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Situación en España
del comercio

electrónico B2C.
Business to Consumer.

Nuestro punto de partida es la aceptación de que, desde la popularización de los
contenidos de la Red y de la extensión del acceso a ésta en España, se ha creado
una situación en la que se abre un nuevo canal para la comunicación y venta de 

productos a gran escala. En este contex-
to, pretendemos dar una visión general
de la situación que se respira entre los in-
ternautas y empresas en lo relativo a este
nuevo mercado global. 

Antes de continuar, debemos de mencio-
nar que los datos que vamos a presentar se
corresponden como máximo al año 2000.
Son datos que reflejan el continuo creci-
miento que ha experimentado el comercio
electrónico B2C en España hasta entonces.
Sin embargo, estos datos deben de exami-
narse con prudencia. La crisis de las em-
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presas puntocom, reflejada en el crash bur-
sátil del NASDAQ de abril de 2000, no
queda adecuadamente reflejada en este es-
tudio. Habrá que ver los datos correspon-
dientes al año 2001 para ver cómo afecta la
situación actual a la evolución del comer-
cio electrónico en España. En todo caso,
las cifras que se aportan muestran que el
comercio electrónico es una forma de ven-
der que no puede ser ignorada por las em-
presas que se dedican al consumidor final.

Esta aportación consta de cuatro partes
fundamentales. En primer lugar haremos

un recorrido por los distintos estudios
que han tratado de alguna manera el co-
mercio electrónico en nuestro país. Resu-
miremos lo referente a cifras de negocio,
cifras de público potencial, así como las
barreras y las ventajas que éste encuentra
en la compra on-line. A continuación, re-
sumiremos los resultados obtenidos en el
estudio general de usuarios (EGU 2000)
que la Asociación de Usuarios de Inter-
net (AUI) realizó en colaboración con la
Universidad Carlos III de Madrid a finales
del año 2000, en lo referente a las com-
pras en la Red. En una tercera parte del
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trabajo, buscaremos el punto de vista de
agentes involucrados en el tema. Una
vez que en el apartado anterior son los
usuarios y potenciales clientes los que
han dado su opinión, en este punto dare-
mos la palabra a alguna de las tiendas
electrónicas que hay en nuestro país.
También los portales, como verdaderos
encauzadores de público en la Red, se-
ñalarán qué importancia dan a las ventas
y compras por la Red. Por último, pre-
sentaremos algunos datos que nos per-
mitan comparar la situación en nuestro
país con la de nuestro entorno económi-
co, a partir de algunos estudios interna-
cionales sobre comercio electrónico. 

El comercio electrónico
en España

En esta parte del presente trabajo tratare-
mos de reunir lo más significativo de lo
publicado sobre comercio electrónico en
España, a fin de tener un punto de refe-
rencia donde comparar los resultados de
los siguientes apartados.

En primer lugar, debemos destacar las ci-
fras de dinero que está moviendo esta
nueva forma de negocio. Para ello, pode-
mos acudir a los estudios de comercio
electrónico de la Asociación Española de
Comercio Electrónico (AECE) y reunir los
valores de facturación publicados en dis-
tintos años (gráfico 1).

Con estos datos, podemos reseñar dos as-
pectos. En primer lugar, el boom que ex-
perimentó el sector del comercio electró-
nico, que en el plazo de 3 años (de 1997
a 2000) creció, en facturación, más de un
4%. Otra consecuencia a remarcar es el
hecho de que, hasta la fecha, las previsio-
nes que han ido haciéndose para años
sucesivos han quedado cortas, por lo que
cabe seguir siendo optimista y esperar
que la previsión para el 2001 llegue a
esos 460 millones de euros, lo que su-
pondría un crecimiento de más del doble
respecto al año 2000, y un crecimiento
acumulado de un 10%.

En septiembre de 2001, el Centro de In-
vestigaciones Sociológicas realizó un
sondeo que incluía preguntas relativas a
Internet, entre las que se encontraba al-

guna referente al comercio electrónico.
En él, un 28% de los encuestados, que
no eran sólo internautas, estarían intere-
sados en hacer compras a través de su
ordenador o teléfono móvil. Este resulta-
do nos indica una cierta aceptación por
los españoles de la compra utilizando
medios telemáticos.

Debemos situarnos también en lo refe-
rente al volumen de público del que dis-
ponen los comercios electrónicos espa-
ñoles. El creciente número de personas
que se conectan a Internet de forma ha-
bitual tiene como consecuencia directa
el aumento de compradores potenciales
en las tiendas electrónicas que podemos
ir encontrando al navegar. De acuerdo
con los datos de la 3ª Ola de 2001 (octu-
bre-noviembre) del Estudio General de
Medios de la Asociación para la Investi-
gación de los Medios de Comunicación
(AIMC), actualmente casi 7,4 millones de
españoles utilizan la Red, lo que en tér-
minos de la población mayor de 14 años
supone un 21,2% de índice de penetra-
ción, es decir, ha habido un aumento de

público del 34% en el último año (índice
de penetración del 15,8% en octubre-no-
viembre de 2000).

Hoy tenemos en cuenta que, además de
crecer el número de internautas, la pro-
porción de ellos que ha confiado en com-
pras a través de la Red ha ido subiendo
significativamente. Esto supone que la
clientela ha irrumpido con una fuerza
que ha hecho del comercio por Internet
un mercado con un potencial enorme. En
el gráfico 2 hemos combinado la evolu-
ción de personas que se han conectado a
Internet con la evolución de las compras
por la Red en las épocas en las que se
dispone de estos datos paralelos.

Con datos disponibles hasta el año 1999,
podemos afirmar que en ese año más de
1.250.000 españoles han realizado alguna
compra a través de Internet. Estos datos
difieren de los de la AECE en valor absolu-
to (970.000 compradores en el año 2000),
pero ambas fuentes muestran un continuo
crecimiento del comercio electrónico en
España, al menos hasta el año 2000.
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GRÁFICO 1
FACTURACIÓN Y PREVISIONES DEL COMERCIO ELECTRÓNICO B2C 

EN ESPAÑA

(*) FUENTE: Informes de la AECE.
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En todo caso, la simple idea de pensar en
una tienda que pueda recibir ese número
de clientes debería hacer reflexionar a
aquellos que han pensado alguna vez o
piensan que el comercio electrónico en
nuestro país es sólo para unos pocos y
no merece la pena apostar por él. Así, en
el estudio de CommerceNet, del que va-
mos a hablar a continuación, se apunta la
tendencia de los internautas a comprar
más en un futuro. Así, hasta un 40% de
los que actualmente no compran conside-
ran muy probable o bastante probable
que lo hagan en un futuro, frente a otro
40%, aproximadamente, que lo ve poco o
nada probable. De los que ya compran
en la Red, el 70% creen que comprarán
mucho o algo más en un futuro, y sólo
un 5% cree que lo hará menos.

Puede ser un buen momento para pre-
guntarnos qué cosas buenas y qué cosas
malas perciben los internautas en la com-
pra a través la Red. Para ello nos vamos a
apoyar en los resultados del «Estudio de
Mercado sobre el Comercio Electrónico
en España» de CommerceNet, realizado
entre los meses de marzo y abril de 2000.
En el cuadro 1 podemos ver, ordenadas
de mayor a menor importancia, las venta-
jas que encuentran los que compran en la
Red y los que no, así como las barreras
que identifican a unos y otros.

Es significativo que ambos grupos identi-
fiquen prácticamente los mismos puntos
flojos y fuertes del comercio por la Red,
con la única diferencia de los porcenta-
jes. A la vista de estos resultados, es ne-
cesario que los comercios electrónicos
consigan detallar lo más posible los pro-
ductos que ofrecen, de manera que los
potenciales clientes no sientan esa distan-
cia y desconfianza por no poder tenerlo
ante ellos físicamente; que convenzan a
sus potenciales clientes de la seguridad
que son capaces de ofrecer en las trans-
acciones electrónicas, y que ofrezcan un
servicio de atención al cliente que haga
sentir una comunicación más directa con
el comercio.

Si queremos conocer las categorías en
las que los españoles realizan mayorita-
riamente sus compras podemos tener co-
mo referencia los datos de compras de
1999 recogidos por CommerceNet. Las
categorías más populares fueron, por es-

te orden, libros, discos, software, reser-
vas de viajes, vídeos y reserva de entra-
das. Si nos atenemos a una noticia con
fecha noviembre de 2001, según un in-
forme de Júpiter MMXI, aparece ahora
con fuerza el sector de los viajes (detrás
de libros y venta de entradas de espectá-
culos, según dicho informe), que está
cobrando un protagonismo importante
en el volumen de dinero que está mo-
viendo el B2C en España. Se apunta a un
crecimiento todavía mayor en este sec-
tor, de manera que el mercado de viajes
on-line en España puede crecer un
600%, desde 176 millones de euros en
2001 hasta 1.000 millones en 2006. En el
resto de países europeos, el crecimiento
será de un 400%, pasando de 4.700 mi-
llones de euros a 20.800 millones duran-
te el mismo período. Simplemente a mo-
do de referencia, también hay que
indicar los productos que hoy en día pa-
recen menos dispuestos a comprar los
internautas españoles en comercios elec-
trónicos: los textiles, ropa y complemen-
tos, junto con los de alimentación y dro-
guería, asi como las antigüedades y los
productos de automoción destacan sobre
el resto. Podemos ligar estos productos
con la barrera principal que encontrába-

mos un poco antes: no tener contacto
con los productos parece más crítico en
estos casos.

En cuanto a los datos sobre el comporta-
miento de las empresas, referentes al año
2000 están los de un estudio realizado
por la Asociación Española de Empresas
de Tecnología de la Información (Sedisi),
en los que señala que tan sólo el 13,7%
de las empresas españolas que tienen
presencia en la Red vendieron sus pro-
ductos a través de sus páginas. Este dato
coincide con el del estudio de la AECE
referente también al año 2000 (13,6%). La
razón que reseñan los propios empresa-
rios es la falta de confianza de los clientes
en los métodos de pago. Si comparamos
este dato con el 40% que se registra en
otro país europeo, como Alemania, que-
da patente que los empresarios de nues-
tro país no terminan de creer en el poten-
cial y posibilidades que les ofrece abrir
este nuevo canal para su negocio.

Según el estudio de CommerceNet al que
nos venimos refiriendo, la presencia de
las empresas españolas en la Red se sus-
tenta en dos motivos principales: las pers-
pectivas de expansión del negocio y el
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GRÁFICO 2
NÚMERO DE USUARIOS Y COMPRADORES A TRAVÉS DE INTERNET

CANTIDADES EXPRESADAS EN MILES DE UNIDADES

(*) FUENTES: AIMC y EGM.
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soporte publicitario. De la misma manera,
también se valoran las posibilidades de
dar información sobre sus productos y la
búsqueda de una imagen moderna y di-
námica. Según este estudio, se encuentra
una fuerte tendencia de las empresas a
entrar en este canal, si bien no deja de
ser únicamente una intención, a la luz de
los datos de Sedisi que hemos presenta-
do. Valoran el comercio electrónico como
una ampliación del negocio.

Resultados del estudio
general de usuarios 2000

La Asociación de Usuarios de Internet,
junto con algunas propuestas realizadas
por la Universidad Carlos III de Madrid
en el marco de este estudio, puso en
marcha, a finales del año 2000, una en-
cuesta para llevar a cabo un estudio ge-
neral de usuarios que incluía una sección
dedicada al comercio electrónico. Aquí
presentamos los resultados de ese estu-
dio, junto con algunas conclusiones que
hemos extraído del mismo.

En el apartado de Compras, los usuarios
particulares podían responder a una pe-
queña encuesta sobre sus hábitos y expe-
riencias en la compra de productos o ser-
vicios a través de la Red. Podemos
señalar los rasgos característicos que re-
cogemos a continuación:

✓ En el último mes habían comprado
en la Red aproximadamente los mismos
que no lo habían hecho, gastando la
mayoría más de 60.000 pesetas en sus
adquisiciones, habiéndose gastado este
dinero efectuando una o dos compras.
Este dato parece estar de acuerdo con
las cifras que arrojaba el más reciente
estudio de comercio publicado por
CommerceNet Español, en el que se
decía que era aproximadamente la
mitad de los internautas españoles los
que hacían compras a través de la Red.
Por otra parte, teniendo en cuenta el
estudio de CommerceNet Español, indi-
ca que la mayoría de la gente que com-
pra alguna vez por Internet se convier-
te en compradores habituales.

✓ Los productos que más adquieren los
internautas españoles en compras a través

de Internet son, por este orden, libros,
música y viajes. La razón de la especial
relevancia de las dos primeras categorías
puede ser la simplicidad que significa
moverse por amplísimos catálogos on-line
ofrecidos por muchas tiendas electrónicas,
que contrasta con la dificultad que puede
entrañar en una tienda tradicional. 

✓ Identifican como la causa más decisi-
va para no comprar la falta de confianza
que le da hacerlo por la Red. La des-
confianza del usuario de Internet que no
conoce o no comprende exactamente
cómo se le pueden asegurar las transac-
ciones en un medio «abierto» como es la
Red. Las tiendas electrónicas deberían
concienciar al comprador de Internet de
la seguridad de los métodos de pago
que se ofrecen para adquirir productos
o servicios por la Red. Es una constante
en todos los estudios que se han publi-
cado hasta la fecha.

✓ Cuando señalan las ventajas de hacer
compras en las tiendas electrónicas,
apuntan mayoritariamente un mejor pre-
cio y una mayor rapidez. También aquí
encontramos lo mismo que en anteriores
estudios se ha señalado al respecto. Así,
CommerceNet Español indicaba comodi-
dad, horario, mejores precios y rapidez
como las ventajas que se encontraban al
comprar por Internet.

✓ Las compras que hacen en Internet se
pagan casi siempre con tarjeta de crédito,
y únicamente el método del contra-reem-
bolso tiene alguna importancia significa-
tiva, frente a otros métodos, como las 
tarjetas específicas para la red, la domici-
liación de los pagos o las tarjetas propias
de los establecimientos.

Las empresas, por su lado, daban su pun-
to de vista en el apartado Ventas de dicho
estudio. El cuestionario estaba dirigido a
las empresas y organizaciones que ofre-
cen sus productos a través de Internet o
que están pensando en hacerlo próxima-
mente y que utilizan este medio como
herramienta de venta en su estrategia co-
mercial: 

■ Una amplia mayoría disponía tanto
de presencia en la Red con sus páginas
web como con un nombre propio,
teniendo reservado un dominio. Las
empresas españolas empiezan a decan-
tarse por aparecer en Internet de algu-
na manera, con un fin o con otro, pero
quieren estar.

■ También eran más las empresas que
ofrecían sus productos y servicios a través
de esa presencia de la que disponen que
las que no lo hacían, en una proporción
aproximadamente de 2 a 1. Una gran
mayoría también afirmaba disponer de la
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Comodidad en la compra (63,9%) Comodidad en la compra (54%)
Rapidez (35,6%) Rapidez (23,5%) 
Variedad de productos (14,9%) Horario (8,6%)
Precios (13,5%) Precios (6%)
Horario (10,1%) Variedad de productos (5,4%)

Ninguna (6,8%) Ninguna (25,9%)

No tener el producto a la vista (34,9%) No tener el producto a la vista (51,6%)
Desconfianza en el sistema de pago (27,2%) Desconfianza en el sistema de pago (48,0%)
No contacto con el vendedor (16,4%) No contacto con el vendedor (21,8%)
Tiempo de entrega (9,1%) Desconfianza de la marca (11,4%)
Desconfianza de la marca (7,3%) Devoluciones (9,2%)

Ninguna (14,3%) Ninguna (7,6%)

(*) FUENTE: CommerceNet Español.

CUADRO 1
VENTAJAS Y BARRERAS DE COMPRAR POR INTERNET

Compradores (VENTAJAS) No compradores

Compradores (BARRERAS) No compradores
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posibilidad de vender a través de otros
canales. Además de otros objetivos que
pudieron plantearse a la hora de presen-
tarse en la Red, quieren ofrecer sus pro-
ductos o servicios a toda la comunidad
internauta, lo que les supone, para las
que no dependen en exclusiva de su tien-
da electrónica, un nuevo canal de venta
con un elevado número de compradores
potenciales.

■ Aproximadamente la mitad afirman
invertir en publicidad en Internet. Es de
esperar que, al igual que ocurre con el
comercio tradicional, la publicidad
suponga un gasto importante para las
tiendas electrónicas y, por lo tanto, vaya
cobrando gran importancia poco a
poco. Sirva de apoyo a esta idea el
hecho del reciente desembarco en nues-
tro país de empresas dedicadas a los
ratings de páginas web, que serán las
que, con sus estudios de mercado y de
visitas de páginas, regulen en cierta
manera el dinero que moverá la publici-
dad en la Red.

■ Los objetivos perseguidos al poner
una página web para una empresa eran,
mayoritariamente, los siguientes: dar
información propia, ofrecer información
complementaria de productos y servi-
cios, vender productos y documentar
productos y servicios. Parece que cuan-
do una empresa española ha entrado en
la Red, en primer lugar lo que ha inten-
tado es dar información sobre ella misma
y sobre sus productos, dejando de lado
el objetivo de vender a través de su web,
perdiendo de esta manera la posibilidad
de abrir un nuevo canal de venta para su
negocio. 

De entre las empresas que vendían pro-
ductos en la Red, de los resultados de los
cuestionarios podían obtenerse los si-
guientes datos:

• Las que vendían por la Red desde ha-
cía más de un año eran prácticamente
las mismas que las que han empezado a
vender en los últimos 12 meses, de ma-
nera que puede notarse que el ritmo de
desarrollo actual es mucho mayor que el
que ha existido hasta hace poco. El cre-
cimiento de los negocios electrónicos en
España está subiendo de una manera
considerable, aumentando la oferta de

algunos sectores ya arraigados, pero
también abriendo otros nuevos que has-
ta ahora carecían de representación en
la Red.

• Mientras que para algunas empresas la
influencia en la facturación de sus tiendas
electrónicas era insignificante (menos del
2%), prácticamente en el mismo número
los negocios dependían exclusivamente
de estas ventas, correspondiéndose con
las tiendas específicamente abiertas para
la Red.

• La mayoría de las empresas no saben
contestar a la pregunta sobre si tienen
algún sistema de compra segura en su
negocio electrónico. Teniendo en cuenta,
como ya hemos indicado anteriormente,
que los internautas ven con preocupa-
ción el tema de la seguridad en las
compras por Internet, las empresas debe-
rían preocuparse por el tema e informar-
se en profundidad sobre cómo se garanti-
zan las compras de sus clientes, y así
convencer a éstos de que, cuando una
tienda dispone de sistemas de venta se-
guros, el riesgo que se corre al adquirir
un producto por la Red es mínimo.

• Prácticamente ninguna de las empre-
sas encuestadas restringía sus ventas a
clientes habituales, siendo nuevos más
del 10% de los clientes que les compran
por Internet.

• Las principales razones que dieron pa-
ra justificar su apuesta por las ventas en
Internet eran abrir nuevos mercados y
conseguir nuevos clientes, agilidad en el
proceso de venta y un menor coste de
venta. Aquellos que venden en la Red lo
hacen principalmente por el amplio mer-
cado que les abre, aumentando su clien-
tela potencial de una manera que de otra
forma no sería posible sin un desembolso
desorbitado.

• Las propias empresas evalúan cuáles
pueden ser las barreras que encuentran sus
ventas en la Red, entre las que destacan,
que los posibles usuarios no conozcan su
tienda electrónica y que, además, no haya
suficientes usuarios que respondan al perfil
que podría interesar a su negocio.

En cuanto a las tiendas que no disponen
hoy por hoy de un negocio electrónico
en Internet, debían responder a otro
cuestionario, del que puede concluirse lo
siguiente:

• A pesar de no vender en la Red, prácti-
camente todos creen en este nuevo mer-
cado, pero afirman que ellos no se unen
a él principalmente porque no creen que
sea un canal de venta válido para sus
productos. También indican después dos
de las razones que los que ya venden en
Internet habían señalado, como son el
desconocimiento por parte de los inter-
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nautas y que el número de usuarios es in-
suficiente todavía.

• De aquellos que no venden y que seña-
lan estos problemas para hacerlo, aproxi-
madamente la mitad se muestran, sin em-
bargo, dispuestos a, en menos de un año,
tener abierta su tienda electrónica.

Agentes involucrados
en el comercio electrónico

Otro de los puntos de interés de este es-
tudio es la opinión de distintos agentes
involucrados en el tema que nos ocupa.
Para ello, damos la palabra a elementos
tan importantes como las tiendas electró-
nicas y los portales, responsables de
guiar a una buena parte de los internau-
tas de nuestro país. Para ello, se entregó
a los más significativos un cuestionario
donde se abordaban temas como la ofer-
ta, el enfoque y el funcionamiento de su
sistema de compras por Internet.

Portales

Así, un portal como Navegalia (actual-
mente Vizzavi), de entrada, calificaba su
oferta de compras como «una de las ra-
zones de ser» del portal, por lo que pre-
tendían «ofrecer al internauta la oferta
más amplia de contenidos, servicios y
utilidades; en definitiva, hacer útil Inter-
net». Este portal, al igual que los más
importantes de nuestro país, ha optado
por llegar a acuerdos con las principales
tiendas de Internet, lo que nos cuantifi-
caban como «una oferta conjunta de más
de 600.000 productos», entre los que da-
ban la posibilidad de adquirir productos
de una gran variedad de categorías. Na-
vegalia habla de su intento de llevar a
su portal la «compra por impulso», vin-
culando los artículos en venta a los con-
tenidos del conjunto del portal. De esta
manera, dicen poner en contacto «a ca-
da tienda con su público potencial y a
éste, con sus necesidades más concre-
tas». 

Por su parte, Ya.com afirma que su con-
fianza e interés en que funcione esta
parte del portal es básica, ya que «el po-
tencial de crecimiento en este campo es

muy superior al del acceso a Internet y
la publicidad», suponiendo «una muy im-
portante fuente de ingresos», y así «crear
una nueva línea de negocio que com-
pletara las de publicidad y acceso a In-
ternet».

Como prueba del interés de Navegalia
en este sector, nuestro estudio coincidió
en el tiempo con una nueva oferta de
tiendas electrónicas, en la que el portal
buscaba empresarios dispuestos a abrir
sus propios negocios en la red «cobijados
por su nombre y tecnología» bajo el por-
tal. Esta novedad llevó a posteriores ac-
tuaciones semejantes en otros portales
españoles como Terra y Wanadoo. En
palabras de los responsables del portal,
se pretendía facilitar al empresario «tanto
la apertura como la gestión de su esta-
blecimiento virtual». 

Respecto a su oferta propia, todos los
negocios electrónicos que ofertaba Na-
vegalia eran concertados con tiendas
que cumplen ciertas condiciones de ca-
lidad de servicio y que ya tenían pre-
sencia propia en la Red. Esta forma de
concertar «sucursales» de las tiendas
dentro de los contenidos es práctica ha-
bitual en los portales de nuestro país,
de manera que es frecuente, incluso,
encontrar el catálogo de las mismas
tiendas electrónicas entre los conteni-
dos de distintos portales. En sus propias
palabras, «el comercio pone su tienda y

Navegalia la audiencia», excepto cuando
se afrontan alternativas de creación de
comercios en el portal, en que éstos
también aportan la tecnología.

Desde Ya.com se explicaba que su ofer-
ta se dividía en «tiendas propias y tien-
das fruto de acuerdos societarios». Las
primeras tendrían «un target específico y
su oferta de productos se articularía al-
rededor de una categoría de productos
determinada», mientras que con las se-
gundas buscarían «empresas fuertes del
mundo tradicional», que aportasen «pro-
ducto y profundo conocimiento de mer-
cado para complementar nuestros con-
tenidos, nuestros servicios y, sobre
todo, nuestra gran base de usuarios y
clientes», lo que nos lleva al mismo con-
cepto que señalaban desde Navegalia.
Como apunte interesante, en Ya.com
afirmaban que las tiendas que más tráfi-
co generaban eran las propias, lo que
atribuían a que segmentaban «el público
objetivo».

Los resultados que ofrecían a fecha del
estudio estos negocios daban un nivel
de satisfacción que para Navegalia era
«medio» y para Ya.com, «excelente», en lo
que se refería a sus tiendas propias. Los
portales demuestran un gran interés por
lo que puede pasar en adelante, porque
«cada vez hay más personas que descu-
bren la calidad de vida que proporciona
realizar las compras a través de la red.
Cuando este conocimiento sea generali-
zado se producirá la explosión de co-
mercio electrónico en España». Otro de
los comentarios reseñables es uno desde
Ya.com, donde creían «esencial» que los
primeros compradores tengan «una ex-
periencia favorable para crear hábito de
compras». También valoraba el futuro
del negocio electrónico en España en los
siguientes términos: «en el futuro cerca-
no asistiremos a una explosión del co-
mercio electrónico. Lo que quizás sea
significativo es que el tamaño de este
mercado irá en función más de la cali-
dad de la oferta que de la demanda la-
tente. La compra por Internet puede
ofrecer múltiples ventajas respecto a la
tradicional, pero hay que garantizar que
esas ventajas son claramente percibidas
por el cliente y que se presta de forma
consistente un excelente servicio en to-
das las operaciones».
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Tiendas electrónicas

De igual manera se procedió al envío de
un cuestionario para descubrir las líneas
de trabajo y desarrollo de los nuevos co-
mercios en España, del que repasaremos
como caso práctico Viaplus, un proyecto
de comercio electrónico participado ma-
yoritariamente por Altadis (75%) y el Gru-
po Cortefiel (25%).

Esta tienda describe su presencia en la
Red como «un centro comercial en Inter-
net bajo una misma marca», ofreciendo,
además, «una serie de portales verticales
que cumplen con la demanda de un pú-
blico más técnico y especializado», como
productos de informática, imagen y soni-
do, telefonía y electrónica, viajes, y rega-
los de empresa y promocionales. Esta
tienda ha optado por ser un mall o agru-
pación de tiendas electrónicas en sí mis-
ma con esta amplia oferta.

Viaplus señala, como puntos diferencia-
dores de un comercio tradicional, aspec-
tos que ya se han valorado anteriormen-
te, tales como la «comodidad, ahorro de
tiempo y facilidad de compra». Para sus
clientes, es importante hacer la compra
«en un solo carro, un solo pago y una
única entrega». También quisieron remar-
carnos «la innovación que aportan las
tiendas on-line frente a las tradicionales y
las repercusiones que traen consigo en el
precio y las ofertas». 

En el aspecto de funcionamiento técnico
del negocio, Viaplus ha delegado en pro-
veedores externos, de los que nombra-
ban a March First, para el desarrollo de
Viaplus.com; Compaq, para Víaplus Re-
galos; Microsoft, para el software base y
sistemas operativos, y NCR. Por lo tanto
no es necesario el conocimiento de la
tecnología para que una empresa tome la
iniciativa de abrir un negocio electróni-
co, sino un buen asesoramiento que cu-
bra las necesidades técnicas que requiera
el corazón del negocio, que es la idea
del empresario.

La tienda se muestra muy interesada en la
aceptación de su negocio, de manera que
nos explicaban cómo llevaban a cabo en-
cuestas periódicas entre sus clientes para
conocer cómo lo valoran y tratar de iden-

tificar posibles mejoras de su funciona-
miento. En fechas próximas a este estu-
dio, los clientes de Viaplus habían decla-
rado «una satisfacción con el atractivo de
la oferta de un 94%, así como un 90% de
aceptación en la variedad y el precio de
los productos». 

Una preocupación creciente es la de la
privacidad de los datos que a veces son
requeridos para hacer transacciones a
través de los comercios electrónicos. En
este aspecto, Viaplus afirmaba cumplir
con la normativa vigente en materia de
protección de datos, siendo «responsa-
ble de los facilitados por sus clientes
y que con su consentimiento, los trata
para el mantenimiento, cumplimiento,
control y desarrollo de la relación esta-
blecida con ellos». Otro de los puntos
conflictivos hoy en día es el de los siste-
mas de pago. A fin de dar confianza a
los clientes y tener una buena seguridad
en las transacciones, Víaplus contaba
con el certificado de seguridad y garan-
tía de Verisign, así como con un sistema
de encriptación de datos de 128 bits,
buscando que la compra sea totalmente
fiable y segura. 

Si algo puede achacarse a un comercio
electrónico es la atención que se dispen-
sa al cliente. La libertad que puede en-
contrar el comprador en «dar vueltas y
vueltas» sin ningún tipo de presión por
parte del vendedor, puede convertirse en

una desatención cuando éste requiere al-
gún tipo de información o desea presen-
tar alguna reclamación.

Así, Viaplus nos explicaba que tenía un
Centro de Atención al Cliente «que pue-
de realizar labores de preventa, venta,
y postventa a través de teléfono o co-
rreo electrónico». De esta manera, Via-
plus dice que «los clientes se dirigen a
este servicio para resolver sus dudas
sobre los productos y servicios previos
a la compra, así como interesándose
por el estado de sus pedidos, o para re-
clamar la resolución de un error». Tam-
bién nos indicaron que ofrecían la po-
sibilidad de realizar su compra por
teléfono, «ofreciendo asesoramiento di-
recto y automático cuando se realiza la
compra», y, como dato de uso de los
clientes, nos explicaron que «los clien-
tes que se dirigen a este servicio suelen
hacerlo en un 20% más por teléfono
que por correo electrónico, percibien-
do, por este dato, una mayor confianza
en el teléfono», lo que hace reflexionar
una vez más sobre la necesidad de
ofrecer confianza en el canal de com-
pras por Internet.

Viaplus valoraba la marcha de su nego-
cio para Viaplus como «muy positiva», y
ven el futuro del comercio electrónico
en España también de manera optimista,
pese a que «no crece al ritmo que se es-
peraba, aunque crece y seguirá crecien-
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do». Entienden que éste será «un canal
de compras alternativo a las tiendas tra-
dicionales», y que aunque «nunca llegará
a sustituirlo» sí aumentará significativa-
mente su cuota de mercado. Por todo
esto encontraban cabida para más tien-
das electrónicas en su sector, lo que re-
dundará en una oferta más completa y
competitiva, «tal como sucede en el ca-
nal tradicional».

El entorno internacional

Es el momento de interesarnos por la po-
sición del comercio electrónico en nues-
tro país dentro del contexto que le rodea.
Fundamentalmente nos apoyaremos en
dos estudios comparativos de Consumers
International: «Consumers @ shopping»
(1999) y «Should I buy? Shopping on-line
2001» (2001). A partir de sus resultados y
algunas otras informaciones, buscaremos
cómo debemos entender el desarrollo de
los negocios electrónicos en España en
relación con otros países.

En primer lugar, podemos ver compara-
das las cifras que mueve el comercio
electrónico en nuestro país frente a las
de otros países de la Unión Europea.
Vemos en el gráfico 3 el crecimiento
que se espera en todos los casos, de
manera que si entre estos países en el
año 2000 el volumen total era de unos
5.200 millones de €, para cinco años
después se espera un crecimiento de
más de un 800% (hasta casi los 53.000
millones de €). 

Observamos que destacan especialmente
Francia, Alemania y Reino Unido, estando
nuestro país en un segundo escalón, pero
en una línea de crecimiento algo superior
a la de los países con mayor volumen de
negocio.

Entrando en los estudios de Consumers
International (organización independien-
te y sin ánimo de lucro que se dedica a la
protección y promoción de los intereses
del consumidor), podemos fijarnos en
distintos puntos de las transacciones, ta-
les como aspectos de información, distri-
bución y devolución de productos. 

Es el caso de la información que los co-
mercios electrónicos ofrecen a distintos
niveles, como detalle de costes y dispo-
nibilidad de producto, de información
sobre privacidad y seguridad, o de infor-
mación de contacto. Sobre la informa-
ción referente al coste detallado del pro-
ducto, con todos los gastos desglosados
e incluidos, según los resultados es prác-
tica habitual en casi todo el mundo. El
coste total se daba de forma exacta en el
82% de los casos, con un valor similar en
los dos grandes mercados (Estados Uni-
dos, en el 82%, y la Unión Europea, en el
84%), mientras que en el mercado espa-
ñol esta circunstancia ocurre en casi el
90% de los casos.

Sin embrago, no es fácil encontrar una
información adecuada y completa sobre
la disponibilidad de los productos, de
manera que sólo el 32% de los negocios
daban información de si disponían de
los productos en stock. En esta ocasión,
los comercios americanos están por de-
lante de los europeos de manera nota-
ble, ofreciendo este dato en el 51% de
las ocasiones, frente al 29%. España se
sitúa en la media total del estudio, con
un 32%.

Si pasamos a la información sobre priva-
cidad y seguridad, una de las mayores
preocupaciones de aquellos que quieren
comprar en la Red, aproximadamente 7
de cada diez casos daban este tipo de in-

formación (67% sobre privacidad y 74%
sobre seguridad), con mejor porcentaje
del mercado de Estados Unidos (78% y
83%) frente al de la Unión Europea (68%
y 74%).

También puede ser interesante tener en
cuenta qué tendencia hay sobre informar
al comprador de la política de devolucio-
nes: en Estados Unidos es bastante nor-
mal (62%), algo más que en la Unión Eu-
ropea (52%), que se sitúa un poco por
debajo del total (55%). Sin embargo, en
España, en ninguno de los casos estudia-
dos se daba información alguna sobre el
tema. Pero, cuando se trata de informar
sobre el servicio postventa o la garantía
de los productos, en España se incluye
esa información en la confirmación de la
orden en el 50% de las ocasiones, mien-
tras que la media total es de un bajísimo
11% (un 8% en Estados Unidos y un 10%
en la Unión Europea).

Referente a la distribución, los datos del
último estudio nos dicen que en España
sólo en el 25% de los casos se notifica la
entrega del pedido vía correo electrónico
o por otro medio. Por el contrario, en
EE.UU. es en el 53% de los casos y en la
U.E., el 45%, por lo que es un sistema
que todavía no ha llegado a nuestro país
de momento. Por los resultados que se
presentan, los sistemas de logística del
comercio electrónico parecen más efi-
cientes en EE.UU., donde los productos
llegan dentro del plazo en un 75% de las
veces, por un 60% de Europa. En España
éste es un punto a mejorar, ya que sólo
uno de cada tres envíos llegaron a tiem-
po (33%).

Sobre las devoluciones de productos,
España tiene porcentajes negativos en
cuanto a la facilidad con que el com-
prador puede echarse atrás en su ad-
quisición, de manera que mientras que
la media total de casos en que es nece-
saria una autorización para poder de-
volver un producto es del 29% (con un
20,5% en EE.UU. y un 35% en la U.E.),
en España es de un 54,5%. Así mismo
se ponían restricciones a la devolución
de productos en el 91% de los casos,
frente al 53% de media total (54% tanto
en los EE.UU. como en la U.E.), lo cual
deja muy a las claras cuántas dificulta-
des se ponen en nuestro país a la hora
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de rechazar un producto adquirido a
través de alguna de las tiendas electró-
nicas.

Conclusiones

A la vista de los datos presentados en es-
te artículo, ha quedado claro que el co-
mercio electrónico B2C en España ha ex-
perimentado una continua expansión
hasta el año 2000, que es hasta donde lle-
gan los datos de que disponemos. Tal y
como decíamos en nuestra introducción,
habrá que ver la evolución que sigue el
comercio electrónico B2C en España co-
mo consecuencia de la crisis actual de las
empresas puntocom. Lo que parece que
se vislumbra son cambios en el comercio
electrónico B2C. De la etapa inicial de di-
nero fácil, se ha pasado a una nueva fase
en la que las iniciativas que se realizan en
este campo cuentan con un proyecto se-
rio, y están en muchos de ellas respalda-
das por empresas líderes del mercado tra-
dicional.

En cualquier caso, confiamos en que el
comercio electrónico B2C continuará,
de una forma u otra, su desarrollo en
España. Las cifras que se manejan son
cada vez más importantes. La Red no
sólo está ayudando de forma directa a
los negocios mediante venta a través de
ella, sino que estamos ante una situa-
ción en la que el público está buscando
información en un primer momento a
través de Internet, basando en muchos
casos su decisión de compra (en canal
tradicional) a partir de lo que encuen-
tren en las páginas corporativas de las
empresas que ofrecen esos productos.
Las páginas web son, por lo tanto, un
escaparate al que se asoma para infor-
marse cada vez más gente, de manera
que existe también una contribución in-
directa de la Red en las ventas en cana-
les tradicionales. De hecho, la presencia
de las empresas en Internet con fines de
marketing y como medio de comunicar-
se con sus clientes es hoy en día para
ellas, más que algo común, una necesi-
dad.

Sería importante que las empresas que
quieren vender a través de sus negocios
electrónicos se pongan como objetivos

vencer las barreras que hemos señalado
en diferentes puntos del trabajo. Así, pa-
rece imprescindible una concienciación
sobre la seguridad y privacidad que hoy
en día pueden esperar aquellos que ad-
quieren productos por la Red. Teniendo
en cuenta que este problema es una
constante en cada estudio que se hace, es
necesario un esfuerzo especial por parte
de los agentes involucrados en la venta
por Internet.

También los portales generalistas están
desempeñando un papel de canalizado-
res de tráfico, de manera que están in-
teresándose en crear comercios electró-
nicos o en llegar a acuerdos con éstos
para que sus productos se puedan com-
prar desde el propio portal. Comparan-
do con la economía tradicional, en la
que las tiendas son intermediarias que
permiten vencer la distancia entre los
productos y los usuarios, en la econo-
mía virtual, los portales son intermedia-
rios que tratan de superar la barrera de
la atención, es decir, conseguir que los
usuarios se acerquen a navegar por una
tienda. Pasamos, pues, de una «econo-
mía de la distancia» a una «economía de
la atención».

Con toda probabilidad, los portales ten-
drán mucho que hacer y que decir so-

bre el rumbo que tomará el desarrollo
de más tiendas electrónicas. La tenden-
cia de alguno de estos portales de inte-
grar de alguna manera comercios ya
existentes bajo su nombre, puede ayu-
dar, en cierta manera, a dar un poco
más de esa confianza que reclama el
comprador, que puede asociar esa tien-
da electrónica, más o menos conocida,
con la confianza que pueda tener en un
portal más fuerte y conocido.
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GRÁFICO 3
COMPRAS POR INTERNET EN PAÍSES EUROPEOS

(*) Fuente: MMXI Europe.
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