional, mas de 300 multinacionales
utilizan servicios de Alipay para poder vender directamente a los consumidores

chinos. Las transacciones se procesan en 14 monedas diferentes.
2.4.3 Elavon Financial Services

Elavon esta respaldado por el Banco de EE.UU.,, el quinto mayor banco comercial de
los EE.UU., con 410 mil millones de dodlares en activos que atiende a mas de 1.500
socios financieros globales y que tiene mas de 20.000 sucursales. El banco de EE.UU. es
un lider financiero que sostiene una posicion de capital solida con un fuerte

compromiso con los pagos.

Elavon ha sido un lider de proveedores de pago desde hace mas de veinte afios para
mas de 1,3 millones de clientes, tanto para proveedores de soluciones, grandes
empresas en todo el mundo, como para comerciantes locales pequenos. Elavon ofrece

soluciones flexibles, seguras e innovadoras y constantemente se clasifica entre los 5

10 Consumer-to-consumer es la abreviatura utilizada en comercio electronico para definir una estrategia de cliente a cliente. Se
utiliza este término para definir un modelo de negocio en la red que pretende relacionar comercialmente el usuario final con otro
usuario final; https://es.wikipedia.org/wiki/C2C [12.10.2016]

1 eMarketplace, comiinmente conocido como mercado electronico, se define como un mercado virtual donde los
compradores y vendedores se retinen como en un mercado tradicional sélo que en este caso, todas las interacciones se
realizan de forma virtual. http://osl2.uca.es/wikiCE/index.php/Marketplace#.C2.BFQu.C3.A9_es_eMarketPlace.3F
[12.10.2016]
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mejores proveedores de pago globales, procesando mas de 3 mil millones de

transacciones cada ano.
2.4.4 JP Morgan

JP Morgan es un lider global de procesamiento de tarjetas de pago - Visa, MasterCard,
Discover, American Express y tarjetas de regalo, con mas de 290 mil clientes con
presencia en mas de 560 mil mercados en todo el mundo y ofrece procesamiento de

pagos en mas de 120 divisas diferentes.

La reputacion como un procesador de pago superior es bien merecido — sus sistemas
altamente eficientes aseguran procesamiento rentable de tarjetas y a tiempo, aparte de
que son redundantes y sin tolerancia a fallos, contando con practicamente el 100% de

disponibilidad.

JP Morgan adapta la aceptacion de pagos a cada modelo de negocio, dependiendo de
su tamafo e industria, ofreciendo productos innovadores, tales como informes on-line
que pueden ayudar a gestionar y proteger el negocio de sus clientes. Los expertos de JP
Morgan buscan identificar una ruta 6ptima de la aceptacion de pago adaptandola a las

necesidades de sus clientes.
2.4.5 Klarna

Klarna fue fundada en Estocolmo en el 2005 y hoy en dia es una de las empresas con
mayor crecimiento de Europa, ofreciendo soluciones de pago seguras y faciles de usar
en tiendas on-line. El servicio de Klarna consiste en el pago después de la entrega, que
permite a los compradores recibir las mercancias antes de efectuar cualquier pago. Al
mismo tiempo, Klarna asume el riesgo de crédito y el fraude de modo que los

comerciantes pueden estar seguros que recibirdn su dinero.

Grupo Klarna cuenta con mas de 1.400 empleados y esta presente en 18 paises con un
market share de 10% en el norte de Europa. Actualmente, sirve a mds de 45 millones de
clientes y provee de servicios a unos 65 mil retailers. El objetivo de Klarna es ser el
meétodo de pago favorito al nivel mundial. Entre sus clientes globales se encuentran:

Spotify, Disney, Samsung, Inditex, Mango y ASOS.
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2.4.6 MercadoPago

MercadoPago.com es una entidad de pago on-line de origen latinoamericano con 126,7
millones de personas registradas y activas en su plataforma. Es una empresa del Grupo
MercadoLibre, con diez afios de experiencia en América Latina. La plataforma fue
desarrollada con la tecnologia mas avanzada de seguridad por un equipo de expertos
financieros en la tecnologia y seguridad de la informacion, con amplia experiencia en

el desarrollo de servicios financieros on-line.

MercadoPago.com estd presente en seis paises: Argentina, Brasil, Chile, Colombia,
Meéxico y Venezuela. Durante el ano 2013 se procesaron 31,5 millones de transacciones
manejando un volumen de 2,5 mil millones de ddlares. En el 2014 el volumen total de

las transacciones que se proceso via MercadoPago fue de 46,3 millones.
2.4.7 PayPal

PayPal es un monedero on-line (e-wallet) global para ejecutar pagos en Internet. Hoy
en dia tiene unos 173 millones de usuarios, estd disponible en 203 paises y procesa
pagos en mas de 100 monedas diferentes. Una vez se registra en PayPal, los clientes
pueden comprar on-line de diferentes comerciantes sin necesidad de introducir

instrucciones de pago una y otra vez.

PayPal basicamente permite, a las empresas y consumidores que dispongan de un
correo electrénico, enviar y recibir pagos en Internet de forma segura, comoda y
rentable. La red de PayPal esta basada en la infraestructura financiera existente de
cuentas bancarias y tarjetas de pago para crear una solucion global de pago en tiempo

real.

La envergadura de la red PayPal y la acogida cada vez mayor de su producto le ha
permitido convertirse en una de las redes principales de pagos. PayPal cada vez se

utiliza mas para la venta de articulos, servicios, viajes y contenidos digitales.
2.4.8 WorldPay

WorldPay es un proveedor lider a nivel mundial de servicios de pago y de gestion de

riesgo gracias a procesamiento diario de millones de transacciones. WorldPay ofrece
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una gama de servicios que incluyen adquirencia, procesamiento, pagos alternativos,

gestion de riesgos y pagos moviles.

La empresa tiene una larga trayectoria de trabajo desempefiando un papel pionero en
el desarrollo de soluciones de métodos de pago desde el afio 1989 hasta el dia de hoy.
Fue el primer proveedor que ofrecié con éxito un servicio transfronterizo de
multidivisa. En la actualidad, cuenta con la autorizacién de los principales sistemas de

tarjetas y formas de pago alternativas en mas de 130 paises de todo el mundo.

La pasarela on-line de Worldpay, rdpida y segura, ofrece una conexion eficiente y
flexible para todas las necesidades de pagos de e-commerce globales. Con una misma
integracion se accede a un paquete de funcionalidades e innovaciones propuestas por

los clientes.
2.4.9 Yandex.Money

Yandex.Money es una joint venture de un portal de busqueda ruso, Yandex (YNDX) y

Sberbank — el banco mas grande de la Europa del Este.

Yandex.Money es el proveedor de métodos de pago mas grande de Rusia, haciendo
que cualquier cliente pueda pagar en cualquier tienda on-line en dicho pais. El servicio
también permite a los usuarios pagar convenientemente por los productos y servicios
adquiridos. Hoy en dia Yandex.Money cuenta con unos 18 millones de usuarios

registrados y 12 mil usuarios nuevos cada dia.

La empresa ofrece a sus clientes — locales e internacionales, una plataforma de pagos
integrada, creando una oportunidad unica tanto para los clientes individuales, como
para los retailers. Los negocios on-line se inscriben en un so6lo paquete para aceptar
todos los métodos de pago mas populares que utilizan los consumidores rusos:

transferencia bancaria, tarjetas bancarias, pagos en efectivo, etc.’2.

" Tratado ampliamente en en cdpitulo 3.2.7
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3. ANALISIS DE MERCADOS ABIERTOS AL COMERCIO ELECTRONICO
TRANSFRONTERIZO Y SUS COMPLEJIDADES EN DIFERENTES REGIONES
DEL MUNDO

3.1 Situacion global

La venta on-line ha cambiado la manera de comprar en general, afectando también la
manera en la que el consumidor requiere recibir su pedido. El sector del comercio
electrénico estd en auge — casi todo el crecimiento de la venta en el sector retail
mundial durante el afio 2015 se debid a la venta on-line. Mercados en desarrollo, tales
como China, India y Brasil, son los que mas crecen en este aspecto y aunque algunos
otros mercados se estan acercando a su nivel de saturacion — como paises de Oeste de
Europa o América del Norte, todos los mercados siguen creciendo de manera estable.
Este es un gran logro, sobre todo en mercados en los que las compras on-line se estan

realizando durante mas de veinte anos.

Durante el afio 2015, los Estados Unidos y China han sido los mercados mas grandes
en términos de las compras on-line, aunque India estaba creciendo mas rdpido en este
sentido. El crecimiento del sector on-line asiatico sigue muy por delante de los EE.UU.
y se debe a que muchas marcas y retailers estadounidenses estdn buscando expandirse

en este mercado.

Segun varios estudios de PayPal, a nivel mundial los retailers de los EE.UU. son los
mas populares entre los consumidores on-line trasfronterizos, citados por casi 45% de
los encuestados. Los siguientes en la lista son los comerciantes del Reino Unido (37%),
China (26%), Hong Kong (25%), Canada (18%), Australia (16%) y Alemania (14%).
Irlanda, Austria e Israel son los paises donde las compras cross-border son mds

frecuentes.

Aunque EE.UU. y China fueron los destinos mas populares para la compra on-line
transfronteriza durante el ano 2015, para los compradores de Europa occidental sin

embargo, hacer compra on-line en otros paises de Europa es todavia muy popular.

Segun PayPal, hasta el ano 2018 en los seis mercados principales de ventas on-line
transfronterizas — los Estados Unidos, Alemania, el Reino Unido, Australia, China y

Brasil, unos 130 millones de consumidores hardn compra por valor total de 295,8 mil
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millones de dodlares a través de comercio electrénico transfronterizo. Esto quiere decir
que cualquier retailer que no acepte pedidos de consumidores de otros paises, perdera
la venta dado que a decenas de millones de clientes les gustaria hacer la compra on-
line en el extranjero. En la tabla n® 2. se recoge la informacion seleccionada de la

encuesta de PayPal sobre el comercio on-line transfronterizo de los seis paises.

Tabla n°2. Situacion global de comercio on-line transfronterizo en seis mercados principales de
venta on-line en el afio 2018.

VOLUMEN DE VOLUMEN DE COMPRAS p
PRINCIPALES PAISES DE COMPRA ONLINE
CONSUMIDORES ONLINE TRANSFRONTERIZAS
. . TRANSFRONTERIZA
[millones] [mil millones]
EE.UU., Hong Kong, Japon, Reino Unido, Australia
ESTADOS UNIDOS Reino Unido, China, Canadd, Hong Kong, Australia
REINO UNIDO EE.UU., Hong Kong, Alemania, Irlanda

EE.UU., Reino Unido, China, Hong Kong, Canada
E.UU., Reino Unido, Austria, China, Holanda
EE.UU, China, Hong Kong, Reino Unido, Canadd

TOTAL VENTA ONLINE
TRANSFRONTERIZA

Fuente: PayPal

Las conclusiones del estudio de PayPal son las siguientes:

— Estados Unidos: 41,8 millones de consumidores on-line compraran productos

por valor de unos USD 80,2 mil millones hasta el afio 2018. Los principales
paises de compra seran: Reino Unido, China, Canada, Hong Kong y Australia;

— Brasil: 9,4 millones de consumidores on-line compraran productos por valor de
unos USD 7,56 mil millones hasta el afio 2018. La mayoria comprard en EE.UU,
China, Hong Kong, Reino Unido y Canada;

— Reino Unido: 18,5 millones de consumidores on-line compraran productos por
valor de unos USD 27,66 mil millones hasta el ano 2018. Las compras
transfronterizas se haran en EE.UU., Hong Kong, Alemania e Irlanda;

— Alemania: 15,8 millones de consumidores on-line compraran productos por
valor de unos USD 11,0 mil millones hasta el anio 2018. Los principales paises de
compra seran: EE.UU., Reino Unido, Austria, China y Holanda;

— China: 35,9 millones de consumidores on-line compraran productos por valor
de unos USD 160,0 mil millones hasta el afio 2018. Los principales paises de

compra seran: EE.UU., Hong Kong, Japon, Reino Unido y Australia;
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— Australia: 8,4 millones de consumidores on-line compraran productos por valor
de unos USD 15,37 mil millones hasta el ano 2018. Los principales paises de

compra seran: EE.UU., Reino Unido, China, Hong Kong y Canada.

Claramente, el atractivo de un mercado on-line extranjero en concreto dependera de las
circunstancias tnicas de cada comerciante, por ejemplo si este comerciante tiene
tiendas fisicas en este pais. Sin embargo, todavia es muy util observar los datos
macroecondmicos para identificar si los consumidores de un pais en cuestién estan
dispuestos a hacer compras en comercios ubicados en otros paises. A continuacion se
presentara andlisis detallada de mercados abiertos al comercio electronico
transfronterizo y sus complejidades en diferentes regiones del mundo. El analisis
Incluird también las preferencias de pago y tendencias actuales de los paises

seleccionados.
3.2 Europa

Europa es el continente mas pequefio en el mundo en términos de extension y
concentra solo aproximadamente el 10% de la poblacion mundial. A pesar de ello, su
poder econdmico es considerable. El volumen conjunto de las transacciones de retail de
Europa es el segundo mas grande del mundo, solo por detrds de la region de Asia
Pacifico. Con un mercado abierto y con una alta concentracion de compradores
afluentes, Europa presenta muchas oportunidades en cuanto a la venta on-line cross-
border. De todas formas hay que sefalar que la region es culturalmente diversa, y no

puede ser abordado de manera colectiva.

Como podemos observar en la Tabla n°3, en los principales mercados europeos
del comercio on-line, el valor de los volumenes en dicho canal crece de manera
significativa, aunque se espera que a partir del afio 2017 este crecimiento ya no
sea de dos digitos y que vaya disminuyendo de manera estable. Aun asi el
mercado e-commerce europeo en su conjunto estara creciendo por encima de

7% en los proximos anos.

27



Tabla n° 3. Situacion global de comercio electronico en el Oeste de Europa.

Retail Ecommerce Sales in Western Europe,
by Country, 2014-2019

2014 2015 20146 2017 2018 2019
Retail ecommerce sales (billions)

UK* 386.81 399.39 311032 $121.36 3132.28 $143.19
Germany 55521 341.84 $68.95 F7647 53258 38754
France 53834 54240 %4610 3F49468 5L53.23 35549
Spain 31395 $15.89 $1793 51995 352173 352333
Italy 1127 31341 $1474 31598 51715 31824
Norway $852 8941 31058 $1154 $1244 31377
Netherlands $808 8941 31033 1122 31213 31304
Sweden $8.25 §9.39 31036 §$11.38 3$1232 31323
Denmark §7.82 5848 3915 3983 31046 311.03
Finland $645 8584 5724 F7R6  EVBA 0 3R09
Other 33592 31.01 54548 35094 35604 §461.02

Western Europe $280.62 5317.89 $351.38 5385.91 S418.20 S448.69
Retail ecommerce sales growth (% change)

[taly 220%  19.0% 0.9% 84X TA% 6.3%
Netherlands 140% 164% 9.8% 6% 81% 7.5%
UK* 171%  145% 1M0%  100% 2.0% 3%
Spain 120%  139% 128% 14%  BE% 7.4%
Sweden 148% 13.7% 104% 98% §.3% 7.4%
Norway 131%  128% 101% 01% 7.E% 6.7%
Germany 150%  120% 11.5% 109%  B.0% 6.0%
France 121% 1% 8.2% 78% 7T1% 6.5%
Denmark 9.3% 8.4% 8.0% 73% 64% 5.5%
Finland 7.6% 6.4% £.5% 45%  37% 2%
Other 139% 142% 114% 11.5%  10.0% 8.9%

Western Europe 14.8% 13.3%  10.5% 9.8% 8.4% 7.3%

Fuente: Worldwide retail ecommerce sales 2019

Las ventas on-line se han convertido en un héabito comtn en paises como el Reino
Unido, Alemania y Francia. Los tres paises siguen siendo los mercados principales de
la venta on-line de Europa. Su crecimiento es el resultado de una combinacién de un
mayor uso de los dispositivos méviles con sus experiencias de omnichannel® y un
aumento en las ventas on-line transfronterizas, aunque, segin Forrester Research Inc.,
estd previsto que esta tendencia crezca de manera mas rapida en los mercados del sur

de Europa en los préximos afos.

Y Omnichannel: de inglés todos los canales; concepto que pretende romper las barreras entre los canales de
interaccion cambidndolos por una experiencia holistica de marca
http:/[www.contunegocio.es/marketing/omnichannel-el-resultado-final-de-una-evolucion/ [17.09.2016]
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Durante el afio 2015 la razén principal por la cual los europeos compraban on-line era
el ahorro de tiempo (69%) y la busqueda de mejores ofertas (68%). El 43% de ellos
visitaron tiendas on-line antes de comprar off-line y casi un cuarto de ellos utiliz6 la

tienda fisica para probarse la prenda o examinarla, para acabar comprando on-line.

En el afio 2015, casi todo el crecimiento de sector retail era gracias a su venta via e-
commerce. Aun asi el potencial de la venta on-line en Europa todavia no se ha
alcanzado. Hoy en dia el 57% de los usuarios europeos de Internet compran on-line,
pero solo el 16% de las empresas pequefias y medianas venden on-line y menos de la

mitad de los que si venden on-line, utilizan la venta on-line transfronteriza (un 7,5%).

Segin Ecommerce Europe, mientras que en algunos mercados mas maduros de
comercio electrénico, como el Reino Unido, Alemania y Francia, se espera que el
crecimiento se estabilice en los proximos afos, las ventas on-line en paises del sur y del
este de Europa iran creciendo. Factores de crecimiento clave incluyen: el aumento de la
confianza en las compras on-line y mayor presupuesto para la expansion del comercio
on-line mavil realizado en smartphones y tablets. Ecommerce Europe proyecta que
durante el 2016 las ventas on-line en Europa alcanzaran la cifra de 510 mil millones de

euros lo cual supondria un aumento del 12,0% comparando este dato con el ano 2015.

Tal y como senala Intersperience Research, factores tales como el PIB, el crecimiento
economico, la esperanza de vida y la penetracion de Internet muestran una clara
division entre Europa de Este y Oeste. Ni la prosperidad econdémica, ni la proximidad
geografica, ni el lenguaje deberian ser una determinacién de factores a la hora de
identificar naciones con hdabitos comunes. Lo esencial es tener cuidado en escoger un
pais de destino y tener mucho cuidado en estudiar en profundidad sus patrones de

consumao.

Fundamentalmente, al evaluar cualquier mercado europeo, las empresas deben tener
en cuenta los métodos de pago locales, que pueden variar tanto como el idioma. Con el
enfoque adecuado a los métodos de pago, las empresas pueden llegar a los

compradores en toda Europa con una facilidad relativa.

La sensibilizacion de los gobiernos en Europa sobre el potencial transfronterizo de

comercio electrénico estd creciendo y hoy en dia existen varias estrategias para la
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creacién de un mercado digital tinico, buscando eliminacion de barreras en compras

transfronterizas entre Europa.

A continuacidn, se analizard potencial de la venta on-line transfronteriza en los paises

europeos seleccionados.
3.2.1 Alemania

Alemania ofrece un potencial enorme para aquellas empresas que buscan crecer
internacionalmente via el canal de e-commerce, no sélo porque el mercado es grande y
desarrollado, pero sobre todo porque los compradores locales estan abiertos a hacer
compras transfronterizas. Los alemanes son unos de los compradores on-line mas
abiertos en el mundo a la hora de hacer compras on-line transfronterizos con mas de

50% de las compras on-line realizadas en paginas web internacionales.

El mercado de comercio electrénico aleman es poderoso, tanto en Europa como en el
resto del mundo, representando un 25% del volumen de negocio de comercio
electrénico de Europa y con el puesto numero cinco en el ranking mundial de volumen
de ventas on-line. Alemania también se encuentra entre los lideres mundiales en el
comercio electréonico transfronterizo, tanto en términos de importaciéon como
exportacion, solo por detras de los EE.UU. y el Reino Unido. El comercio movil es una
tendencia significativa en Alemania — un 10% de todas las ventas on-line se realiza a

través de un dispositivo mévil.

En cuanto a numero de transacciones de venta on-line transfronteriza, los comerciantes
alemanes venden sobre todo a Francia (5,9 millones de transacciones), Austria (5,5
millones de transacciones), Italia (5 millones de transacciones), Espana (3,9 millones de

transacciones) y paises nordicos (3,5 millones de transacciones).

En cuanto a numero de transacciones de compra on-line transfronteriza, los clientes
alemanes compran de comerciantes ingleses (11,1 millones de transacciones),
estadounidenses (8,6 millones de transacciones) y chinos (6,2 millones de

transacciones).

Aun asi, el idioma local (aleman, hablado por el 95% de la populacién) y los métodos

de pago locales juegan el papel principal en esta experiencia.

30



Grifico n° 4. La situacion de e-commerce en Alemania.

At a glance eCommerce projected growth

30 Million 84% Deskion o
2014 population Intermet penetration (% of populaticn) 1015 US$ 21 bn US$?3 bn US$8 bn
US$386 tn ‘]20 Fll US$109 bn US$84 bn US$25 bn
M4 GOP Mobile subscriptions per capita

Sofort Banking, SEPA DD/ELV & Giropay 8% A 20152019 CAGR

Poputar alternative payment mathods

eCommerce B Bank Trangfer 7%  fo— Card scheme
mix by payment = — 4 breakdown
Hl cWallet 3%
methods A3
Charge Card 9% Ve o
Cash on Delivery 6%
MasterCa 42%
B PrePay 6% |
B Direct Deoit 5% American Exprass 120/0
|
Bl Others 2%
Dehbit Card 2% Local Card Schemes 2%
|
Il Credit Card 1%
Discover Financial Senvices 10/6
Il Pre-Faid 1% ]

Fuente: WorldPay, Global payments report, 2016

Tal y como podemos observar en el Grafico n° 4, de los 53,3 millones de tarjetas de
pago en Alemania, el volumen de transacciones on-line se divide casi igual entre
MasterCard y Visa. El uso de tarjetas bancarias esta bajando y mientras que en el afio
2015 tenia el 12% de la cuota de mercado aleman, se espera que en el afio 2019 baje atn

mas alcanzando un 8%.

El mayor volumen de las transacciones on-line de este pais se realiza con medios de
pago alternativos (46% de todas las transacciones transfronterizas), tales como SEPA
Direct Debit, Sofortiiberweisung y Giropay — sistemas interbancarios gestionados por
los mayores instituciones financieras que llegan a mas de 50 millones de usuarios.
Sobre todo Giropay es facil de configurar y los comerciantes se benefician de la
confirmacion de transacciones en tiempo real, pagos seguros y la proteccion contra
posibles fraudes. Seguin varios estudios, esta previsto que hasta el afio 2019 los medios

de pago alternativos en Alemania alcancen un 92% de la cuota de mercado on-line.
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Adicionalmente, open invoice (e-Invoice) es otro método de pago muy importante,
donde un tercero paga al comerciante para los productos y servicios adquiridos por los
compradores y el pago final se realiza después de la entrega. Quién quiere vender en

Alemania, tampoco puede olvidar de integrar PayPal y transferencia bancaria off-line.
3.2.2 Francia

Francia es uno de los mercados lider en las ventas e-commerce europeas y, aunque su
crecimiento se esta reduciendo en los ultimos afios, hoy en dia sigue contando con un

comercio electronico maduro con crecimiento modesto.

No sorprende que en Francia — una de los primeros mercados en adoptar tecnologias
de Internet y ahora uno de los mas grandes de comercio electrénico en Europa con alta
penetracion de e-commerce, actualmente deja menos oportunidades para un
crecimiento rapido en el sector. Sin embargo, aunque el crecimiento es modesto, sigue

siendo significativo, particularmente en las ventas via dispositivos moviles.

El consumidor francés conoce muy bien la tecnologia y hoy en dia el 89% de los
usuarios de internet han hecho alguna compra on-line. El 25% de los comerciantes
franceses ofrece sus productos en el extranjero y genera un 10% de sus ventas
internacionales, gracias a la demanda internacional de la moda y la belleza de marcas
francesas. La mayoria de estos productos se venden a Bélgica y Luxemburgo (42%),
Espafia (27%), Italia (26%), el Reino Unido (17%) y los EE.UU. (6.9%). Los
consumidores franceses se encuentran por encima de la media europea cuando se trata
de comprar bienes y servicios a través de Internet en otro idioma de la Unién Europeo
— un poco mas de 19% de los consumidores realiza compras on-line transfronterizas,
mientras que en el resto de Europa es de un 15%. Los franceses sobre todo compran on-

line de Alemania (41%), Reino Unido (29%), Bélgica (15%), EE.UU. (9%) y China (7.9%).
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Grifico n° 5. La situacion de e-commerce en Francia.

Ataglance

66 Million 82%

eCommerce projected growth
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Fuente: WorldPay, Global payments report, 2016

Francia representa una gran oportunidad en lo que se refiere al mercado on-line
transfronterizo con una relativamente alta facilidad de hacer negocios en este sentido,
disponiendo de una amplia gama de métodos de pago sin una clara dominacion de
ninguno de ellos. A pesar de que Carte Bancaire (un esquema interbancario que
requiere una conexiéon a un adquirente local) tiene una proporcion relativamente alta
de la facturacion de comercio electronico en el pais, las tarjetas suelen ser de los
esquemas internacionales Visa y de MasterCard. Se espera que para el afo 2019 las
tarjetas vayan a perder alrededor de 30% de su cuota de mercado actual, cayendo a
41% (del 62%). Como podemos observar en el Grafico n° 5, las tarjetas junto con PayPal

representan métodos de pago preferidos por los consumidores franceses.

El mercado francés estd viendo una innovacion en forma de eWallet — Paylib, una
nueva forma de pago de un banco nacional, especialmente 1til en entornos moviles.
Paylib en Francia ya tiene tres veces mas usuarios que PayPal y estd previsto que la

tendencia continte.
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El desafio mas grande que tiene Francia actualmente, es un nivel muy alto de fraude de
tarjetas los cuales representan el 28% del total del fraude on-line al nivel mundial. El
66% de este total es por robo de identidad, asi que la aplicacion de medidas de

prevencion del fraude para identificar y combatirlo es indispensable en este mercado.

No se requiere ninguna entidad local para poder vender on-line en Francia, aunque
una entidad de la zona europea es obligatoria para poder acceder al esquema local de

tarjetas francesas lo cual se traduce en tasas de autorizacion superiores.
3.2.3 Holanda

A pesar de una alta penetracion de Internet y una poblacién tecnoldgicamente
avanzada, Holanda es uno de los mercados europeos donde el comercio electrénico
esta creciendo a una tasa mas moderada, aunque el crecimiento principal esta en
ventas via dispositivos moviles, tal y como se puede observar en el Grafico n° 6. Sin
embargo, dado que Holanda es un mercado abierto a las ventas on-line
transfronterizas, es uno de los mercados que retailers internacionales deberian tener en

cuenta.

Grifico n° 6. La situacién de e-commerce en Holanda.

W At aglance eCommerce projected growth
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Fuente: WorldPay, Global payments report, 2016
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Pero mientras que hacer compra desde paginas web extranjeras es algo muy comun en
este pais, el método de pago que se utiliza para finalizarlo es local — iDeal. Este es un
sistema interbancario ofrecido por casi todos los bancos holandeses y que permite a sus
usuarios utilizar sus cuentas bancarias para realizar compras on-line. Ofrecer iDEAL
como un método de pago es crucial debido a su enorme cuota de mercado (el 67%) en

transacciones de pago on-line.
3.2.6 Italia

A pesar de tener una economia principalmente basada en la utilizacién del efectivo,
Italia es el quinto mayor mercado de comercio electrénico en Europa y se espera que en
los préximos anos el crecimiento sea mas acelerado que en la mayoria de los
principales mercados europeos. Hoy en dia, Italia tiene menos del 60% de tasa de
penetracion de Internet y la poblacion urbana tiene una relativamente baja en

comparacion con otros paises europeos.

Sin embargo, el comercio electrénico estd tomando forma impulsado en gran medida
por la gran penetracién de pagos mdévil y en particular por los smartphones — mas de

una quinta parte de la poblacion realiza compras on-line a través de su movil o tablet.

La actividad transfronteriza es prominente — casi un tercio de los consumidores
italianos han comprado en un sitio web no italiano, debido a la falta de disponibilidad
o variedad en el mercado nacional. Eso quiere decir que casi 16,8 millones de
consumidores estan dispuestos a realizar las compras on-line transfronterizas, en su
mayoria de comerciantes ingleses o alemanes. También hay unos 4,2 millones de

italianos que compran de paginas webs estadounidenses y 2,8 millones de China.

En este sentido, la exportacion no coincide con la importacion de comercio electroénico,
ya que solo uno de cada cuatro comerciantes italianos vende en el extranjero y los que
venden lo hacen sobre todo a Alemania, Espafa y Reino Unido. Los productos mas

vendidos a extranjeros son: moda, comida y turismo.
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Grifico n° 7. La situacion de e-commerce en Italia.
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Fuente: WorldPay, Global payments report, 2016

Mientras que Italia sigue siendo un pais donde el que domina pago en efectivo, existe
un crecimiento en el uso de tarjetas de pago fomentado por el gobierno. La guerra
contra el efectivo consiste en limitar en 1.000 euros el uso del efectivo con el fin de
reducir la economia negra en el pais. Se espera que el aumento de la seguridad que
ofrece la tecnologia chip & PIN junto con la expansion de soluciones de pago

innovadoras, tales como transacciones sin contacto, aceleren esta tendencia.

Como se puede observar el Grafico n° 7., el método de pago preferido por los italianos
para realizar compras on-line es la tarjeta bancaria. Visa tiene el 56,2% de la cuota del
mercado. Italia es uno de los mercados mas grandes de Europa de tarjetas de prepago
que siguen siendo los tipos de tarjeta favoritos entre los consumidores italianos dado
que ofrecen mayor grado de seguridad y un mejor control de los gastos. Los tipos de
tarjetas mas populares son CartaSi y Postepay emitidas siempre bajo los esquemas

internacionales de Visa y de MasterCard.
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3.2.8 Polonia

La entrada en el mercado polaco es sencillo debido a que no es necesario tener un
entidad local. Y aunque histéricamente su mercado de comercio electrénico ha sido
inferior a la media de Europa, obstaculizado por bajas tasas de penetracion de Internet,
hoy en dia las tasas de crecimiento son impresionantes y una fuerte penetraciéon movil
ha dado vuelo a la compra on-line. Polonia es ahora uno de los mercados mas fuertes
de comercio electrénico en la Europa central, llegando a cuarto lugar en términos de
volumen de negocio de comercio electronico. Estd previsto que el comercio electréonico
en Polonia llegara en los proximos afios al volumen de 18,2 mil millones de euros que

supondra un 4,9% de su PIB.

La operativa on-line transfronteriza domina en tres categorias: prendas de vestir,
zapatos, muebles y accesorios de coches. La mayoria de estas compras se realiza a los
EE.UU. (32,2%) y Alemania (32,1%) y se debe a falta de variedad en el mercado local y

a precios mas competitivos.

El polaco es el idioma oficial del pais y es utilizado por 97% de toda la poblacion.
Polonia es uno de los pocos paises de Europa donde los comerciantes locales venden

solamente en el idioma local (72%).

Grifico n° 8. La situacion de e-commerce en Polonia.
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Como se puede observar en el Grafico n° 8, la transferencia bancaria on-line es el
método de pago preferido por los polacos, y el uso de tarjetas bancarias es
relativamente bajo. Visa tiene la mayor penetracion del mercado, seguida por
MasterCard y American Express. El contra reembolso también merece la pena ser

ofrecido en este pais.
3.2.10 El Reino Unido

El Reino Unido es uno de los paises mas avanzados en comercio electrénico con mas
del 73% de adultos que compran bienes o servicios on-line desde hace afios. A pesar
de la alta penetracion del comercio electronico en el sector retail de UK sigue creciendo

y se espera que el volumen de pagos moviles se duplique en los proximos anos.

El pais también es lider en importacion y exportacion transfronteriza de comercio
electronico, con un 71% de los comerciantes on-line que ofrecen la entrega de sus
productos fuera del Reino Unido y el 48% de los compradores on-line de Reino Unido

que hacen compras fuera de su pais.

El Reino Unido es uno de los mayores exportadores transfronterizos de ventas B2C de
comercio electrénico en todo el mundo, apoyados por la popularidad de las marcas
britanicas en todo el mundo y por el uso del idioma inglés. El flujo comercial mas
intenso se realiza con los EE.UU. Esta previsto que hasta el afio 2020 el Reino Unido

tendra un 28% de la cuota mundial de comercio on-line transfronterizo.
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Grifico n® 9. La situacion de e-commerce en el Reino Unido.
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Los britanicos son lideres mundiales en términos de compras via moviles y tarjetas de
débito, que son muy populares, con una participacion de promedio de 2-3 tarjetas por
consumidor. Como se puede observar en el Grafico n° 9., las tarjetas de débito
representan aproximadamente el 90% de todos los pagos on-line. El nimero de tarjetas
de crédito en el Reino Unido estd experimentando un descenso gradual, con menos de
52 millones actualmente en uso, frente a los 66,7 millones en el 2008. MasterCard tiene
la mayor cuota del mercado — 65,4%. PayPal también es un medio de pago muy

importante en Reino Unido.

Se espera que el uso de tarjetas caiga y que en el 2019 represente una cuota de mercado
del 50%, mientras que los métodos de pagos alternativos creceran del 37% al 50% de
cuota en el mismo periodo. De estos métodos alternativos de pago, la transferencia

bancaria experimentara el crecimiento mas significativo.

Hay que tener en cuenta que el Reino Unido es el tnico mercado europeo donde la

tecnologia de AVS (inglés: Address Verification Service, servicio de verificacion de
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direccion) estd en uso. También existe un fuerte apoyo de 3D Secure (un paso de
seguridad adicional en el proceso de pago disefiado para detener las transacciones
fraudulentas) y el Reino Unido es uno de los pocos paises en los que 3D Secure

realmente mejora los ratios de conversion.
3.2.11 Rusia

El comercio electronico ruso esta por detrds de otros paises europeos, limitado por
niveles relativamente bajos de penetracion de internet y una preferencia por el pago en
efectivo. El mercado del comercio electronico se esta abriendo gracias al uso de
moviles. La penetracion de estos se espera que alcance los 100 millones de usuarios en

el afio 2017 (70% de la poblacion total).

Aun asi Rusia es un mercado que no debe ser subestimado, a pesar de la reciente
volatilidad del rublo y las tensiones politicas. Incluso con una penetracion
relativamente baja de Internet, Rusia tiene la mayor base de usuarios de Internet en
Europa y experimenta un crecimiento significativo del comercio electrénico y esta
previsto que contintie durante los préximos afnos. El mercado también tiene una
excepcionalmente alta adopcion de teléfonos inteligentes, un hecho que esta

impulsando el comercio movil.

De acuerdo con Rusia AKIT, asociacion de la industria, el comercio electronico del pais
estd creciendo un 31% interanual y un 30% del comercio electrénico total viene de
compras on-line transfronterizas que da mucho espacio para continuar el crecimiento.
La mayoria de los consumidores (65,6%) realiza sus compras transfronterizas desde

China.

En Rusia existen mas de 100 idiomas minoritarios, pero ruso es el inico idioma oficial,

hablado por mas del 80% de la poblacion.
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Grifico n° 10. La situacion de e-commerce en Rusia.
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En cuanto a los métodos de pago preferidos por los rusos, hay que tener en cuenta que
las tarjetas bancarias tienen un uso marginal y el mayor uso se nota en grandes
ciudades, mientras que los monederos electronicos, tales como Qiwi, Webmoney o
Yandex (desarrollados en cooperacion con Visa y MasterCard), son utilizados por mas

de 70 millones de usuarios tinicos al mes.

Como podemos observar en el Grafico n° 10., se espera que la proporcion del uso de las
tarjetas bancarias y los métodos de pago alternativos se mantenga sin cambios
significantes en el periodo 2016-2019, y tendra una cuota de mercado de

aproximadamente el 50% cada uno.

Aungque los pagos electronicos se estan desarrollando rapidamente en Rusia, el efectivo
sigue siendo el medio de pago mas popular en e-commerce que seguin el Banco Central
de Rusia representa aproximadamente el 90% del volumen de pagos y que se estima

que en los proximos afos seguira representando el 87% de los pagos on-line.
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La transferencia bancaria on-line sélo recientemente ha sido introducida como un
medio de pago y aunque va ganando cuota de mercado a dia de hoy representa un

poco mas de un 1% de los pagos on-line transfronterizos.
3.2.12 Suecia

En el 2014 las compras on-line en Suecia representaron el 6,4% de las ventas totales al
por menor y con uno de los niveles mas altos del mundo de la penetracién de Internet,
existe una buena base de su crecimiento. Se espera que en los proximos afos el
mercado de comercio electrénico se duplique gracias a unas compras realizadas por

moviles cada vez mayores que ya crecieron casi un 400% en el mismo periodo.

Una gran proporcion de estas compras fueron de sitios web no suecos, como el Reino

Unido, Alemania, China y los EE.UU. Esta tendencia es probable que continte.

Grifico n° 11. La situacion de e-commerce en Suecia.
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Fuente: WorldPay, Global payments report, 2016

Como se puede observar en el Grafico n° 11., mientras que las tarjetas bancarias siguen

siendo la forma mas popular para pagar on-line en Suecia, teniendo una cuota de
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mercado de 67%, el e-Invoice estd creciendo. Es un método de pago que se esta
expandiendo a nivel internacional y que ahora es la segunda forma de pago mas
popular en el mercado sueco después de las tarjetas. La transferencia bancaria on-line a
través de los bancos mas importantes, tales como Handelsbanken, Skandinaviska

Enskilda Banken o Nordea, es el tercer método de pago mas popular en el pais.
3.3 Asia

Asia es el continente mas grande del mundo cuya penetracion de Internet,
historicamente restringida, va creciendo. Como resultado, la industria del comercio
electronico asiatico estaba en una situacion de desventaja en comparacion con los
mercados maduros de Norteamérica y Europa Occidental, donde las primeras compras
on-line se produjeron hace mas de veinte afios. Hoy en dia, la penetracion de Internet
se encuentra en torno al 34%, siendo alrededor de 10% por debajo del nivel medio

mundial.

Tabla n° 4. Situacién global del comercio electrénico en Asia.

Retail Ecommerce Sales Growth in Select Countries in
Asia-Pacific and Worldwide, 2014-2019

% change
2014 2015 2016 2017 2018 2019

India 133.8% 1295% 75.8% 403% A401% 239%
Indonesia 75.3% 65.6%  64.3% LR3% 329% 204%
China* A86%  A21% 356% 3246% 298% 258%
Japan 17.2%  140% 120% 110% 100%  95%
South Korea 15.2% 1M0% 10.0% 0.0% 8.5% 7.1%
Australia 17.3% 93% B46% BD% 73%  T0%
Other 186%  170% 157% 102% 1460% 11.9%

Asia-Pacific 39.5% A57%  3M3% 29.2%  271% 23.5%
Worldwide 26.3% 251%  229% 21.9% 207% 18.7%

Note: includes products or services orderad using the internet via any
device, regardiess of the method of payment or fulfillment; exciudes travel
and event tickets; *excludes Hong Kong

Source: eMarketer, Dec 2015

201852 www.eMarketer com

Fuente: Worldwide retail ecommerce sales 2019

A pesar de un comienzo lento, la hoy en dia rapida adaptacion a la tecnologia y con
unos consumidores habituados al mundo del comercio electrénico, Asia se ha

convertido en el lugar mas fuerte del mundo en términos de venta on-line. La mayor
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parte del valor del comercio electrénico en Asia proviene actualmente de China, pero

hay un fuerte crecimiento en muchos otros paises.

Asia es una de las regiones mas diversas en términos de pagos, pero en muchos casos
es posible aprovechar el enorme potencial de mercado, con una facilidad relativamente
alta y poca inversion. Por ejemplo en China, Indonesia y Filipinas no se requiere una
entidad local para comenzar a vender on-line asi que con una soluciéon de pagos
adecuada, alcanzar los compradores locales en dichos mercados puede ser bastante
facil.

El comercio electrénico en Asia alcanzo los 835 mil millones de ddlares en el ano 2015.
Segun la Oficina Nacional de Estadisticas de China, el mercado on-line de China crecio6
un 33,3% en el 2015, comparandolo con el ano 2014, llegando a los 589,61 mil millones
de dodlares de ventas e-commerce. Esta expansion atrae a muchos comerciantes de todo
el mundo, que deberian saber que para entrar en el comercio electrénico
transfronterizo asiatico hay que dominar diferentes condiciones de compra-venta que

varian de un pais a otro.

Aquellos comerciantes cuyo objetivo es introducir su producto en Asia via e-commerce
o ampliar sus ventas on-line en todos los paises asidticos, se enfrentaran a retos
similares, independientemente del pais de origen. Para tener éxito en las ventas e-
commerce hay que tener en cuenta todos los desafios relativos a marketing, logistica,
cultura y cumplimiento de las normas y todos los costos que conllevan para poder

vender on-line en cualquier pais asiatico.
A continuacion vamos a presentar algunos de ellos.
3.3.1 China

China es el mayor mercado de comercio electronico del mundo. Se espera que lo siga
siendo este afio con 296 mil millones de délares de valor de comercio electrénico, de los
cuales 27,4 millones de ddlares son a través de dispositivo movil. El comercio
electrénico todavia representa solo el 8% del total de la venta en la actualidad, pero con

190 millones de compradores en linea existe un potencial de crecimiento significativo.
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Para vender on-line en China no hace falta establecer una entidad local en el pais. Esto
significa que con una solucion de pagos que es compatible con los métodos de pago

locales, China es un mercado relativamente sencillo para entrar en términos de pagos.

Los compradores on-line chinos son mayoritariamente jovenes y se encuentran en las
ciudades principales del pais. El 70% de los clientes ha hecho una compra usando su

teléfono mévil.

Grifico n° 12. La situacion del e-commerce en China.
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Como podemos observar en el Grafico n° 12, las tres principales formas de pago del

pais son China UnionPay, Alipay y Tenpay.

China UnionPay es la tnica red interbancaria en el mercado chino y es el sistema de
tarjetas mas grandes del mundo en términos de niimero de tarjetas emitidas. Esto hace
que UnionPay sea vital en el mundo chino de medios de pago, aunque hay que senalar
que para algunos tipos de negocios el volumen de transacciones de China UnionPay

puede variar.
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Alipay es la mayor plataforma de pago en el mercado con alrededor del 48% de cuota
del mismo. El predominio de Alipay se debe principalmente a que es utilizado por
Taobao, que es el equivalente chino de eBay. Alipay también cuenta con mayor cuota
de mercado de pagos movil — Alipay Wallet, que crece rdpido en China — hoy en dia
casi la mitad del mercado de comercio electrénico — unos 506 millones de dolares en el

pais, vienen de la compra movil.

Y por altimo, Tenpay estd integrado con QQ - una plataforma social de moéviles que

incluye compras on-line, juegos y microblogging.

Aunque los métodos de pago alternativos pueden perder su cuota de mercado en los
proximos afos, es probable que su valor absoluto aumente significativamente. Para los
pagos on-line, los monederos electrénicos (en particular Alipay) son la forma mads
popular de pago, mientras que las tarjetas de crédito y débito cuentan con un
porcentaje relativamente bajo en el total de los pagos on-line, teniendo un 20% de la
cuota de mercado. Sin embargo, con la creciente popularidad de las redes de tarjetas,
tales como UnionPay, se espera que su uso vaya a aumentar un 10% en los proximos
anos, mientras que los métodos alternativos de pago perderan de 80% a 70% de su

cuota del mercado.

Durante el ano 2015, las compras en el extranjero a través de Alipay crecieron un 117%,
en comparacion con el crecimiento del 64,7% de las compras on-line domésticas. El
comercio electronico transfronterizo chino estd compuesto en su mayoria por
comerciantes chinos que venden en el extranjero (90%), exportando principalmente a
los EE.UU. (17,2%), el Reino Unido (16,3%), Hong Kong (15,8%), asi como a Brasil, la

India, Alemania, Francia, Rusia, Japon y Corea del Sur.

Segun un informe de Analysys International — una empresa china de investigacion y
JD.com Inc. — uno de los mayores retailers on-line del pais, los consumidores chinos y
las empresas locales compraron productos por valor de 31,96 mil millones de dolares
en el 2014 a través de comercio electrénico transfronterizo que suponia un 60% mas
respecto al afio anterior. En el mismo informe esta previsto que este valor aumentara
hasta 94,76 mil millones de doélares en el afo 2018 que representaria un crecimiento

anual de del 40% en los proximos 2 afios.
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El crecimiento de las compras on-line cross-border entre los consumidores refleja
también el crecimiento de su nivel de vida, segin el informe. Si bien el crecimiento
econdmico de China se desacelerd por primera vez en muchos afios por debajo de 7%,
el gasto del consumidor aumenté a 66,4% del producto interno bruto del pais, mientras
que el ingreso personal promedio aumentd un 33% en el 2015 en comparacion con el

ano 2012, segun el informe.

Entre las categorias de los productos mds populares en la compra on-line
transfronteriza se encuentran productos para bebés y mamas, cosméticos, alimentos,
suplementos nutricionales, electrénica, relojes, piezas de automoviles y articulos para
el hogar. En cuanto a los productos cosméticos, los chinos muestran especial interés
por comprar productos de Corea, Japdn, Francia, Australia y los Estados Unidos

disefiados especialmente para el consumidor asiatico.

Estda demostrado que el comercio electrénico transfronterizo esta ayudando a
disminuir el crecimiento del mercado gris en el cual emprendedores chinos viajaban al
extranjero para comprar productos, traerlos a China como compra personal y luego

revenderlos al consumidor final chino ganado un alto margen.

Como incentivo adicional para los compradores y los vendedores, el gobierno chino en
los ultimos afios ha conseguido que sea mas facil comprar bienes en el extranjero a
través de las paginas web. Eso incluye la creacion de zonas de libre comercio en 10
ciudades donde el servicio de aduanas de China proporciona un rapido despacho de
pequenos pedidos para los consumidores chinos. Las empresas extranjeras pueden
enviar los pedidos desde el extranjero o almacenar mercancias en estas dreas sin
despachar aduanas, y luego, cuando se reciben pedidos, enviarlos a través del proceso
aduanero simplificado. El gobierno chino también ha informado de sus planes de

construir parques industriales en cinco ciudades para facilitar la venta transfronteriza.
3.3.2 Corea del Sur

Corea del Sur es el tercer mayor mercado de comercio electronico en Asia después de
China y Japon, donde el 80% de transacciones on-line se paga con tarjeta bancaria. Es
una gran comunidad de usuarios de Internet conectados tecnoldgicamente con

interesantes tendencias de comercio electronico.

47



Después de una rapida expansion entre los afios 2011 y 2014, el comercio electrénico de
Corea del Sur esta creciendo de un modo mas modesto, aunque todavia de manera
constante. La mayor parte de este crecimiento es posible gracias a las compras moviles,
como consecuencia de que la poblacion del pais esta conectada con el mercado cada

vez mas via el entorno movil.

El comercio movil estd en auge, con una tasa de crecimiento anual del 154,7% desde el
ano 2011. Ello es debido a que los consumidores han descubierto que los productos son
mucho maés baratos en el extranjero y deciden comprar a través del comercio

electronico transfronterizo.

Los minoristas de Corea del Sur tienen acuerdos con fabricantes que les permiten
cobrar una prima por los productos nacionales y extranjeros. Como resultado, los
consumidores pagan precios on-line de productos locales de hasta nueve veces mayor
que en el extranjero. Por esta razon las importaciones a través de sitios web de
comercio electrénico incrementaron un 47% en el 2013 — alrededor de mil millones de
dolares. El gasto via tarjeta de crédito en compras transfronterizas crecié un 15,4% en el
2013, lo que supone un mayor aumento que el de gasto de tarjeta de crédito local que

supuso un 3,2%.

La industria minorista prevé que las compras de los clientes extranjeros que accederan
a los comerciantes coreanos para comprar en sus paginas web llegaran a 955,4 millones

de ddlares en el 2017.
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Grifico n° 13. La situacion del e-commerce en Corea del Sur.
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Fuente: WorldPay, Global payments report, 2016

Como se puede observar en el Grafico n° 13, alrededor del 80% de las transacciones on-
line son realizadas con tarjetas bancarias debido a que el comprador de Corea del Sur

posee de media cuatro tarjetas.

La mayoria de las tarjetas locales se emiten junto con Visa y MasterCard, pero
requieren un proceso de autentificacién que funciona solamente via Internet Explorer.
Aunque probablemente este proceso de autentificacion ya no serd obligatorio en el
futuro cercano, sera todavia ampliamente utilizado durante algin tiempo y por lo
tanto los comerciantes que entren en el mercado deberan tenerlo en cuenta en la
formulacion de una estrategia de pagos. A parte de las tarjetas Visa y MasterCard, en el

mercado existen tarjetas locales tales como BC Card, Lotte Card y T-Money.
Entre los métodos de pago alternativos mas populares se encuentran:

— las transferencias, entre otras la transferencia bancaria off-line, la transferencia

electrénica de fondos o la transferencia bancaria on-line;
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— los e-wallets, que permiten a sus usuarios comprar on-line usando su "billetera
virtual". El dinero puede ser cargado a la cuenta de dinero electrénico del
usuario a partir de varias fuentes, tales como las tarjetas de crédito o las
transferencias bancarias on-line. El dinero electrénico es accesible desde una

aplicacion y se almacena en un dispositivo mévil o en una cuenta.
3.3.3 Hong Kong

Mientras que la penetracion total de Internet en Hong Kong no es de las mayores a

nivel mundial, su adaptacion a la tecnologia movil si que lo es.

Para vender en Hong Kong no se requiere ninguna entidad local para las operaciones
locales y transfronterizas, y es facil aceptar pagos en la moneda local y liquidar ventas

en la misma lo cual disminuye el impacto en la conversion de moneda.

Grifico n° 14. La situacion del e-commerce en Hong Kong.

Ataglance eCommerce projected growth
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Fuente: WorldPay, Global payments report, 2016

Para los pagos on-line y seguin el Grafico n° 14., las tarjetas de crédito (especialmente

las UnionPay) son el método mas popular y cuentan con el 65% de la cuota del
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mercado. Este porcentaje se espera que crezca alrededor de un 6% durante el periodo

2016-2019.

Entre otras formas de pago se encuentran los monederos electrénicos, el efectivo y las

transferencias bancarias.

Dado que Hong Kong tiene uno de los niveles mas altos del mundo de penetracion de
teléfonos inteligentes, es aconsejable tener un proceso de pago optimizado para

plataformas moviles.
3.3.4 India

El mercado de comercio electrénico en India tiene un potencial significativo, con la
segunda poblacion mas grande en el mundo y sélo el 2% de la poblacién que compra
on-line. El comercio electronico en el pais esta creciendo un 40% al afio y es comparada
frecuentemente con China — el mayor mercado de Asia. Desgraciadamente, el potencial
del comercio electronico de India, especialmente el transfronterizo, esta limitado por
falta de grandes urbes, la baja penetracion de Internet y los bajos niveles de ingresos
medios. El movil, sin embargo, podria ser la clave para desbloquear este mercado — el

grado de introduccion de teléfonos inteligentes esta creciendo en un 150% afo tras afo.

La atraccion de India esta creciendo también porque China y los EE.UU. han apostado
por el mercado. Alrededor del 50% de la economia on-line de India es gestionada por
grandes operadores de estos paises, tales como Google, Amazon y Facebook. El pais se
perfila para convertirse en el préximo campo de batalla del comercio on-line entre los
jugadores globales Alibaba Group Holding Ltd., Amazon.com Inc. y empresas locales

como Flipkart y Snapdeal.

India limita la propiedad extranjera de los distribuidores locales obligandolos a
asociarse con socios locales (participacion minima de 51%), aunque el afio pasado se
permitio a Apple Inc. abrir tiendas fisicas sin cumplir con dicha regla. Sin embargo, el
primer ministro se ha comprometido a ser mas abierto respecto a la inversion
extranjera y las regulaciones locales. Shopify, un comerciante on-line de Canadj,
espera duplicar el nimero de tiendas que operan en su plataforma en India de 5.000 a
10.000 en el proximo afo, lo que demuestra el potencial del comercio electrénico en

India.
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La mayor parte del comercio electrénico transfronterizo de India es la exportacion,
dado que India se considera un lugar complicado para la importacion. Esto se debe a

un infraestructura y urbanizacion limitada.

En el afio 2013, los comerciantes indios generaron 1,8 mil millones de dodlares de
volumen de ventas on-line transfronterizas gracias a la exportacién de prendas étnicas,

articulos de artesania, accesorios de moda de cuero y joyas semipreciosas.

Los EE.UU., el Reino Unido, Rusia e Israel son los principales destinos de exportacion
para los comerciantes indios que venden on-line, mientras que China, Alemania,

Malasia y Singapur son los centros de importacion preferidos.

Los idiomas oficiales del pais son hindi (41%) e inglés (20%). El porcentaje de personas
que hablan inglés varia con la edad - la mayor proporcion la encontramos entre la
poblacién mas joven. En la mayoria de las familias de clase media, los padres no

hablan inglés, pero sus hijos si.

Grifico n° 15. La situacion del e-commerce en India.
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India tradicionalmente era un mercado con baja cuota de pagos en tarjeta, pero hoy en
dia, tal y como se puede observar en el Grafico n° 15., los métodos de pago no basados
en efectivo cada vez ganan mas importancia. Ademas de la transferencia on-line, las
tarjetas de débito y las tarjetas de prepago estan experimentando una popularidad
creciente. Sin embargo, cabe sefalar que contra reembolso sigue siendo el método de

pago predominante para las compras on-line en el pais.

Entre los métodos de pago alternativos mdas populares en la compra on-line se

encuentran:
— las tarjetas de débito locales;
— los e-wallets ofrecidos por empresas como PayPal, ITZ y OxiCash;
— la transferencia bancaria on-line.

Dado que el crecimiento de la base de usuarios de teléfonos inteligentes en India
supera a la de China, la venta on-line a menudo esta dirigida so6lo para moviles. Jamas
en la historia de Internet se ha observado un pais que ha crecido a razén de cinco o seis
millones de usuarios al mes, como lo estd haciendo India a través de los teléfonos

inteligentes.

India es uno de los pocos mercados en los que la introduccion de 3D Secure tiene un
impacto positivo en las tasas de autorizacion. Dicha autentificacion es obligatoria en
todas las transacciones nacionales y por lo tanto las empresas deben aplicarlo en las

transacciones transfronterizas en el mercado indio.
3.3.5 Indonesia

Indonesia es un gigante del sudeste asiatico que actualmente esta en fase de una
revolucion del comercio electrénico. En los ultimos afios ha experimentado un
crecimiento significativo de la penetracion de Internet y por lo tanto del comercio
electronico. Las empresas coreanas y chinas del comercio electrénico han entrado en el

mercado de Indonesia alimentando de esta manera dicho crecimiento.

Indonesia es el cuarto pais mas poblado del mundo. El idioma oficial es el indonesio
que es una variante del malayo. El nimero de personas que hablan con fluidez el

idioma de Indonesia se acerca al 100%.
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Con un 60% de la poblacién que accede a Internet a través de smartphones no extrafa

que el crecimiento significativo se observa en los pagos mdviles e e-wallets.

En cuanto al comercio electronico cross-border, PSP Doku de Indonesia se ha asociado
con PayPal, permitiendo que los comerciantes de Indonesia puedan llegar a los clientes

transfronterizos.

En este sentido, Indonesia fue uno de los mercados de PayPal de Malasia con el
crecimiento mas rapido en el 2013 alcanzando el 56% de incremento anual y también
fue uno de los 3 mejores corredores globales de exportacion de Malasia durante ese

ano.

En Indonesia una entidad local no es obligatoria para ofrecer los métodos de pago
locales. Sin embargo, para tarjetas locales Visa y MasterCard se requiere establecer una.
También hay que tener en cuenta que dado que la mayoria de las transacciones se
efectiian con métodos de pago locales via teléfonos movil, como dispositivo preferente
para pagar on-line, se aconseja a las empresas que consideren la implementacion de

una estrategia de pagos teniendo en cuenta estos dos factores.

El niimero de tarjetas de pago ha aumentado un 60% en los tltimos 5 afios alcanzando
el niimero de 15 millones de tarjetas, sin embargo tiene una penetracion de mercado de
menos de 15%. Todos los bancos emiten tarjetas bajo el esquema de Visa y MasterCard,
excepto el Banco Central de Asia que tiene su propia red para procesar y liquidar

transacciones.
Entre los métodos de pago alternativos se encuentran:

— las transferencias bancarias, tanto off-line como on-line: segin un informe de
Veritrans, la tasa de abandono de este método de pago, es decir de clientes que
eligieron pagar con transferencia bancaria y nunca han finalizado el proceso, es
de un 50% en casos extremos. La clave es exigir el pago en un periodo de
tiempo relativamente corto — dentro de varias horas, por ejemplo, en vez de

hacerlo en 48 horas;

— el contra reembolso: es uno de los medios de pago mas populares en el pais;
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— los e-wallets: en Indonesia los servicios de monederos electrénicos exclusivos
ofrecen varios proveedores tales como DOKU Wallet, iPayMu, KasPay, PayPal
y MOL Pay. Los usuarios de los monederos electronicos pueden pagar con

seguridad por sus compras on-line o transferir dinero a otro usuario o entidad.
2.3.6 Japon

Japén es el cuarto mayor mercado del comercio electrénico en el mundo con una alta
proporcion de poblacion urbana y una importante tasa de penetracion de Internet el
cual casi de un 80%. El 75% de la poblacion ha comprado productos on-line, y el 89%

de estos lo ha hecho desde un dispositivo movil.

Los comerciantes japoneses han estado exportando cantidades significativas de
mercancia transfronteriza, sobre todo a los EE.UU. y China. Por el contrario, las
importaciones del comercio electronico transfronterizo son mads bajos y tan solo

representan un 20%.
El idioma oficial del pais es el japonés, hablado por el 99% de la poblacién.

Las redes de tarjetas mdas populares en Japdén son Visa y MasterCard, con un 42,3% y
un 36,6% de cuota de mercado, respectivamente. JCB, la tinica marca de tarjeta de
crédito internacional de Japdn, ocupa el tercer lugar con un 18,8% de la cuota. Hay que
tener en cuenta que Japdn es uno de los pocos mercados en todo el mundo donde la

adquirencia transfronteriza es mas rentable que la local.
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Grifico n° 16. La situacion del e-commerce en Japon.
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Fuente: WorldPay, Global payments report, 2016

Aunque el mercado esta dominado por las tarjetas, tal y como se puede observar en el

Grafico n° 16, una forma popular de pago es a través de Konbini que permite finalizar

compras on-line en tiendas fisicas abiertas 24/7 (convenience stores).

Los otros medios de pago alternativos son:

— las transferencias bancarias on-line;

— el Mobile Suica: un sistema de pago movil utilizado en las principales ciudades

y pueblos de Japon;

— el Pay-Easy: es un sistema que agiliza negocios de la distribucién de contenidos

on-line tales como musica, productos de software, juegos, iconos, imagenes o

titulos.

El reparto de la cuota del mercado entre las tarjetas y los métodos de pago alternativos,

permanecera estable hasta el 2019, fijandose en el 61% y el 39%, respectivamente. Un
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aumento marginal del 2% a favor de los medios de pago alternativos es altamente

probable gracias al aumento constante del comercio movil.

Los consumidores japoneses son muy conscientes de la seguridad y favorecen sitios

web que llevan credenciales de seguridad reconocidas.
2.3.7 Malasia

Aunque Malasia forma parte de la region con la mayor cuota del mercado del comercio
electronico, el pais muestra un crecimiento moderado de ventas on-line con una
penetracion relativamente baja de Internet. Aun asi se espera que las compras on-line
creceran mas del doble en los proximos tres a cuatro afios como resultado de
los flujos de comercio intra-asiatico, aunque varias iniciativas del pais para aumentar la

competitividad internacional son propensas a estimular el comercio trans-regional.

Los compradores de Malasia son muy abiertos a hacer compras en sitios web
internacionales — sus compras transfronterizas representan el 40% de todas las

transacciones de comercio electrénico del pais.

Grifico n® 17. La situacion del e-commerce en Malasia.
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Como se puede observar en el Grafico n° 17, actualmente, el 76% de las compras on-
line se realizan via pagos con tarjetas que fuertemente dominan todos los medios de
pago del pais. Sin embargo, se espera que en los proximos anos las tarjetas pierdan un

20% de su cuota de mercado actual.

Aunque no se requiere una entidad local para aceptar tarjetas de pago internacionales,
es importante tener en cuenta que es imprescindible tenerla para tener acceso a los
métodos de pago nacionales que representan un porcentaje significativo de las

transacciones on-line.

Entre los métodos de pago mds populares se encuentran las transferencias bancarias
cuya cuota de mercado se espera que crezca del 24% a mas del 44% en el 2019. La
popularidad de la banca por internet en Malasia hace que los pagos recurrentes y las
compras on-line se conviertan en una herramienta cada vez mas poderosa en el pais.
Debido a que la banca on-line es tan popular en Malasia, los consumidores estan
acostumbrados a ser redirigidos a su entorno de banca por internet al realizar la
compra on-line, lo cual tiene implicaciones para los pagos recurrentes y de un solo

click.
2.3.8 Singapur

Singapur es un mercado asiatico fuerte de comercio electrénico, con altos niveles de
penetracion de Internet y movil. El uso de smartphones es un impulsador del mercado
de comercio electrénico, con mas del 35% de los usuarios de teléfonos inteligentes que

realizan compras a través de sus dispositivos moviles.

El pais también destaca por ser el pais mas activo de la region en comercio electrénico
transfronterizo con el 55% de las transacciones cross-border. La razén principal es que
la poblacion de Singapur se compone de un 40% de extranjeros residentes permanentes

(trabajadores o estudiantes) y un 23% de ciudadanos que naci6 en el extranjero.

Los idiomas oficiales de Singapur son: el inglés, el malayo y el mandarin. El inglés fue
introducido en Singapur en el afio 1819, cuando los britanicos establecieron primero un
puerto y luego una colonia en la isla. Este idioma se considera como el principal de
Singapur y es uno de los tinicos paises de la region del sudeste asiatico que lo utiliza

como el idioma de trabajo. Singapur tiene una politica de bilingiiismo. Los estudiantes
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aprenden en inglés, pero se les ensefa la lengua de su etnia, a la cual se refiere como su

"lengua materna". De esta manera se preservan los valores culturales tnicos en la

sociedad multicultural, aunque su uso esta disminuyendo en el hogar dado que inglés

se hace mas predominante.

Grifico n° 18. La situacion del e-commerce en Singapur.
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Las tarjetas de pago son el método de pago mas popular en las compras on-line. Tienen

una cuota de mercado del 74%. Visa tiene el mayor parte de esta cuota — el 57,2%. Entre

los medios de pago alternativos los mas frecuentes son:

— las transferencias bancarias on-line;

— el direct debit: se permite a los clientes pagar por sus compras con cargo a su

cuenta bancaria;

— el eNETS: ofrece servicios que permiten a los comerciantes aceptar pagos con

tarjeta de débito y pagos directos a través de banca por Internet de sus clientes.

El eNETS esta disponible para los clientes de DBS / POSB, OCBC, UOB y

Citibank;
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— PayPal.

3.4 América del Norte.

América del norte es la tercer regién mas grande del mundo y el cuarto en términos de

poblacion con mas de 500 millones de habitantes. Sus ventas retail on-line en el afio

2015 fueron las terceras mas altas a nivel mundial, acercindose a 370 mil millones de

dolares, después de Asia y Europa, a pesar de que los EE.UU. fueron el segundo pais

mas fuerte después de China.

Tal y como podemos observar en la Tabla n° 5, el comercio electrénico de América del
Norte tiene una tasa de crecimiento anual por encima del 10% y se espera que dicho
crecimiento no baje durante los proximos afios. Hoy en dia las ventas on-line de la

region suponen el 7,7% de las ventas totales y se estima que hasta el afio 2020 alcancen

el 10%.

Tabla n° 5. Situacion global del comercio electrénico en Norteamérica.

Retail Ecommerce Sales in North America, by Country,

2014-2019

2014 2015 2014 2017 2018 2019

Retail ecommerce sales (billions)

us* 20826 334041 F3BABD F43184 5481.94 £534.9%

Canada F2298 §26.83 33082 3$35.08 33980 54498

North America 5321.23 53467.44 S415.71 5466.92 5521.74 5579.93

Retail ecommerce sales growth (% change)

Canada 17.4%  168%  149%  138%  135% 1

3.0%

U5 144% 142% 13.0% 122% 11.6% 1

1.0%

North America 14.6% 14.4% 13.1% 12.3% 11.7% 1

1.2%

Retail ecommerce % of total retail sales

U5 6.4% 7.1% 7.8% 8.4% 2.1% 9.8%
Canada 5.0% 7% 6.4% 71.2% 8.0% 8.8%
North America  6.3% 7.0% 7.7% 83% 9.0% 97%

Note: includes products or senvices ordered using the infernet via any

device, regardiess of the method of payment or fulfillment; excludes travel

and event tickets; *forecast from Aug 2015
Source: eMarketer, Dec 20715

201929 wen eMarketer.com

Fuente: Worldwide retail ecommerce sales 2019

El mercado on-line de la regién estd bien establecido y conectado con mas de dos

décadas de historia de comercio electrénico. La region liderd la creacién de la Web 2.0
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en el afio 2000, con la proliferacion de las redes sociales como medio de interaccion y

una nueva era de contenido generado por el usuario.

Los principales mercados de América del Norte son los Estados Unidos y Canada,
aunque la region oficialmente estd compuesto por los paises del Caribe, tales como
Bahamas, Barbados y los paises de América Latina al norte de la linea ecuatorial —

Meéxico y Cuba.
3.4.1 Canada

Mientras que la penetracion de Internet es alta en Canada, el mercado de comercio
electrénico sigue siendo relativamente pequefio, valorado en 19,9 mil millones de
dolares, dejando un amplio margen para el crecimiento. Este crecimiento ya esta
ocurriendo de manera modesta pero constante y hay una cierta énfasis en el uso del
movil.

Aun asi, los consumidores canadienses muestran tendencias impresionantes hacia la
actividad on-line transfronteriza — hasta el 75% de las compras on-line son cross-border
con los EE.UU. como el principal destino seguido por Asia y Europa. La razon
principal de este comportamiento son los precios mas bajos y una mejor seleccion de
productos en los sitios web. Los canadienses pueden comprar productos desde la
estadounidense Amazon con un precio un 50% mas bajo. Incluso cuando se anaden las

aduanas e impuestos, el precio sigue siendo favorable.

Los idiomas oficiales de Canada son el inglés y el francés, hablado por el 56,9% y el
21,3% de la poblacion, respectivamente. Mas del 85% de los canadienses tiene

conocimientos de inglés, mientras que solo el 30,1% habla el francés.
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Grifico n° 20. La situacion del e-commerce en Canadd
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Como se puede observar en el Grafico n° 20., las tarjetas de pago son el método de
pago mas popular del pais, aunque se espera que su uso vaya disminuyendo entorno a
un 20% de su cuota del mercado (del 73% actualmente) para el ano 2019, a favor de
métodos alternativos. MasterCard es el esquema preferido y tiene el 53,6% de cuota de

mercado de.
Entre los medios de pago alternativos se encuentran:

— Interac On-line: permite a los clientes pagar por bienes y servicios en internet
mediante el uso de sus cuentas bancarias. Debido a que no se comparte la
informacion financiera con el comerciante on-line, el servicio es mas seguro que

los pagos con tarjeta;
— PayPal.
Los compradores canadienses no soélo son abiertos al comercio -electronico

transfronterizo, pero el pais no requiere establecer ninguna entidad local, incluso
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cuando se trata de Interac On-line. Esto hace que Canadd es un mercado

excepcionalmente facil de entrar.
3.4.2 Los Estados Unidos

Los EE.UU es el segundo mercado de comercio electréonico mas grande del mundo,
después de China, con el 75,8% de su poblaciéon que compra on-line. Sin embargo en
los ultimos afos estd perdiendo impulso a favor de la region de Asia Pacifico. El afio

2013 fue el primer afio que las ventas on-line de China superaron las de los EE.UU.

Segun el Departamento de Comercio de los EE.UU., las ventas on-line crecieron un
15,5% anual del 2011 al 2014 y aumentaron en casi un 15% en los tres primeros
trimestres del 2015. El afio pasado fue la primera vez que el comercio electrénico

representd mas del 10% de las ventas totales del pais en el sector retail.

Esta previsto que las ventas on-line crezcan anualmente a nivel de un 14% durante los
proximos 4 afos, llegando al valor de 434,2 mil millones de délares en el afio 2017. Las
estadisticas de las ventas actuales y proyectadas demuestran que el mayor crecimiento

experimentaran productos de la categoria de ropa y accesorios.

Durante el ano 2016 la venta on-line de ropa y accesorios y la venta de ordenadores y
electronica de consumo llegara al importe total de 175,7 millones de ddlares que
supone un 45,6% del total de las ventas on-line de los Estados Unidos. Segiin un
estudio de Emarketer, durante el 2017 la venta on-line de ropa y accesorios anotara un

crecimiento anual de un 17,2%.

Los dispositivos mdviles jugardn un papel clave en la generacion de ventas on-line de
este pais. Se dice que los teléfonos inteligentes y las tabletas representan ahora el 11%
de las ventas de comercio electronico y se espera que en el 2017 esta cuota alcance el

25%.

Los EE.UU. es el lider mundial en términos de las importaciones y exportaciones de
comercio electronico transfronterizo con los 34,1 millones de compradores on-line

transfronterizas cuyo gasto total en el 2013 era de 40,6 mil millones de ddlares.
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Ropa y accesorios, seguidos por productos de salud y belleza, son las compras
transfronterizas mas populares entre los compradores estadounidenses, indicando que

el mercado mundial se ajusta mejor a sus necesidades que el mercado nacional.

Los americanos sobre todo compran del Reino Unido (49%), China (39%), Canada

(34%), Hong Kong (20%) y Australia (18%).

Las principales razones por las que compradores digitales estadounidenses realizan
compras transfronterizas son los mejores precios y la disponibilidad del producto, de
acuerdo con un informe publicado en febrero del 2016 por eMarketer. Sobre todo
acuden a los sitios web de Canada, con la mayor categoria de los productos de auto

partes, seguidos por la moda, los servicios web y el software.

El idioma oficial de los EE.UU. se conoce como inglés americano, con un 80% de la

poblacion utilizdndolo como lengua materna.

Grifico n® 21. La situacion del e-commerce en los Estados Unidos.
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Fuente: WorldPay, Global payments report, 2016
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Tal y como indica el Grafico n° 21, los medios de pago en el mercado estadounidense
estdn dominados por tarjetas Visa, MasterCard, American Express, Diners y Discover
como la tnica alternativa segura de pago. Alrededor del 95% de la poblacion de los
Estados Unidos son titulares de tarjetas de pago, incluyendo formas de pago movil,
tales como Apple Pay, Android Pay y Samsung Pay. Teniéndolo en cuenta, las
empresas pueden llegar a la mayoria de los compradores en el mercado de los EE.UU.

con una combinacion de las tarjetas y de PayPal.

En los EE.UU. no se puede olvidar de Amazon y su método de pago: Amazon
Payments. Es una manera para que los clientes compren bienes y servicios de sitios
web basados en los Estados Unidos utilizando los métodos de pago de sus cuentas de
Amazon.com, tales como tarjeta Visa o MasterCard, sin necesidad de volver a

introducir los nimeros de tarjetas de crédito o direcciones de envio.
3.5 América del sur.

América del sur es una region por debajo de la frontera con los Estados Unidos,
compuesta por paises hispanohablantes y cuya poblacion es alrededor de 600 millones

de habitantes.

Tabla n° 6. Situacion global del comercio electrénico en América del Sur.

Retail Ecommerce Sales in Latin America, by Country,
2014-2019

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Retail ecommerce sales (billions)

Brazil $16.87 $19.49 $22.12 $2466 $27.13 52965
Mexico 54.38 55.70 $7.24 52.04 511.03 51327
Argentina £3.55 54.96 $6.85 58.84 510,60 $12.38
other $8.55 $10.83 $13.63 $17.27 52017 52444

Latin America $533.35 54098 549.83 S$59.81 S68.94 579.74
Retail ecommerce sales growth (% change)

Argentina 6. 2% A40.0% 38.0% 29.0% 20.0% 16.8%
Mexico 32.0% 30.0% 27.0% 25.0% 22.0% 20.3%
Brazil 24.0% 15.5% 13.5% 11.5% 10.0% 9.3%
Other 16.0% 26.6% 25.8% 26.7% 16.8% 21.1%

Latin America 26.1% 22.9% 21.6% 20.0% 15.3% 15.7%
Retail ecommerce % of total retail sales

Brazil 2.6% 3.1% 3.6% A4.0% 4.3% A4.6%
Argentina 1.6% 1.9% 2.3% 2.7% 2.9% 3.2%
Mexico 1.2% 1.4% 1.7% 2.0% 2.3% 2.6%
Other 1.7% 2.0% 2.3% 2.8% 3.0% 3.4%
Latin America 1.9% 2.2% 2.6% 3.0% 3.2% 3.5%

Note! includes products or services ordered using the internet via any
device, regardless of the method of payment or fulfillment; excludes traveal
and event tickets

Source: eMarketer, Dec 2015

201813 whww eMarketer.com

Fuente: Worldwide retail ecommerce sales 2019
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América Latina es posiblemente la region con el mayor potencial de crecimiento del
comercio electrénico para la proxima década que es en parte debido a la relativamente
lenta introduccion el uso de la telefonia mdévil hasta ahora. Aunque econdmicamente
dominado por Brasil y el crecimiento mas acelerado se esta produciendo en otros

mercados.

La mala noticia es que el crecimiento de las ventas on-line en la region se esta
desacelerando debido a que los retailers brasilefios, cuyas ventas representan el 58,2%
de las ventas on-line de la regidén, se enfrentan a varios desafios macroeconémicos. La
buena noticia es que aun asi los brasilefos siguen encontrando maneras de crecer on-
line, y la region en su conjunto se beneficia de la aparicion de pequefios mercados con
alto crecimiento, tales como México y Argentina'%, donde cada vez mas consumidores

hacen compras on-line.

Los comerciantes locales aumentaron sus ventas on-line un 155% en el 2015
alcanzando un total de 22,22 mil millones de doélares desde los 19,24 mil millones de
dolares en el 2014. El crecimiento de la clase media y el incremento del niimero de
consumidores con acceso a internet ayudaron al mercado de comercio electrénico de
los paises emergentes a expandirse en Latinoamérica, aunque la crisis econdmica, las
altas tasas de desempleo y la alta inflaciéon de Brasil estan haciendo que se desacelera

dicho crecimiento.

A continuacién se presentan los mercados con mayor potencial en cuanto a la venta on-

line transfronteriza.
3.5.1 Brasil

Brasil no sélo es el mercado mdas grande de América Latina por razones
macroecondmicas (poblacion, economia, etc.), sino también por ser uno de los

mercados de comercio electrénico mas desarrollados.

El mercado del comercio electrénico de Brasil es uno de los mas grandes del mundo,
clasificandose en la posicion niimero 10 en todo el mundo. Brasil representa a mas del

40% del comercio electrénico de América Latina, con ventas on-line que en el 2015

14 . . . . . . .
Dado que en Argentina una entidad local es obligatoria para aceptar pagos en el pais y existen limitaciones legales y
fiscales para repatriar fondos al extranjero, no se analizara su potencial de venta on-line transfronteriza.
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llegaron al valor de 19,79 mil millones de ddlares y con una expectativa de crecimiento
del 13,5% para el 2016. Brasil es el mayor mercado de comercio electrénico en América

Latina y se espera que lo siga siendo en los préximos anos.

Los problemas macroecondémicos no han parado a los consumidores del pais que
siguan comprando on-line. Mientras que las ventas minoristas totales de Brasil cayeron
un 4% en el 2015, las ventas de comercio electronico, segun el Instituto Brasilefio de

Geografia y Estadistica, aumentaron un 15,3%.

Con una participacion total del 42%, Brasil es el mercado de consumo transfronterizo
mas fuerte de América Latina. En el 2013, las ventas alcanzaron la cifra de 9,6 millones

de dolares y se prevé que sigan creciendo a una tasa anual del 13,6% hasta el ano 2018.

Los cinco principales destinos para el comercio electrénico transfronterizo de Brasil son
los EE.UU. (71,7%), China (55,1%), Hong Kong (18%), Japon (15%) y Canada (9,5%). A
pesar de que los EE.UU. siguen siendo el principal destino para el comercio electrénico
transfronterizo, los brasilefios estan comprando menos desde alli; un 71,7% en el 2014
en comparacion con el 79% en el 2013. China, destino para las compras

transfronterizas, ha aumentado del 48% en el 2013 al 55,1% en el 2014.

El idioma oficial de Brasil, hablado por el 99% de la poblacion, es portugués.
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Grifico n® 22. La situacion del e-commerce en Brasil.
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Fuente: WorldPay, Global payments report, 2016

Los pagos on-line en Brasil estdn dominados por tarjetas de crédito y por el Boleto

Bancario y que representan mas del 93% del mercado.

Los compradores brasilefios son avidos usuarios de tarjetas de crédito, la inmensa
mayoria las prefieren para realizar sus compras on-line. Las tarjetas de pago se utilizan
en 69% de todas las transacciones de pago on-line, sin embargo es importante tener en
cuenta que muchas de estas tarjetas no estan habilitadas para pagos transfronterizos.
Hay que diferenciar entre las tarjetas nacionales e internacionales. Las tarjetas
nacionales solo se pueden procesar en reales (moneda local, BRL), mientras que las
tarjetas internacionales se pueden procesar en ambas monedas — extranjeras y locales.
Pero dado que sdlo el 20% de los compradores brasilefios tienen acceso a las tarjetas de

internacionales, es importante que los comerciantes ofrezcan tarjetas locales.

El método de pago alternativo mas importante es el Boleto Bancario. Se trata de un
comprobante de pago emitido a través de los bancos con toda la informacién relevante

para la compra de un producto. El Boleto permite realizar tanto pagos a través de
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cuentas bancarias como en efectivo con lo cual los clientes que no tienen una cuenta
bancaria o tarjeta de crédito suelen utilizar dicho método. Este medio de pago cuenta

con una cuota de mercado del 24%.

Por ultimo, otro factor clave del paisaje del pago en Brasil es que hasta el 80% de todos
los pagos de comercio electrénico se realizan a plazos, segin los cuales se efectian
pagos parciales durante un periodo de tiempo para financiar las compras. Para ofrecer
la opcion de pagos a plazos, los comerciantes deben estar conectados a los adquirentes
brasilefios locales. Una conexién directa con un adquirente local también beneficia a los
compradores, ya que evitan el pago de impuestos de los gobiernos locales que suponen

un 6,38% del importe de la compra por cada transaccidn transfronteriza.
3.5.2 Colombia

A pesar de su popularidad, las compras on-line estdn en fase de desarrollo en
Colombia, dejando asi oportunidades importantes para cualquier jugador on-line que

quiera entrar en este mercado.

Colombia y Chile, después de Brasil, son paises latinoamericanos que deberian ser
considerados para la actividad transfronteriza, dada su alta tasa de penetracion de
Internet y de la actividad econémica. Hacer negocios en Colombia es muy facil. Se
necesitan trece dias para iniciar un negocio en Colombia, cuando en Brasil se tarda
unos 119, por ejemplo. A su vez el costo de operar en Colombia también es

considerablemente menor que en Brasil.

A pesar de ello, hoy en dia un poco menos de la mitad de los colombianos esta abierto
a las compras en sitios web internacionales. La mayoria todavia prefiere hacer sus

compras en los comerciantes nacionales.

La mayoria de las compras en el extranjero se hace en los EE.UU., China, México y
Brasil. Las empresas colombianas principalmente exportan sus ventas on-line a los

EE.UU.,, China, Espafiay los Paises Bajos.

Mas del 99% de los colombianos habla castellano. El inglés es el idioma oficial en San

Andrés, la Providencia y en la Islas de Santa Catalina.
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De acuerdo con la Asociacién Bancaria de Colombia durante el afio 2013 Colombia
experimentd un crecimiento saludable del uso de las tarjetas de pago llegando a la cifra

de 0,7 tarjetas por habitante. Se espera que esta tendencia contintie hasta el 2018.

El 61% de los pagos on-line en Colombia se realizan con tarjetas de crédito, de débito o
a través de depositos bancarios. La mayoria de las tarjetas son de Visa (50%) o de
MasterCard (40%), seguidas por Diners (5%) y American Express (5%). Las tarjetas de

prepago también estdn ganando popularidad entre los consumidores.

El tinico método de pago alternativo es Boton PSE. Es un débito directo de la cuenta
bancaria del cliente y se deposita en la cuenta del comerciante varias veces al dia. Es un
servicio proporcionado por ACH Colombia desde el 2010 y, en la actualidad, esta
siendo utilizado por mas de 4.000 comerciantes y 17 entidades financieras. Casi todas
las entidades en Colombia estan vinculadas a Botén PSE lo cual se se traduce en que
mas de 18 millones de cuentas de ahorro / corriente que pueden ser utilizados por el

sistema.
3.5.3 México

Con una creciente penetracion de Internet y un mercado de 84 millones de
compradores on-line, México es un destino de comercio electronico cargado con

potencial.

Mientras que los problemas econdémicos de Brasil han obstaculizado el crecimiento del
comercio electréonico, México, la segunda mayor economia de la regidn, estd previsto,
segun Forrester Research, que aumente las ventas on-line en un 106,9% llegando al
importe de 6 mil millones de ddlares en el ano 2018 desde los 2,9 mil millones de
dolares del 2015. El comercio electronico crece porque cada vez mas consumidores en
México estan accediendo a Internet a través de teléfonos inteligentes. Segun
Competitive Intelligence Unit, en el segundo trimestre del 2015, los usuarios de

smartphones aumentaron un 41,4% respecto al afio anterior.

El potencial de México estd liderado por Amazon.com Inc., el gigante del comercio
electrénico. La compafiia puso en marcha la mayor variedad de categorias y productos
de cualquier lanzamiento internacional de Amazon, segin Juan Carlos Garcia, director

de mercado de Amazon México. Ademds de sus mas de 32 millones de productos,
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Amazon México ofrece a los vendedores del mercado, servicios que Amazon presta a

su nhombre.

Los consumidores mexicanos son usuarios menos frecuentes de comercio electronico
transfronterizo que los consumidores de Brasil. S6lo un tercio de los consumidores on-
line ha comprado desde extranjero. Sin embargo, durante el afio 2015 se di6 un
crecimiento del 16,5% en el mercado transfronterizo de México el cual fue de casi un

6% por encima del promedio mundial.

El principal destino para el comercio electrénico transfronterizo son EE.UU., que
acumula el 87% de las compras. Otros destinos populares son China (14,5%) y Hong
Kong (8,7%). México tiene un mercado de exportacion de comercio electrénico muy
limitado y la mayoria de las érdenes van a EE.UU. (70%), Canada (54%) y Espana
(2,1%).

A pesar de que el 95% de la poblacién del pais habla espafiol y que el gobierno de
México utiliza el espafiol para la mayoria de los propdsitos oficiales, en términos
legales no es la lengua oficial del pais. La lengua oficial del pais es el inglés. Hay 4,9

millones de personas que hablan inglés en México, sélo un 4,5% de la poblacion.

Grifico n° 23. La situacion del e-commerce en México.
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Meéxico es un mercado impulsado por los métodos de pago locales. De dichas formas
de pago, los comerciantes internacionales sélo pueden tener acceso a las tarjetas de
crédito, que representan el 28% de todo el mercado mexicano. Para poder beneficiarse
de todo el potencial del mercado, las empresas deben trabajar con un adquirente local.
A pesar de la particularmente baja penetracion de las tarjetas de crédito en México, en
comparacion con los otros paises de América Latina, estas siguen siendo el principal
medio de pago en las compras on-line. Con una poblacion de alrededor de 123
millones de personas, sélo hay 30 millones de tarjetas de crédito, lo que representa una

penetracion del 24%.

A diferencia del resto de América Latina, el nimero de tarjetas de débito es mucho
mayor que el de las tarjetas de crédito: 134 millones de tarjetas de débito contra 30
millones de tarjetas de crédito, una proporcion de casi 4,5 tarjetas de débito para cada
tarjeta de crédito. Se utilizan tradicionalmente para retiradas de efectivo en cajeros
automaticos en lugar de utilizarlas en compras on-line, algo que los reguladores locales
estan intentando a cambiar. Por defecto, con la mayoria de las tarjetas de débito, no se
permite procesar transacciones on-line o realizar compras en monedas extranjeras. Esta
seria la razon principal por la que esta forma de pago no esta alcanzando su potencial -
sOlo el 15% de las compras de comercio electronico se realizan a través de tarjetas de

débito.

Ademas de las tarjetas de pago, los métodos basados en efectivo, como OXXO y
transferencias bancarias también son populares con un menor porcentaje de los pagos

que se producen a través de PayPal.
3.6 Oceania

Oceania — la region insular entre Asia y ambas Américas, incluye Australia, Nueva
Zelanda y las islas tropicales del Océano Pacifico, cuya poblacion se estima en 38,82

millones de habitantes.

En la region de Asia y el Pacifico, 21 de 10s 500 mayores retailers que venden on-line se
basan en Australia y 3 de los 500 en Nueva Zelanda. Las compras on-line actualmente

tienen una cuota de mercado de un 7% en cada pais.
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El comercio electrénico va a ganar una posicion mas fuerte en Australia y Nueva
Zelanda en los proximos afios, segin un informe de la empresa de investigacion y
consultoria Frost & Sullivan. Las ventas on-line en cada pais crecerdn a una tasa anual
de aproximadamente 13% hasta el 2017, y contard con una cuota de mercado de casi el

10% de toda la venta de comerciantes de Oceania.

Encontrandose en un lugar bastante remoto del planeta, se sobreentiende que es
importante para la economia de Oceania estar conectada con el resto del mundo.
Tampoco debe extranar que tanto Australia como Nueva Zelanda sean conocidos por
su propension hacia el comercio electrénico transfronterizo. Los consumidores de estos
mercados desean acceder a productos de marca, nuevos y de calidad, que no estan

disponibles a nivel nacional.
3.6.1 Australia

Sin la obligacion de crear una entidad local, con una cultura de pago con tarjeta y con
una poblacion ya familiarizada en la realizacion de compras a empresas
internacionales, Australia representa un mercado relativamente facil para entrar para

los negocios globales.

Australia tiene un buen nivel de penetracion del comercio electrénico con casi el 70%
de la poblacion que compra on-line lo cual es una de las mas altas de Asia Pacifico. El
mercado estd bien complementado por el comercio mévil — las compras mediante
dispositivo movil representan casi el 30% de todas las compras on-line. Se estima que
las ventas on-line representen aproximadamente 16,76 mil millones de ddlares durante

este afno, llegando a unos 27,48 mil millones de ddlares en el afo 2017.

Los consumidores australianos se sienten comodos con el comercio electronico
transfronterizo y se encuentran entre los consumidores on-line con mas probabilidades
a realizar compras al extranjero. Desde el afio 2013, el mercado del comercio
electrénico transfronterizo de Australia esta creciendo a una tasa compuesta anual del
16,4%. Segun Frost & Sullivan, casi la mitad del gasto on-line actual — el 45%, se va a
retailers ubicados fuera de Australia y el 79% de los compradores on-line dicen que

compran de los minoristas extranjeros con cierta frecuencia. Eso se debe en parte a que
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las compras por un importe de 1.000 ddlares australianos o menos hechos con retailers

extranjeros, estan exentos del impuesto del 10% sobre bienes y servicios.

Los que realizan compras electronicas transfronterizas son mas propensos a comprar
desde los EE.UU. (84%), el Reino Unido (75%) y China (40%) y no se dejan intimidar
por la entrega mas lenta de las compras transfronterizas — el 36% de ellos espera que
las entregas transfronterizas se realicen en dos semanas o incluso mas. El 15,6% de las
compras transfronterizas estan hechas desde un smartphone o tablet. Los
consumidores australianos tienen una tasa inferior en cuanto a las devoluciones que la
media. Esta es de un 3% en comparacion con casi el 6% a nivel mundial. Los
australianos son mds propensos a vender a China y a los EE.UU., un 40% y un 17%,

respectivamente.

El idioma principal de Australia es el inglés, hablado por aproximadamente el 80% de

la poblacion.

Grifico n° 25. La situacion del e-commerce en Australia.
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Entre los métodos de pago mas populares se encuentran las tarjetas de pago con el
mercado dominado por las tarjetas Visa (36%). En particular los mas populares son las
que cuentan con programas de fidelizacion con un 61% de participacion en el mercado,
aunque esto es probable que caiga a menos del 40% en el 2019 a favor de los métodos

de pago alternativos.
Entre los medios de pago alternativos hay que destacar:
— los e-wallets: PayPal, Visa Checkout y Masterpass;

— POLi: transferencia bancaria en tiempo real que permite a los comerciantes
aceptar pagos de clientes con una cuenta bancaria australiana. Para pagar los
clientes simplemente hacen un clic en el método de pago POLi en el sitio web

del comerciante y luego se les pide iniciar sesion en su cuenta bancaria on-line.
3.6.2 Nueva Zelanda

Mientras que Nueva Zelanda fue relativamente lenta en adoptar el modelo de compras
on-line, en gran parte debido al pobre rendimiento de los sitios web del pais, el
mercado del comercio electrénico muestra un crecimiento constante en la actualidad.
Con mas de la mitad de la poblacién que utiliza teléfonos inteligentes, tal vez no es

sorprena que el comercio mdvil esté creciendo con tanta rapidez.

Nueva Zelanda es una economia lider en la region de Oceania con una penetracion de
acceso a Internet del 86% y de casi 2 millones de compradores on-line. El nivel de
penetracion de los teléfonos inteligentes esta en un nivel muy significativo (60%) y casi

el 30% de todos los usuarios de Internet han comprado a través de su dispositivo.

La venta on-line al por menor durante este afno ha sido de 2,90 mil millones de ddlares
y se espera que alcance los 4,74 mil millones de ddlares en el 2017, segin Frost &
Sullivan. Las ventas on-line en Nueva Zelanda actualmente representan el 7% de las

ventas totales de los retailers del pais y se elevaran hasta el 9,4% en elm2017.

En cuanto al comercio electronico transfronterizo, mas de la mitad (54%) de los
compradores on-line en realizan compras en paginas web de otros paises y esta
creciendo de manera muy acelerada. Por ejemplo, en el afio 2014, el 34% de las

compras on-line se realizaron en los sitios web basados en el extranjero lo cual supuso
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un aumento del 26% al respecto al afno anterior y doblar la cifra del afio 2010. Las
empresas extranjeras se esta dirigiendo activamente al mercado de Nueva Zelanda
durante los ultimos afios debido a la fuerza de ddlar de Nueva Zelanda y el poder
adquisitivo de los consumidores locales en los sitios extranjeros — que ha sido un fuerte

impulsor del crecimiento de comercio electronico transfronterizo.

Los Estados Unidos, Australia y el Reino Unido son los destinos mas populares para
las compras de comercio electrénico transfronterizo de Nueva Zelanda. Hay que
senalar que casi el 50% de los neozelandeses abandona una pagina web como resultado
de mal rendimiento del sitio web para realizar la compra del mismo
producto en otro sitio. Los principales paises de exportacion para las empresas locales

son Australia, China, los EE.UU., Japon y el Reino Unido.

El inglés es el idioma principal de Nueva Zelanda, hablado por el 96% de la poblacion.

El 4% restantes habla Maori.

Grifico n° 26. La situacion del e-commerce en Nueva Zelanda.

Fuente: WorldPay, Global payments report, 2016
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Las tarjetas de pago dominan el mercado on-line y se espera que aumenten su
participacion total del 61% al 72% entre los afios 2016-2019. A pesar de que los
monederos electrénicos son muy populares en Nueva Zelanda, el mercado local es uno
de los pocos paises en el mundo donde es muy probable que los medios de pago
alternativos experimenten un descenso en su uso. Para el 2019, se espera que los
métodos de pago alternativos pasen a tener una cuota de mercado de

aproximadamente el 28%.
Entre los medios de pago alternativos hay que senalar:
— los e-wallets: PayPal and Masterpass;

— POLi: transferencia bancaria en tiempo real que permite a los comerciantes

aceptar pagos de clientes con una cuenta bancaria australiana.

77



4. ANALISIS DE DATOS DE EMPRESAS MULTINACIONALES ESPANOLAS DE
MODA DEL SECTOR RETAIL EN SUS VENTAS ON-LINE INTERNACIONALES.

4.1 Situacion actual del comercio electronico en Espana.

Espana es uno de los mercados europeos con mayor potencial, tanto para el comercio
electronico nacional como el transfronterizo. Aunque el comercio electrénico es un
canal de venta maduro en Espafia que aun asi contintia creciendo ano tras afio. El 87%
de las empresas espafiolas cuentan ya con canal on-line propio, un 75% distribuyen
también sus productos fuera de la temporada a través de clubes de venta privados, y el

60% lo hace ya mediante dispositivos moviles.

El constante aumento del porcentaje de consumidores que compran en la web es
fundamental para el crecimiento del comercio electrénico en cualquier pais. Para
contrastar la situacion actual en Espafia, a continuacion se muestran los porcentajes de
los consumidores que compraron on-line en el 2011 y en el 2016 en los siete principales

mercados europeos de venta on-line:

Tabla n° 7. Consumidores on-line en mercados europeos de venta on-line.

PAIS ANO 2011 ANO 2016 AUMENTO

ESPANA 41% 58% 17%
SUECIA 72% 86% 14%
FRANCIA 63% 76% 13%
ALEMANIA 69% 81% 12%
ITALIA 36% 47% 11%
HOLANDA 75% 85% 10%
REINO UNIDO 75% 85% 10%

Fuente: PayPal

En el afio 2015, el volumen de negocio ha superado los 4.900 millones de euros, lo que
supone un crecimiento del 27% respecto al afio anterior; y el niumero de transacciones
ha sobrepasado los 70 millones, manteniendo un crecimiento cercano al 20%.
Actualmente, el canal electronico supone un 10% de todas las ventas de minoristas
espafioles y varias previsiones indican que dicha cifra va a aumentar acercandose a los
niveles de los paises lideres en términos de venta on-line tales como el Reino Unido y
los Estados Unidos — paises donde las ventas on-line hoy en dia suponen un 14% y un

19%, respectivamente.
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En Espafa, el comercio transfronterizo constituye una proporcion significativa del
comercio electrénico. En el 2014, comercio electrénico interno representé mas del 40%
de la facturacién total, mientras que la importacion de comercio electrénico
transfronterizo por los consumidores espafoles represento el 16,9% y suponia un
42,7% del total de negocio on-line. Durante el afio 2015, el niimero de transacciones
realizadas en Espafia en los sitios web extranjeros represent6 el 56,5% de las
transacciones de comercio electrénico y su volumen fue del 43,2% del valor total del

mercado on-line.

Los consumidores espafioles compran en su mayoria del Reino Unido (14,2%), China
(12,5%), los EE.UU. (10,3%) y Alemania (9,9%). Los muebles para el hogar son una

opcidn popular para las compras en el extranjero, seguidos por ropa y calzado.

Los vendedores on-line espafioles estan exportando solamente una pequefa
proporcion del total de sus ventas siendo esta aproximadamente unos 7 millones de
consumidores europeos en el 2013, en comparacion con los 46 millones de las
exportaciones del Reino Unido. Los retailers on-line espafioles venden sobre todo al

Reino Unido (3,9%), Italia (3,5%) y Francia (3,9%).

Espana también ha visto un crecimiento significativo en el comercio mdvil, con un
aumento del 66,5% de los consumidores que navegan para realizar compras en sitios

web desde sus dispositivos moviles.
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Grifico n®27. La situacion del e-commerce en Espaiia.
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El uso de la tarjeta es muy popular en Espafia, con mas del 85% de la poblacion en
posesion de al menos una tarjeta de débito o una tarjeta de crédito. El uso de tarjetas
virtuales de prepago para compras on-line es cada vez mas popular. Las tarjetas mas
exitosas en Espafia son Visa y MasterCard, con un 57,1% y un 39,9% de participacion,
respectivamente. Para poder obtener unas tasas de autorizacion dptimas se recomienda

tener acceso a un adquirente local.

Se espera que en el 2019 la cuota del mercado del uso de tarjetas caiga del 59% al 39% y
que los métodos alternativos de pago representen el 61% de todos los pagos on-line.
Entre los métodos de pago alternativos se encuentra PayPal y la transferencia bancaria
on-line. Las transferencias bancarias on-line, en especial, muestran un escenario
prometedor ya que los el nivel de confianza de los consumidores es mayor a la hora de

realizar compras via comercio electrénico.

En cuanto al sector on-line de la moda espafola, este ha crecido de manera muy

significativa durante los ultimos afos convirtiéndose en la categoria niimero uno en
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términos de volumen de ventas y nimero de transacciones. La primera categoria del
sector, en volumen de ventas y nimero de transacciones, son las prendas de vestir

seguidas del calzado y los articulos de cuero.

Es interesante conocer datos demograficos del cliente de la moda on-line en Espafia.
Segtin un barémetro realizado en el 2015 por Modaes.es y Vente-Privee, las mujeres y
los hombres consumen moda on-line casi por igual, suponiendo un 53% y un 47%
respectivamente. Respecto a la edad, el rango dominante es de los 35 a los 54 afios
(50%), seguido de la franja de 16-34 (34%), la de 55-64 (12%) y, por ultimo, personas de

mas de 64 anos, con un 4%.

A continuacion, se realizara analisis de datos de ventas on-line internacionales de los

mayores grupos de moda en Espana.
4.2 Mayores grupos del negocio de la moda en Espafia y sus ventas on-line

Segun los ultimos datos disponibles, el valor del sector de la moda espafiola se situaria
en torno a los 30 mil millones de euros, lo que representa un 18% del total de Europa.
En Espafia hay unas 6.800 empresas dedicadas a la moda, el calzado y los accesorios
caracterizadas por una clara polarizacidn: existe un grupo de grandes companias con
ventas que superan los mil millones de euros y una gran cantidad de empresas
medianas de una facturacion entre 50 y 150 millones de euros. A su vez también existe
una gran cantidad de pequefos comerciantes con facturaciones entre 25 y 50 millones
de euros, franja en la cual existe la oportunidad de aumentar consideblemente el

negocio.

En el ranking de facturacion de los mayores grupos del negocio en la moda en Espafa
desde hace afios se encuentran las mismos jugadores y los primeros puestos siguen
siendo ocupados por Inditex y Mango a gran distancia de los demas. La situacién

actual de la moda en Espafa se representa en el siguiente grafico:
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Grifico n°28. Grupos de negocio de la moda en Espafia en cuanto a la facturacion del 2015.

g
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Fuente: El mapa de la moda 2016

A continuacidn, se analizara la situacidén actual de las ventas via comercio electronico

de los grupos que en el afio 2015 facturaron mas de 500 millones de euros.
4.2.1 Inditex

El primer puesto del ranking de los mayores grupos espafioles lo ocupa desde hace
varios afos el grupo Inditex siendo al mismo tiempo el nimero uno mundial de la

gran distribucion de la moda con unas estrategias de producto y de logistica inicas que
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se estudian en las mejores escuelas de negocios. Al grupo Inditex pertenecen las
siguientes cadenas: Zara, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Pull&Bear, Oysho,
Uterqiie, Zara Home, Lefties que en el afio 2015 elevaron su cifra de negocio un 15,4%

facturando en total 20,9 mil millones de euros. El grupo cuenta con mas de siete mil

tiendas en ochenta y ocho paises y da empleo a mas de 150 mil personas.

Tabla n° 8. Inditex: informacion global.

1

INDITEX

ANO DE FUNDACION
1963

FACTURACION 2015
20900 millones de euros. Ejercicio cerrado a
31 de enero de 2016

PLANTILLA
152.854 empleados

SEDE
Arteixo (A Corufia)

FUNDADOR
Amancio Ortega

ACCIONISTAS
Amancio Ortega (59,29%). Cotiza en bolsa

TIENDAS
Mas de 7.000 en BB paises

MARCAS
Zara, Massimo Dutti, Bershka, Pull&Bear, Stra-
divarius, Oysho, Zara Home, Utergle y Lefties

PRIMER EJECUTIVO
Pablo Isla
Presidente

Fuente: El mapa de la moda 2016.

La sociedad Fashion Retail agrupa las ventas de las tiendas virtuales de Zara, Bershka,
Pull&Bear, Oysho, Stradivarius, Uterqiie, Massimo Dutti y Zara Home. Zara inici6 la
venta on-line en septiembre del 2010 en varios paises europeos, siguiendo los pasos de
Zara Home, que lanzé tienda on-line en el 2007. Después llegaron otros mercados

como los Estados Unidos, Japdn, China o Corea del Sur.

En los ultimos afios, el grupo Inditex ha centrado su desarrollo en el canal del comercio
electronico operando actualmente on-line en 29 mercados (20 son europeos), tras lanzar
Zara.com en Hong Kong, Macao y Taiwan, ademas de Oysho, Massimo Dutti,
Stradivarius y Pull&Bear en China y profundizando de esta manera en el comercio
electronico como una forma mas economica para impulsar el crecimiento de sus
ventas. Segun confirmo el grupo, en octubre del 2016 tienen planeado estrenar la

tienda virtual en Turquia.

Segtn las cuentas que el grupo deposito en el Registro Mercantil, durante el afio 2015

se dispard su negocio on-line. En Europa es donde el negocio digital de Inditex crecio
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de manera muy significativa con 840 millones de euros en el 2015, suponiendo un 6,5%
de sus ventas total en esta region. El beneficio del grupo ascendid a 49,8 millones de

euros, lo que supone un incremento de 37,6% en un sélo afo.
4.2.2 Mango

El segundo puesto del ranking de los mayores grupos espanoles continua ocupado
desde hace afios por el grupo Mango al que pertenecen las siguientes cadenas: Mango,
Mango Kids, Mango Man y Violeta. En el dltimo ejercicio, el grupo alcanzé una
facturacion de 2,33 mil millones de euros, un 15,3% mads que el afo anterior y por
encima del crecimiento de 2014, que fue de un 9% . El beneficio neto, en cambio, que en
2014 ya habia caido un 11%, hasta los 107 millones, en el 2015 se desplomé un 96% y se
situé en 4 millones de euros, debido en parte al impacto de la apreciacion del dolar
americano. Mango cuenta con mas de dos mil setecientas tiendas en ciento nueve

paises y da empleo a casi 16 mil personas.

Tabla n° 9. Mango: informacion global.

2 MANGO

ARNO DE FUNDACION FACTURACION 2015 PLANTILLA
1984 2327 millones de euros. Ejercicio cerrado a 31 15973 trabajadores
de diciembre de 2015

SEDE FUNDADOR ACCIONISTAS
Palau-Solita i Flegamans (Barcelona) lzak Andic Familia Andic
TIENDAS MARCAS PRIMER EJECUTIVD
2.730tiendas en 109 paises Mango, Mango Man, Mango Kids y Violeta Isak Andic
Presidente

Fuente: El mapa de la moda 2016

La distribucién en puntos de venta fisica se complementa con el canal on-line donde
Mango fue una de las empresas pioneras en la moda espanola con el lanzamiento de su

primera tienda electrdnica en el afio 2000.

El canal digital que es accesible en los cinco continentes y en 83 paises, es el mercado
donde mas avanza la compafiia. En el 2015, las ventas del grupo a través de Internet

aumentaron un 27%, alcanzando el importe de 234 millones de euros, lo que representa
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un 10,7% de la facturacion total del grupo. Mientras la media de la moda on-line esta
en la horquilla del 6%-8%, y la media de la industria del lujo en un discreto 4%-6%, la

venta on-line de Mango mantiene un buen ritmo de crecimiento.

Durante el afio 2015, Mango amplio el drea de distribucién del canal electrénico y se
expandié hacia Sudamérica, Asia y Africa. Los tiltimos mercados a los que ha llegado
han sido Egipto y Sudafrica. Todo ello con un objetivo muy claro: completar la oferta
de producto en paises donde la marca ya esta establecida mediante tiendas fisicas. La
estrategia del canal on-line de Mango es establecerse mediante tiendas fisicas (propias
o franquicias) en los paises marcados por el Departamento de Expansion y Desarrollo y
una vez establecidos, donde la tienda fisica es rentable establecer las plataformas
digitales. De esta manera conviven las tiendas off y on-line de Mango, creando

sinergias de crecimiento y rentabilidad para el grupo.

Mango sigue apostando por su estrategia “omnichannel”, que coloca al cliente como
eje de todas las iniciativas. El afio pasado casi 600.000 clientes recogieron en las tiendas
fisicas sus pedidos hechos a través de internet y mas de 540.000 pedidos desde tiendas

fisicas se vendieron a través de un iPod.

Mientras que la distribucién de las prendas hacia las tiendas de Mango se centraliza
toda en Barcelona, a exepcion de Asia, las ventas del canal on-line se subcontratan a
operadores logisticos externos para que abran plataformas en distintos paises y estén

mas cerca del cliente final.
4.2.3 Grupo Cortefiel

El tercer puesto del ranking de los mayores grupos espafioles lo ocupa el Grupo
Cortefiel al que pertenecen las siguientes cadenas: Cortefiel, Women’Secret, Springfield
y Pedro del Hierro. En el ejercicio cerrado el pasado 29 de febrero, Cortefiel crecié un
8% llegando a una cifra de facturacion de 1,09 mil millones de euros y redujo sus
pérdidas hasta 6,2 millones de euros. El grupo esta presente en 89 paises, cuenta con

mas de 2 mil tiendas y da empleo a mas de 10,5 mil trabajadores.
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Tabla n° 10. Grupo Cortefiel: informacion global.

3 GRUPO CORTEFIEL

ARO DE FUNDACION FACTURACION 2015 PLANTILLA
18BO 1.095 millones de euros. Ejercicio cerrado a 29 10,592 trabajgpdores
de febrero de 2016

SEDE FUNDADOR ACCIONISTAS
Madrid Felipe Garcia-Quirds CVC, Pai y Permira
TIENDAS MARCAS PRIMER EJECUTIVO
2.095 puntos de venta en B9 paises Springfield, Women 'secret, Cortefiel v Berta Escudero
Pedro del Higrro Consejera delegada

Fuente: El mapa de la moda 2016

El Grupo Cortefiel se centra en la distribucion de moda a través de varios conceptos
independientes. Women’'Secret y Springtfield se consolidan como los motores de la
compafiia controlada por CVC, Pai y Permira, mientras que Cortefiel empieza a dejar
atras el impacto de la dependencia de Espafia. Estas marcas continuaron aumentando

su facturacion en el 2015 en un 19,09% y un 8,85%, respectivamente.

Junto con Mango, Cortefiel fue el otro gran grupo espafiol pionero en la venta por
internet donde se introdujo en el afio 2000 a través de Women’'Secret que hoy en dia
vende on-line en 21 paises. Springfield y Cortefiel venden a través del comercio

electronico en 17 paises, Pedro del Hierro — en 18.

Durante el 2015 el incremento de las ventas por este canal ha sido del 108% y el
crecimiento del ebitda aportado por este canal ha sido del 142%, si bien todavia su
contribucion a los resultados es pequena al estar en fase de desarrollo y expansion. La

empresa no aporta las cifras de este segmento.

Actualmente los principales objetivos del grupo son la mejora de las ventas para el
mejor aprovechamiento de la superficie comercial, el fortalecimiento del proceso de

internacionalizacion y el negocio on-line.
4.2.4 Desigual
El cuarto puesto del ranking de los mayores grupos espanoles lo ocupa Desigual — uno

de los fenémenos de la moda espafiola durante los ultimos afios. Desigual cerré el 2015
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con una facturacion de 933 millones de euros, un 3% menos que en el 2014, tras mas de
veinte afnos consecutivos de crecimiento, debido a la “moderacion” en las ventas y al
menor ritmo de apertura de nuevas tiendas. El beneficio bruto de explotaciéon de la
compaiia se situd en 200 millones de euros, un 24% menos que en el afo 2014. El
grupo esta presente en mas de 100 paises y cuenta con mas de 500 tiendas. Su plantilla

de trabajadores es de 4,2 mil personas.

Tabla n° 11. Desigual: informacién global.

4 DESIGUAL

ARNO DE FUNDACION FACTURACION 2015 PLANTILLA
1984 933 milones de euros. Ejercicio cerrado a 31 4.200 trabajadores
de diciembre de 2015

SEDE FUNDADORES ACCIONISTAS
Barcelona Thomas Meyer Thomas Meyer y Eurazeo
TIENDAS MARCAS PRIMER EJECUTIVO
Mas de 500 tiendas. Presencia en mas de 100 Desigual Thomas Meyer

paises Presidente

Fuente: El mapa de la moda 2016

Con un producto diferenciado y una intensa actividad en marketing, Desigual ha
elevado con fuerza su actividad internacional, especialmente en mercados como Italia,
Francia y Alemania, que junto con Espafia representan actualmente el 70 % de la

facturacion global del grupo.

Para el afio 2016, Desigual tiene como prioridades el potenciar su canal on-line que en
el 2015 alcanzo6 el 10% de la facturacion total de la empresa, presente en 26 tiendas on-
line propias. Para que el consumidor pueda consultar por Internet y comprar en la
tienda fisica, o bien, comprar on-line y recoger su producto en el establecimiento, la
cadena también ha impulsado el uso combinado de la tienda on-line, las redes sociales
y la compra en establecimientos fisicos, dando de esta manera paso a una estrategia
omnichannel. La empresa se ha propuesto romper las barreras entre el canal fisico y el
digital unificando el proceso de compra. En esta linea, la cadena barcelonesa ya tiene

disponible los servicios siguientes:
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— pick up in store: permite que los clientes puedan recoger en la tienda los

pedidos realizados a través de Internet;

— ship from store: se envia el pedido on-line a casa del cliente desde el

establecimiento mads cercano a su direccioén y no desde la plataforma logistica;

— save the sale: permite que si una prenda no esta disponible en la tienda on-line,

se indique al cliente el establecimiento fisico donde si pueda encontrarla.
4.7.5 Pepe Jeans

El quinto puesto del ranking de los mayores grupos espanoles de negocio ocupa el
grupo Pepe Jeans al que pertenecen las cadenas Pepe Jeans y Hackett, pero también
controla la licencia de Tommy Hilfiger en Espafa. Pepe Jeans cerr6 el 2015 con una
facturacion de 538 millones de euros, un 5,6% mas que en el ejercicio anterior. Presente
a través de su red de retail en 38 paises, Pepe Jeans combina las tiendas propias con la
presencia en el canal multimarca y los grandes almacenes. El grupo da empleo a 2,5 mil

personas.

Tabla n° 12. Pepe Jeans: informacion global.

5 PEPE JEANS

ANO DE FUNDACION FACTURACION 2015 PLANTILLA
1973 53B millones de euros. Ejercicio cerrado a 31 2.500 trabajadores a cierre de 2013
de marzo de 2015

SEDE FUNDADOR ACCIONISTAS

Sant Feliu de Llobregat (Barcelona) Mitin, Arun y Milan Shah M1, L Capital Asia y equipo directivo
TIENDAS MARCAS PRIMER EJECUTIVO

304 establecimientos en 38 paises Pepe Jeans y Hackett Carlos Ortega

Consejero delegado

Fuente: El mapa de la moda 2016

Pepe Jeans empezd a vender a través de on-line en agosto del 2010 con sus colecciones
para hombre, mujer y nifio via su plataforma espafiola de venta on-line. Poco a poco el
grupo desembarco en nuevos mercados como el Reino Unido, Francia, Italia, Holanda,
Alemania y Portugal. Actualmente, Pepe Jeans vende on-line en 10 paises. La empresa

no aporta las cifras de este segmento.
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5. LA PROBLEMATICA DEL SECTOR RETAIL EN EL E-COMMERCE
TRANSFRONTERIZO

5.1. La situacion global de la problematica.

Las compras on-line ofrecen varios beneficios para los consumidores en forma de
precios mas econdémicos, una oferta mas amplia y la conveniencia de comprar en
cualquier momento y lugar. Sin embargo, también aumenta el riesgo asociado con
dichas compras. Por un lado en la realizacion del pago, existe el riesgo de que las
operaciones salgan mal o que se realicen de forma fraudulenta. Por el otro, la entrega
de producto transfronterizo, hace que los consumidores corran el riesgo de que su
compra no llegue, llegue tarde o que no llegue completa. Si ello ocurre, se tendran que
enfrentar a posibles molestias, por ejemplo en el caso de que el producto deba ser
devuelto.

Cuando se trata de optimizar las oportunidades del comercio electrénico
transfronterizo — tanto en los mercados desarrollados como en los emergentes, segin
Howard West, Director de Estrategias Globales en de Digital River, si un comerciante
quiere tener presencia global, tiene que pensarlo de manera local. Una vez iniciada la
experiencia transfronteriza, realmente se tiene que pensar sobre la experiencia local de
sus clientes. Esto significa ser complaciente con los idiomas locales, las monedas
locales, y ofrecer al consumidor una experiencia que les hace sentir cémodo de
principio a fin - incluyendo la navegacion, la compra, el envio y el pago.

La atraccion de nuevos compradores a la tienda supone una inversiéon muy importante
de recursos para los comerciantes electronicos. Es por ello que, el no ser capaz de llevar
al comprador de manera satisfactoria por la “parte mas estrecha del embudo” - la
pagina de pago, resulta en una pérdida muy importante. Para que un cliente acabe
comprando y repetir, hay que seguir una serie de reglas para ayudar a ofrecerle una
experiencia inmejorable. Hoy en dia, lo que realmente cuenta en una experiencia de

compra on-line es lo siguiente:

— la confianza: los clientes necesitan ser orientados en la navegacion en el mundo

global y tienen que encontrar las marcas, personas y empresas en los que
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pueden confiar. Esta es la razon por la que los comentarios de los clientes son

tan importantes en el comercio on-line de un minorista;

la digitalizacion: la revolucion digital debe transformar las empresas. Los
clientes tienen mas informacién sobre empresas que nunca. Pero también como
nunca antes existe mds informacidén sobre los clientes y sus preferencias,
aunque las empresas solo estan rascando la superficie de esta base de

conocimientos y todavia no saben lo suficiente sobre el cliente;

el estilo de vida: nuestra sociedad esta fascinada por un buen aspecto y vivir
para siempre. El éxito de las marcas de moda, lujo, bienes y prendas de vestir
ha sido debido a que las personas necesitan formas para expresar la identidad
en un mundo global. El consumidor asidtico quiere emular a sus homodlogos
occidentales, y es por ello que las marcas occidentales tienen tanto éxito en

Asia;

la simplicidad: la necesidad de una comoda y satisfactoria experiencia de
compra. El publico dispone de demasiada variedad, lo cual puede llegar a ser
desconcentrante. La simplicidad es satisfactoria mientras que la eleccién no lo

es;

la lealtad: un cliente fiel es un cliente rentable y por eso es tan importante
concentrarse en la generacion de la lealtad del cliente a largo plazo. Los clientes

fieles cuestan menos, se quejan menos y gastan mas;

el crecimiento: una vez encontrado debe ser sostenido. El comercio electrénico
hoy en dia ofrece una gran promesa de crecimiento, pero esta promesa tiene
que contar con el apoyo de la gestion de la entrega y de los sistemas de
distribucién. Una mala experiencia del cliente no estara en linea con su lealtad

debido al desequilibrio con su satisfaccion.

5.2 La experiencia del cliente como clave para negocio exitoso.

Internet es un entorno tinico para la venta. Unico, porque el comerciante no tiene un

contacto “cara a cara” con su cliente — no ve su reaccion, no sabe lo que esta buscando y

si lo encuentra, no sabe si le gusta lo que ve y si tiene alguna pregunta o si todavia esta
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en su tienda on-line o ya estd fuera. A su vez, un cliente nuevo no conoce al
comerciante. No sabe quién es, no conoce la calidad de sus productos, la forma de
entrega o si existe una garantia y si asi es, como realizarla. La tnica cosa que puede

hacer un cliente on-line es confiar en el comerciante o salir de su tienda.

Para convertirse en un jugador dominante entre los retailers on-line, hay que adaptarse
a las expectativas del consumidor - un vendedor que se encargue de satisfacer las

necesidades de su consumidor, obtendra el éxito en cuestion de tiempo.

Los consumidores son diferentes y tienen diferentes habitos de compra y sobre todo en
Internet donde todo el mundo puede buscar diferentes productos con diferentes
parametros. La tarea del vendedor en este caso es, ante todo, asegurarse que el
consumidor pueda encontrar lo que estd buscando y que una vez lo encuentre lo

compre en esta y no en otra tienda.

Los factores que influyen en la decision de compra por parte de los clientes potenciales
varian seglin paises, pero en cada uno de ellos se puede encontrar un consumidor
estandar y fijar sobre su base las caracteristicas clave que influyen. El conocimiento del
perfil del cliente puede hacer que se personalice la tienda on-line y el procesamiento de
los pedidos para cumplir con las expectativas. Varias investigaciones preparadas a
nivel mundial demuestran que existen tres factores clave de la experiencia on-line,

desde la decision de la compra hasta el servicio de post-venta:

— el precio: aspecto que juega un papel clave en la mayoria de las decisiones de
compra. No sélo importa el mismo precio del producto. Significativo es
también el coste de la entrega. El precio del producto debe ser atractivo, dado
que en las compras on-line un precio es facil de comparar con otras ofertas. El
atractivo de la oferta estd afectada principalmente por precio del producto y el
bajo coste de la entrega. También incide la existencia o no de descuentos y/o de

promociones;

— la eficiencia: en todas las etapas de la compra. Hay que tener cuidado con la
velocidad de todos los pasos de la compra — desde la carga del contenido de la
pagina web, pasando por la entrega del envio, o la contestacion al email del

consumidor sobre el producto recibido. Sobre todo los consumidores tienen
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altas expectativas cuando se trata de una entrega — se espera que sea una
entrega rapida, de alta calidad y con niveles minimos de participacién del

consumidor;

— la seguridad: todas las actividades del vendedor no habrdn servido si el
consumidor no se siente seguro y confia en su pagina web. Es de gran
importancia tanto la opinion de otros clientes como la seguridad en la entrega
de los productos para llevar el proceso de compra a la pagina de pago. Nueve
de cada diez compradores transfronterizos dicen que exigen una proteccion
para sus compras. Ocho de cada diez prefieren pagar con PayPal que con una

tarjeta bancaria por razones de seguridad.

El comercio electronico tiene el potencial de convertirse en un gran canal de
distribucién de bienes y servicios. Sin embargo, los vendedores deben hacerse cargo de
los consumidores a través de la alta calidad del servicio prestado en la tienda on-line.
El cliente debe sentir que el sitio web es facil de usar y que llevar a cabo acciones es
intuitivo. Los caminos complicados desalientan al consumidor y pueden resultar en la
cancelacion de la compra. La simplicidad y la claridad del mensaje son muy
importantes. Proporcionar a los clientes una experiencia de compra on-line que ofrece
una gama Optima de las ofertas de productos al precio correcto con una trayectoria de
compra suave y comoda sigue siendo una de las principales prioridades de los retailers

lideres en sus mercados independientemente de su sector de actividad.
5.3 Los ratios de conversion como herramienta para entender a los clientes.

La clave para las ventas es su conversion, es decir, la proporcion entre la cantidad de

compras y el nimero de todos los clientes que entran en la pagina web de la tienda.

Ofrecer un disefio intuitivo de la pagina de pago es tan sdlo la punta del iceberg en
términos de como las empresas pueden configurar un flujo suave de pago. Lo que

importa a un comprador de hoy es lo siguiente:

— ofrecer métodos de pago locales: ya sabemos que en muchos mercados los
compradores prefieren los métodos de pago locales sobre las tarjetas de crédito
internacionales. Al no ofrecer estas opciones de pago, automaticamente se crea

una barrera en el momento del pago de la mayoria de los compradores;
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— implementar pagos de un solo click: gracias a una tecnologia conocida como
tokenizacion, la primera vez que un comprador realiza una compra en su
tienda, puede elegir si quiere que sus datos de pago se almacenan de forma
segura. Esto significa que cuando hard su préxima compra, no sera necesario
volver a introducir la informacién. Al reducir al minimo los pasos del flujo de

pago a un solo clic, tienen un impacto significativo en la conversion;

— prueba A / B: los principales proveedores de tecnologia de pago permiten a los
comerciantes hacer una prueba A / B antes de lanzar un medio de pago con el
fin de tomar decisiones basadas en los datos sobre la optimizacion de la pagina.
Las empresas que lo hacen también pueden mejorar continuamente el disefio de
sus paginas de pago, y ver si se incrementa la conversién como consecuencia de

ello.

Una de las principales preocupaciones en este sentido es cdmo los minoristas
electronicos pueden aprovechar mejor las enormes cantidades de datos que se les
proporciona a través de las interacciones con sus clientes en la tienda on-line. Cada clic
que el consumidor hace proporciona una informacion tutil sobre lo que estan buscando.
El objetivo fundamental es permitir que la navegacion hacia el producto de eleccién y

hacer su compra se haga en cuanto menos clicks posibles.

En el comercio electrdnico es algo fundamental ir invirtiendo de manera fuerte en las
soluciones de andlisis de datos sofisticados con el fin de entender mejor los
comportamientos de los clientes con el objetivo de ofrecer un servicio rapido y

personalizado con los medios de pago convenientes.
5.4 Problematica de gestion de los fraudes.

Y por ultimo, lo mas importante — los comerciantes tienen que asegurarse que sus
estrategias de gestion de fraude, es decir, sus politicas de fraude, herramientas de
prevencion del fraude, procesos y los recursos humanos que participan en el analisis
del fraude, evolucionan en linea con la expansion internacional. La mejor practica en
este aspecto es ajustarlos para reflejar la naturaleza tinica de cada mercado, ya que los

patrones de fraude varian segun el pais.
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En la gestion del riesgo se trata tanto de dejar pasar la mayor cantidad posible de
transacciones legitimas, como de detener las transacciones fraudulentas. El uso de las
siguientes herramientas estandares que proporcionan los proveedores de pago

ayudaran en este proceso:

— aprender de datos histdricos: sirve para evaluar las practicas de los estafadores
y los problemas que causa la correcta identificaciéon de falsos positivos (es decir,

los intentos de transacciones genuinas que se declinan);

— wuso dindmico de la opcién 3D Secure: utilizar 3D Secure ayuda de manera
significativa a reducir costos de chargebacks, pero desgraciadamente en
muchos casos, causa también problemas de conversion. El uso de enrutamiento
dindmico asegura que sdlo se utiliza la opcion de 3D Secure en las transacciones
de alto riesgo, o lugares donde hay un efecto positivo en la conversién (por

ejemplo en el Reino Unido o Rusia);

— conocimiento de dispositivos de tus usuarios: el uso de huellas dactilares en los
dispositivo mdviles y ficheros cookie, no soélo sirve para identificar a los
defraudadores, sino que también evita problemas de conversion de los

compradores genuinos.

Todas estas funcionalidades de prevencion de fraude estan disponibles en el sistema de
gestion de riesgos de la mayoria de proveedores de pago. Su uso no sélo puede

prevenir el fraude, pero también le permitirda aumentar los ingresos.
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6. CONCLUSIONES

El comercio electronico transfronterizo se esta convirtiendo en una actividad principal
para comerciantes de todo el mundo. La mayoria de ellos tiene en cuenta que hay algo
mas alld de sus propias fronteras en el momento de elaborar la estrategia de su
negocio. Algunos lo estan buscando para hacer crecer su negocio on-line en nuevos
mercados, otros para aprovechar tendencias en el extranjero y otros, simplemente
porque atienden con mas a éxito su clientela internacional. Sin duda alguna, el e-
commerce se puede considerar un nuevo canal para la internacionalizacién de una
empresa de retail, complementando de esta manera los canales de distribucion actuales
de muchos de ellas. Los consumidores que buscan productos internacionales no son un
fendmeno nuevo, la practica estaba presente de muchas formas antes del nacimiento
del comercio electrénico y ya hace afios se convirtié en una parte de comportamiento
de los consumidores. Hoy en dia, el comercio electronico transfronterizo y el doméstico
son solo formas de comercio, donde un consumidor estd comprando de un sitio basado

en su propio mercado o no.

A medida que el mundo se convierte en un lugar cada vez mas conectado, en gran
parte gracias a los moviles, Internet y la mejora de la tecnologia, los consumidores
navegan para buscar productos con mds comodidad en sitios web de empresas de
otros paises o mercados. Lo mas importante es que cada vez mas empresas en el
mundo dan la bienvenida a los consumidores del extranjero, fomentando activamente
el servicio personalizado que a su vez mejora la experiencia de compra transfronteriza

del usuario.

Para muchas marcas, el nivel de ventas en el mercado local estd limitado, pues una
saturacion de puntos de venta puede generar un efecto no deseado y acaba
canibalizando las ventas. En este sentido, el e-commerce es un extraordinario
complemento del comercio tradicional que incluso se configura como actividad
principal con notables ventajas para nuevas empresas on-line, ademds de una pieza
estratégica para acercarse al cliente de e-commerce. Por ello, es necesario plantearse
cuanto antes la internacionalizacién como cuestion de maxima importancia para el

futuro de la empresa.
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El advenimiento del comercio electrénico ha roto significativamente fronteras
comerciales para ambos — productos digitales y fisicos, por lo que el comercio
electrénico transfronterizo, en el que los consumidores compran on-line de
comerciantes ubicados en otros paises, es mas facil de lo que ha sido nunca. Sin
embargo para que una empresa de retail pueda entrar en nuevos mercados, atraer a
nuevos clientes y fidelizar a los actuales, tiene que utilizar métodos de pago on-line
adecuados. La expansion internacional es posible para cualquier negocio y los métodos

de pago son un factor clave de esa oportunidad.

Esta claro que, de muchos métodos de pago que estan en uso en todo el mundo, no
existe un solo que serviria para todos los mercados. Los matices culturales y regionales
que afectan a las preferencias y comportamientos de pago de todo el mundo, al menos

en el futuro previsible, seguiran existiendo.

Algunos paises tienen preferencias locales, tales como Alipay en China, iDEAL en los
Paises Bajos o Sofort en Alemania. Ademds, muchos mercados de Europa del Este,
todavia prefieren pagar en efectivo, lo que puede ser mas complicado de aplicar, pero
que dard acceso a muchos mas consumidores. Pero sin los conocimientos locales,
apareceran dificultades inesperadas en la venta en mercados extranjeros, en particular

los que tienen grandes diferencias culturales.

Los avances en la tecnologia del pago hardn que sea facil aceptar métodos de pago
locales de los clientes, estén donde estén en el mundo, lo que significa que cientos de
millones de compradores nuevos pasaran a estar al alcance de cualquier retailer. Para
ello hay que tener presente que al utilizar métodos de pago de e-commerce, cualquier
retailer se enfrenta a la problematica relacionada con la experiencia del cliente que
tendra sus consecuencias sobre los ratios de conversion. La calidad de la atencién al
cliente y la experiencia de su compra se estan volviendo cada vez mas importantes
para las empresas que buscan un alto grado de penetracién en su mercado. Tampoco se
debe olvidar el tema de la gestion de fraudes, que como nunca antes forma parte del
mundo del e-commerce. Cualquier retailer tiene que tener clara una estrategia para
proteger su negocio contra posibles ataques de fraudes y saber gestionar de forma

adecuada el riesgo de chargebacks.
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El comercio electrénico transfronterizo esta creciendo a mas del doble de la tasa del
comercio electrénico doméstico y el tamafio del mercado esta listo para crecer hasta
alcanzar la cifra de 300 mil millones de ddlares en el 2018 en los EE.UU.,, el Reino
Unido, Alemania, Brasil, China y Australia. Esto se traduce en cientos de millones de
potenciales compradores. Y en muchos casos, es simplemente una cuestion de entender

la cultura de pago local y preferencias.

Del mismo modo, puede parecer una tarea enorme y costosa traducir el sitio web para
cada mercado en el que uno quiere operar. Sin embargo, un sitio web en inglés dara
rapidamente el acceso a algunos de los consumidores transfronterizo mas entusiastas

del mundo, incluyendo los EE.UU., Australia y Canada.

Para otros mercados, tales como Holanda, Alemania y Escandinavia, donde muchos
clientes locales son competentes en Inglés, teniendo una pagina web en este idioma con
una seleccién pertinente de métodos de pago locales, dara el repunte inicial a las
ventas. Sin embargo, la traduccion a los idiomas locales es el siguiente paso logico y
ayudard a profundizar su penetracion y a aumentar las tasas de conversion en estos

mercados.

Al observar el estado del mercado del comercio electronico en Espana y teniendo en
cuenta los cambios previstos en el mundo del comercio electronico, cualquier empresa
retail de moda deberia prestar mas atencion a la planificaciéon racional de sus
actividades y a la asuncion de que el cliente, con una amplia seleccion de tiendas on-
line, puede irse rdpidamente a otro sitio debido a las deficiencias, como puede ser por

ejemplo la falta de una forma conveniente de pago.

En Espafa existe una gran cantidad de pequefias empresas locales especializadas en
moda, en varias ocasiones enfocadas en la producciéon de colecciones de nicho, estilo
distintivo, calidad o precio muy atractivo. El mercado del comercio electrénico es una
gran oportunidad para ellas debido a las relativamente bajas barreras de entrada, el
crecimiento esperado del mercado y un alto potencial de desarrollo. Este camino
parece ser el mas natural, pero todavia muy pocas empresas de retail de moda en

Espafa que se han decidido a salir al exterior con esta variante tan simple —
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traduciendo su péagina web en idioma local, implementando métodos de pago

adecuados y ofreciendo la posibilidad de entrega a otro pais.

El aumento previsto a un valor constante de las ventas del 15% entre los afios 2015 y
2020, y un crecimiento de dos digitos a largo plazo de casi todas las categorias de
productos a través de ventas on-line, hace que los mercados emergentes deban ser
considerados objetivos atractivos para las empresas que buscan expandirse. La eleccion
de un mercado y el desarrollo de una estrategia para la entrada en el mismo es una
tarea compleja con muchos componentes a tener en cuenta para un lanzamiento
exitoso. Una comprension profunda del mercado de destino, sus datos demograficos,
paisajes digitales y operacionales, es el primer paso para evaluar el potencial de un

mercado.

Sin duda alguna las oportunidades transfronterizas del comercio electrénico son
atractivos para la mayoria, sino para todos los comerciantes on-line. Después de todo
se espera que el comercio electronico transfronterizo crezca significativamente - casi
triplicando el volumen en los proximos cinco afos en seis mercados clave,
identificados por la empresa consultora — Nielsen, y que crecen mas de dos veces mas
rapido que el comercio electronico doméstico. Hoy en dia, las compras on-line a
menudo son simplemente compras en muchos mercados dado que los consumidores
no siempre estan diferenciando de manera consciente entre los dos, cruzando fronteras
invisibles con cada vez mayor facilidad y frecuencia. En este sentido los comerciantes
no estan eligiendo a sus clientes internacionales, son los clientes que hacen la eleccion y
las empresas necesitan asegurarse que son compatibles con estos clientes

transfronterizos y las normas que exigen.
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