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MEDIOS DE PAGO

A través de qué medios de pago ha hecho frente a la compra de este tipo de
eventos? (En % miuiltiple)

Tarjeta débito
PayPal

Efectivo (dinero ahorrado)

Tarjeta crédito fin de mes

Tarjeta crédito revolving 2%
Crédito al consumo 2%

Otros medios 2%

\

_—I

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

Un 41% de los encuestados que contrataron eventos
han hecho frente a sus gastos con la tarjeta de débito,
podemos mencionar que los consumidores que contra-
tan algun tipo de evento offline prefieren utilizar el efectivo
(dinero ahorrado) pero cuando se refiere al online usan
directamente su tarjeta de débito.

En segundo lugar y con un porcentaje relevante nos
encontramos con PayPal, método de pago cada vez
mas extendido en el mundo online.

Por ultimo, mencionar que el resto de medios de pago
se encuentran por debajo del 20%, como la tarjeta de
crédito (fin de mes y revolving) v el crédito al consumo.



Eventos

¢Cual de las siguientes promociones tendra en cuenta a la hora de contratar

un evento? (En % multiple)

Promocion/Descuento
para cambiar el menu del evento

Promocién/Descuento
para cambiar/variar niUmero de invitados

Promociéon/Descuento
para cambiar la fecha

Promocion/Descuento
para cambiar los regalos/detalles

Promocién/Descuento
para cambiar la hora

Promocién/Descuento
para cambiar el lugar

Promocion/Descuento
para cambiar la musica/animacion

Promocién/Descuento
para cambiar el transporte

Promocién/Descuento

para cambiar el viaje (en caso de bodas) 7%

Promocion/Descuento
para cambiar de fotografo 5%

Ninguno

25%

24%

23%

19%

15%

11%

11%

10%

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

Los encuestados valoran con un 25% el que exista una
promocion o descuento para cambiar el menu del evento
online.

Otras de las variables que mas tienen en cuenta los
consumidores son las ofertas al cambiar el nUmero de
invitados, un 24% asi lo manifiesta.

En tercer lugar se encuentran aquellas promociones o
descuentos que existen para modificar la fecha del
evento concreto (23%).

En los puestos mas bajos encontramos que los des-
cuentos online que menos tiene en cuenta los encuesta-
dos a la hora de contratar sus futuros eventos son: las
promociones para cambiar los regalos/detalles (19%), la
hora (15%), el lugar y la musica/animacion (11%), el
transporte (10%) o el fotdgrafo (5%).
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WEB HABITUAL y MOTIVOS
¢Tiene una Web habitual dénde suele comprar este tipo de productos?
(En % unica)

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen.
El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014
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Eventos

¢ Por qué ha comprado mas de una vez en esta Web? (En % multiple)

Precio

Comodidad

Variedad de productos
Oportunidad/oferta

Facilidad de pago

Rapidez y calidad en el proceso de compra
Calidad del producto/servicio

Facilidades de devolucion 10%

Servicio de postventa 7%

Chat vendedor/atencion en linea S

Otros motivos

51%

29%

27%

24

22%

19%

15%

17%

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

Cuando preguntamos a los consumidores si tienen una
web habitual donde suela realizar sus contrataciones de
eventos, la mayoria de ellos responde que no (82%), solo
un 8% asegura que si.

Si hablamos de los motivos por los que han elegido una
web habitual vemos que mas de la mitad de éstos la
eligieron por el precio (51%). Por debajo del precio, tene-
mos que la eligen por la comodidad (29%), la variedad
de productos (27%) o la oportunidad/oferta (24%), etc.
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NUMERO DE WEBS QUE SUELE VISITAR
¢Cuantas Web suele visitar hasta que finalmente realiza la compra de EVENTOS?
(En % Unica)

4 R

Una Web
Dos Web
Tres Web
Cuatro Web

Cinco o mas Web

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

Un 33% de los consumidores encuestados afirma que  Por debajo del 20% y en este orden tenemos: que visita
Suele visitar cinco o0 mas web hasta que finalmente realiza  dos web (20%), tres web (19%), una web (18%) y en
la contratacion de eventos, este es el dato mayoritario. ultimo lugar, visitan cuatro web (11%,).
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Eventos

ACTITUD HACIA PROMOCIONES/OFERTAS

Cuando entra en una Web/App de eventos y sabe exactamente el servicio que
va a contratar pero encuentra una buena oferta/promocion de servicio dife-
rente, {Con cual de las siguientes frases se siente identificado? (En % unica)

Cambio mi planteamiento inicial y contrato el evento o celebracién en promocion aunque no
se corresponda en nada con el que habia pensado (ni fecha, ni restaurante, animacion...)

Cambio mi planteamiento inicial y contrato el evento o celebracion en promocion sélo Il
Si este se asemeja en algo con el que habia pensado (fecha, restaurante, animacion...)

No cambio mi planteamiento y contrato el evento o celebracion
con las caracteristicas que tenia pensadas.

No me contrato ninguno de los dos

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

Cuando hablamos de la actitud de los consumidores
hacia las promociones u ofertas, podemos destacar que
el 47% de los encuestados asegura que no cambia su
planteamiento y contrata el evento o la celebracion con
las caracteristicas que tenia pensadas.

En segundo lugar, con un porcentaje importante, el 38%
estan los que cambian su planteamiento inicial y contra-
tan el evento o celebracion en promocion soélo si este se

asemeja en algo con el que habia pensado (fecha, res-
taurante, animacion, etc...).

Por ultimo, mencionaremos que por debajo del 10%, los
consumidores que cambian su planteamiento inicial y
contratan el evento o celebracion en promocion aunque
no se corresponda en nada con el que habia pensado (ni
fecha, ni restaurante, etc...) con un 10% y con soélo un
4% estan los que no contratan ninguno de los dos.

153



154

El Observatorio Cetelem 2014 eCommerce

DEVOLUCION PRODUCTO

¢Ha devuelto algun producto o servicio de eventos? (En % Unica)

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen.
El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

4%

96%

Sl

¢,Cual fue el motivo de la devolucién? (En % unica)

Motivos personales (salud, familiares, etc...)
Encontré otro evento similar con un mejor precio
Cambio en las fechas elegidas para realizarlo

Encontré comentarios negativos en la red sobre
la empresa organizadora o locales elegidos

53%

32%

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

Cuando preguntamos a los encuestados por las devolu-
ciones de productos que ha realizado, sélo un 4% de
ellos devolvid algun producto.

Cuando a éstos consumidores les preguntamos por los
motivos por los cuales canceld ese servicio de evento,
mas de la mayoria de los encuestados asegura que
encontraron otro evento similar con un mejor precio
(53%).

En segundo lugar, los consumidores dicen que lo cance-
laron por motivos personales (salud, familiares, etc...).

En tercer lugar, afirmaron que tuvieron que cancelar su
evento por el cambio de fechas elegidas para realizarlo
(32%).

Por ultimo lugar, con un dato casi irrelevante del 12%,
asegurd que encontraron comentarios negativos en la
red sobre la empresa organizadora o locales elegidos.
Por esto Ultimo, podemos deducir que, los comentarios
negativos en las Redes Sociales, blogs, etc...., no son
causa mayoritaria para la cancelacion de eventos.



INTENCION DE COMPRA

Eventos

¢Tiene pensado contratar online algun evento en los préximos 12 meses?

(En % Unica)

(

©

&

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

\

J

Teniendo en cuenta que un 33% de los consumidores
han contratado algun tipo de evento en los Ultimos 12
meses, la intencion de compra futura nos muestra que
los encuestados que tienen pensado contratar algun tipo

de evento en los proximos 12 meses son de un 31%. Por
lo que, podemos decir, que actualmente, tanto la compra
como la futura compra no presentan datos muy dispares
de consumo en lo que se refiere al sector de los eventos.
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sector piscinas/

accesorios

Cuando hablamos del sector de las piscinas, 1o primero
que hay que mencionar es que el sector tuvo un gran
auge en los anos anteriores a la crisis, debido en su
mayor parte al sector de la construccion, que siguid
expandiendose, poco a poco, ya que todas las piscinas
necesitan un mantenimiento, productos, .... de forma
creciente y constante.

Diferente es si hablamos de comercio online en este sec-
tor, ya que aun esta poco extendido, y solo un 1% de
consumidores compro online productos relacionados
con piscinas.

piscinas

La web de la tienda de piscinas y accesorios online es
donde el 1% de consumidores ha adquirido sus productos.

Cabe mencionar que el importe medio gastado por los
consumidores en productos de cuidado y mantenimiento
de piscinas es de 254€.

Por ultimo sefalar que el 30% de los compradores online
del sector piscinas y accesorios, tienen intencion de rea-
lizar compras en los proximos doce meses.



SEeCtor
reformas

Reformas

/

T WAL

de consumidores

contraté algun
tipo de reforma
en el canal online
en los ultimos
12 meses

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

El porcentaje de reformas contratadas en el Ultimo ano
(2%) no es muy relevante, ya que este sector es uno de
los que esta muy arraigado al canal offline.

La mayoria de los consumidores que afirman haber
contrataron su reformas onling, 1o hicieron a través de
una web especializada en servicios de reformas.

El importe medio destinado a la realizacién de una
reforma contratada en el canal online es de 1.238€.

LLa mitad de los consumidores afirman que el medio de
pago que mas han utilizado para la contratacion de refor-
mas es el efectivo (dinero ahorrado), seguido del pago
con tarjeta de débito.

Lo mas relevante es que el 43% de los que ha contra-
tado una reforma online este ano afirma tener intencion
de contratar algun servicio de reformas a través de inter-
net durante los proximos 12 meses.
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Sector

motos y accesorios
de moto

un 2%

de consumidores
compro una moto
en el canal online
en los ultimos 12
meses

El Observatorio Cetelem 2014 eCommerce

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

un 4%

de consumidores
compro acceso-
rios para moto en
el canal online en
los ultimos 12
meses




El 2% de los consumidores encuestados adquirieron una
moto en el canal online, siendo las paginas de compra
utilizadas las webs de segunda mano y las de los fabri-
cantes 0 marcas.

En el caso de accesorios el porcentaje de compra sube
al 4%, las webs de segunda mano fueron las mas utiliza-
das para realizar la adquisicion seguidas de las webs de
marcas y las de las tiendas.

Motos y accesorios de moto

En lo referente al importe medio gastado por los compra-
dores que adquirieron online alguno de estos productos,
2.900€ fue lo que destinaron a la compra de moto y
140€ a la de accesorios.

El 40% declara su intencion de compra online de cara al
ano que viene para este tipo de productos.
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sector automovil /

accesorios automovil

\

(

de consumidores

un 3% un 14%

de consumidores compré accesorios
compro coche en de coches en
el cl?)gallj I(t)ilmgg en el canal online
en los ultimos
12 meses 12 meses

160

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

El 3% de los consumidores encuestados declara haber ElI 14% comprd accesorios y complementos para el
comprado online un coche, siendo la web de segunda  coche en Internet, siendo las webs de compra utilizadas

mano la mas mencionada a la hora de realizar la compra.  las siguientes:



Webs de compra accesorios coche

Automovil

-

Redes sociales
Web de segunda mano

Web internacionales

Web compras colectivas

Web fabricante/Marca

Web de la tienda

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014
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¢Cuando empieza el proceso de busqueda para la compra de coche

y accesorios? (En % unica)

-

Dias antes de la compra
Semanas antes de la compra
Horas antes de la compra

Meses antes de la compra

Momentos antes de la compra

No he recopilado informacion

o

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

J

El 42% de los compradores online de este tipo de produc-
tos afirma dedicar varios dias al proceso de blsqueda de
informacion antes de realizar su compra. El 16% declara
dedicarle tan sélo unas horas o incluso unos instantes
antes (11%),

Sin embargo también existen esos consumidores que lo
piensan mas antes de realizar su adquisicion, el 11% de
los que han comprado accesorios para coches afirma
haber dedicado meses a la busqueda de informacion.

En cuanto al gasto medio realizado en la compra, ese 3%

de consumidores que afirma haber realizado el proceso de
compra de automdovil a través de internet, destind un
importe medio de 5.179€.

El 14% que compro accesorios para el automaovil gasto de
media unos 240¢€.

En lo que respecta a la intencion de compra, el 45% tiene
intencion de adquirir online alguno de estos productos, la
mayoria de intenciones declaradas entendemos que es de
cara a la adquisicion de complementos y accesorios para
el automavil, y no para la compra del coche en si.




Automovil
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el e-commerce en
espana: analisis de las
principales tendencias

El m-commerce

-

‘é’

164

un 23%

ha realizado

alguna compra

online a través

de Smartphone
o Tablet

en los ultimos
12 meses

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

El 23% de compradores online declara haber realizado
alguna de sus compras a través de su dispositivo movil
(Smartphone o Tableta). Un porcentaje significativo de
manera global, aunque por sectores, tal y como hemos
visto en las paginas anteriores dependiendo del producto
0 servicio del que se trate, este porcentaje es mas o
menos relevante.

Aun asi, y seguin los datos obtenidos en nuestra encuesta
y las opiniones vertidas por los expertos consultados, la
compra online a través de dispositivos moéviles cobrara
en nuestro pais mas importancia, convirtiéndose en unos
anos en la forma mas habitual para realizar las adquisi-
ciones en Internet.



Tendencias

WEB o APP
Las compras realizadas fueron por Web o App? (En % tnica)

4 )

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

©

Las compras a través de dispositivos moviles pueden  Pero la mayoria compra a través de la web (48%), siendo
realizarse a través de una app, el 12% de consumidores  también habitual la compra a través de ambas opciones
declara haber realizado alguna de sus compras online, para un 40% de consumidores.

directamente desde la app de la tienda.
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MEDIO DE PAGO UTILIZADO M-COMMERCE
¢ Qué forma de pago utiliz6? (En % multiple)

PayPal

71%

Contrareembolso

Tarjeta crédito fin de mes

Tarjeta crédito revoélving I 2%

Transferencia bancaria

Crédito al consumo ofrecido en la web que ha comprado

4%

Otros medios I 3%

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

Los medios de pago mas utilizados en las compras rea-
lizadas a través de m-commerce fueron los mismos que
en la mayoria de sectores analizados. En primer lugar
paypal con un 71% de compradores online que afirman
haberlo utilizado, les siguen los pagos con tarjeta de
débito (50%).

Es interesante senalar el 22% que afirman haber utilizado
el contrarreembolso como medio de pago, lo cual no
ocurre cuando las compras se realizan a través de dis-
positivos tradicionales como el pc de sobremesa o el
portatil.



Tendencias

VENTAJAS M-COMMERCE
Con respecto al M-Commerce (Smartphone o Tablet), ¢ Qué aspectos
destacaria? (En %)

4 D

Rapidez

Sin horarios
Sencillez

En movilidad
Shopping experience

Primer motivo
Otro aspecto Segundo y tercer motivo

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

- J

Los aspectos mas valorados como primera opcion por  la compra para un 29%, y la sencillez del proceso para
los usuarios del m-commerce son la rapidez para un  un 21%.
33% de ellos, seguido de no tener horarios para realizar
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FUTURO M-COMMERCE
En un futuro, ¢{Cree que la forma mas extendida de comercio online sera el
M-Commerce (Smartphone o Tablet) (En % uUnica)

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen.
El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

o /

El 79% de los compradores online piensa gque la forma mas extendida de comercio online sera el M-Commerce.
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NFC mobile

Tendencias

Cuando hablamos de NFC (Near Field Communication) Mobile nos referimos a
aquella situacion en la que es necesario un intercambio de datos de forma
inalambrica. Sus usos son la identificacion, la recogida e intercambio de infor-
macion y sobre todo, el pago. ¢{Conoce ésta forma de pago? (En % uUnica)

(

Notoriedad

~N

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

La notoriedad de esta nueva tecnologia es todavia baja
entre los consumidores espanoles, sélo un 22% dice
conocerla. Pero es importante senalar que dentro del
porcentaje que declara conocerlo, el 19% afirma haberla
utilizado,

Estamos ante un perfil de consumidor muy tecnoldgico
que no solo conoce y se informa, sino que le gusta pro-
bar las nuevas tecnologias que hoy en dia les ofrece el
mercado.
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¢Compraria a través de un cartel digital sin necesidad de entrar en la tienda?

(En % Unica)

-

N\

Seguro que compraria [l
Probablemente compraria
No sé si compraria
Probablemente no compraria
Seguro que no compraria

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

Entre los consumidores encuestados que ni conocen ni
han utilizado la esta tecnologia, hemos preguntado si
compraria a través de un cartel digital sin necesidad de
entrar a la tienda, y el mayor porcentaje lo encontramos
en aquellos que no lo tiene muy claro (49%).

Un 28% afirma claramente que probablemente y seguro
que no compraria a través de estos dispositivos, sin
embargo también esta ese 23% que sin conocer esta
tecnologia estaria dispuesto a comprar a través de uno
de estos carteles digitales.




Tendencias

Compras en redes sociales

¢Ha realizado alguna compra en una red social? (En % unica)

o N

o si 8%

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen.

El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014 /

Las compras a través de redes sociales no estan muy  realizado alguna compra a través de ellas, siendo
extendidas en nuestro pais, solo el 8% afirma haber Facebook la mas mencionada

¢En qué red social realizé la compra? (En % unica)

ay— N

Facebook

Twitter
° Google +
Tuenti 8%

YouTube 6%

Otra red social 9%

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen.

El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014 /
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¢Como fue su experiencia? (En % unica)

4 °

Valoracion
de compra:

3,8

sobre 5
puntos

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

La nota otorgada por el 8% de compradores online que
afirma haber comprado en alguna red social, es del 3,8
sobre 5.

La nota es la equivalente a un notable, lo cual parece
indicar que aunque las redes sociales no son un canal

muy habitual de compra dentro de Internet, aquellos que
lo han probado parecen satisfechos con la experiencia
de compra.

Barreras a la compra a través de una red social. ;Por qué no ha comprado a

través de una red social? (En % Unica)

No sabia que se podia comprar en las redes sociales
No me da confianza
No he encontrado producto/servicio atractivo

No es lugar para comprar

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

En lo que respecta a las barreras mencionadas por
aquellos que no han realizado compras a través de redes
sociales, encontramos en primer lugar la falta de conoci-
miento de que se podian realizar compras a través de
ellas, con un 28%.

La falta de confianza ocupa el segundo lugar con un
26%, seguido del 24% que no ha comprado porque no
ha encontrado la oferta de ningun producto o servicio
que le interesara.

El 22% simplemente asegura que no las considera un
lugar para comprar.



E-salud

La eSalud se define como la aplicacion de las Tecnolo-
gias de Informacion y Comunicacion en el amplio rango
de aspectos que afectan el cuidado de la salud, desde el
diagnostico hasta el seguimiento de los pacientes,
pasando por la gestion de las organizaciones implicadas
en estas actividades. En el caso concreto de los ciuda-
danos, la eSalud les proporciona considerables ventajas
en materia de informacion, incluso favorece la obtencion
de diagndsticos alternativos. En general, para los profe-

¢Conoce el término eSalud?
(En % unica)

Tendencias

sionales, la eSalud se relaciona con una mejora en el
acceso a informacion relevante, asociada a las princi-
pales revistas y asociaciones médicas, con la prescrip-
cion electronica asistida vy, finalmente, con la accesibili-
dad global a los datos médicos personales a través de la
Historia Clinica Informatizada».

Informe anual sobre el desarrollo de la Sociedad de la Informa-
cion en Espana, eEspafia 2006, pag. 199

¢Ha utilizado alguna vez
la eSalud? (En % unica)

(

Notoriedad

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

Solo el 18% de los encuestados afirma conocer lo que
esla “e-salud”, de los cuales el 15% la ha utilizado alguna
vez.

Entre los servicios que ofrece la e-salud, se encuentran
por ejemplo los historiales médicos electronicos, los
resultados de pruebas electronicos, o las citaciones
online.
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Mochila digital

El concepto de mochila digital hace referencia al conjunto de contenidos y
materiales educativos digitales que los alumnos utilizan en los entornos vir-
tuales de aprendizaje para desarrollar las actividades educativas tanto en el
aula como fuera de ella. {Conoce este término? (En % unica)

Actualmente, el concepto de mochila digital aunque no esta muy extendido en
todo el territorio, ¢ Lo ha utilizado? (En % unica)

4 )

Notoriedad

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. El Observatorio Cetelem e-Commerce 2014

Dentro de este capitulo dedicado a las tendencias dentro  “mochila digital” es el mas extendido entre los consumi-
del comercio electronico e Internet, nos encontramos  dores, ya que un 37% de ellos afirma conocerlo, de los
con que el conocimiento referente al concepto de cuales el 22% lo ha utilizado en alguna ocasion
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el e-commerce

en espana:
entrevistas

d

expertos del sector

Entrevista Groupon
Roberto Taracido,
Responsable de
Operaciones de
Espana & Portugal.

¢ Como definiriais vuestro sector, en el cual traba-
jais desde hace aproximadamente unos 7 anos, y
su evolucién en estos ultimos afios de crisis?

El sector entonces no existia, porque lo inventamos
nosotros hace 5 anos; Groupon nace hace 5 anos en
Chicago como una iniciativa nueva y, desde entonces, es
lider en la compra de servicios locales comercializados a
través de web.

Si nos centramos en el mundo de experiencia
donde si se podia realizar esta compra de algunos
servicios que se pueden asemejar que podias com-
prarlo offline {cémo estaria?

Lo més parecido que habia en ese momento eran los
paquetes turisticos de los tour operadores, concentra-
dos en cuatro o cinco players importantes a nivel mundial
con franquiciados, entre los que no habia demasiada
oferta. Asi los precios no eran suficientemente elasticos
para el cliente. La ventaja de cuando aparecen fendme-
nos como el de la compra colectiva (evolucionados
ahora a compra local), es el beneficio de poner en
contacto al proveedor directamente con el usuario por lo
que el ahorro de costes para el usuario final es brutal.

Ademas, los proveedores cuentan con muchisima infor-
macion, muy Util, sobre los propios usuarios. Todo el
cambio que ha habido en e-commerce local desde que
empieza Groupon, y luego otras empresas posteriores
estilo Vente-Privee o Zalando, es el acercamiento del
usuario a la oferta y la reduccion de los costes.

¢Como estaba el mundo online en los afios 2007-
2008, en Espaina especialmente?

En Estados Unidos estaba muy bien y en Espana empe-
zaba a despuntar. En esos anos en Espana lo que habia
sobre todo eran iniciativas de copia de empresas ameri-
canas junto con alguna inglesa o francesa en el sector de
la logistica. Ahora se ha desarrollado una especie de
alma propia, tenemos experimentos, como por ejemplo,
el del propio Barrabés, que es fundamental a la hora de
entender el e-commerce de producto en un nicho
concreto en Espana, o el propio Groupon. Espana es
ahora mismo un pais mas dinamico donde todo el
mundo tiene una interaccion via blog, o Facebook, o
Twitter. Se ha socializado muchisimo mas, se ha huma-
nizado el trato, ha permitido que con el desempleo tan
brutal que ha habido los profesionales se reciclen y ofrez-
can su servicio en remoto; por ejemplo, uno de los pro-
ductos principales con los que trabajamos, el de cursos
online, esta viviendo un crecimiento increible.

En Espana no nos ha venido nada mal como pais una
dosis de emprendimiento y de lanzarse a la piscina, que
es lo que, en muchos casos, significa Internet. Internet
tiene muy poquitas barreras de entrada, aunque la ges-
tién del dia a dia de un negocio es muy exigente. En este
sentido yo creo que en Espafa habia muy buenos ges-
tores a nivel macro empresa, pero el mando intermedio
flojeaba en el sector tradicional, y esto ha obligado a que
mucha gente se desarrolle y emprenda.
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¢ Coémo veiais al consumidor en esos afos de inicio
de la crisis, estaba preparado para desenvolverse
en el mundo online, qué barreras se encontraba?
La gran barrera entonces era la limitacion del uso de
Internet y, sobre todo, que se accedia via ordenador;
ahora mismo con el ADSL, la fibra éptica, los ordena-
dores nuevos, las tablets o, el teléfono movil, esa barrera
fisica asociada al hardware se ha eliminado. Y luego tam-
bién estaba la barrera del método de pago que ahora
mismo ya no es barrera como tal porque Nno cuentas con
numerosas opciones de pago como tarjeta tradicional,
PayPal, Trustly...

A nivel legislativo se ha trabajado mucho para proteger al
usuario en Internet y eso es fundamental. En mi opinion,
el mundo online ahora es casi, casi, mas seguro para el
usuario que el mundo offline. Nosotros tenemos una
base de clientes muy heterogénea donde, por ejemplo,
el segmento que mas crece es el de las mujeres de mas
de 55 anos...

¢ Se podria decir que en 2007 Espaia estaba como
en un furgon de cola, en cuanto al mundo online?
Yo no veo que Espana fuera un furgdn de cola, yo creo
que eso es parte del flagelo penitente espanol tipico.
Espana estaba como el resto de paises e Internet era
una cuestion muy incipiente. Creo que el salto que se ha
dado a nivel tecnoldgico en los ultimos anos en el
aspecto movil ha sido muy democratizador y muy trans-
versal para todos los paises, donde por cierto, Espana,
que es el quinto pais de Europa por PIB, es el 5° pais en
e-commerce.

En estos 6 anos a nivel hardware y de movilidad hemos
podido crecer todos. Yo creo que era un sector muy inci-
piente en todos lados, piensa que Berners Lee crea el
HTML a finales de los anos 80, principios de los afnos 90.
¢ Con esto qué quiero decir? Que el HTML, que es el
lenguaje que todos vemos en Internet, en el afo 1988 no
existia, no estaba comercializado. Y en ese salto que se
ha hecho en ingenieria, en Espana hemos sido y somos
muy buenos, mucho mejor en ingenieria de hardware
que de software.

¢El consumidor se esta adaptando a este creci-
miento vertiginoso que estamos teniendo?

Si. Esincreible, y lo vemos con la locura de los wearables
que es el proximo paso. .. El mévil para nosotros es prio-
ridad, y silo es de manera personal, jcomo no lo va a ser
para el mundo de la empresal Es impresionante ver el
desarrollo que estan teniendo los wearables y la integra-
cién que esta teniendo en los usos y costumbres de la
gente. Tanto para hacer jogging, para hacer compras,
para pagar el parking en la zona verde o en la zona
azul..., cuantas mas facilidades le pongamos al usuario,

mas se va a adaptar y esa es una ventaja si piensas en
los modelos de negocio tradicional. Esa es la ventaja de
empresas como Groupon o como Amazon, Apple,
Google... estamos facilitando a los usuarios que hagan
cosas, estamos eliminando todas las barreras y el usua-
rio corre y se adapta muy rapidamente, porque le gusta
hacer cosas.

¢Cuales son ahora mismo para el consumidor las
palancas o los principales drivers para realizar
compra online? ; Qué esta buscando precio, servi-
cio al cliente...?

Hay un poquito de todo. Si no tienes un servicio de Aten-
cion al Cliente no duras ni tres telediarios. Nosotros lo
estamos viendo con muchas empresas de nicho que
estan entrando en nuestro sector, que acaban aguan-
tando 6-8 meses hasta que realmente pueden gestionar
sus propias incidencias.

En cuanto al factor precio, fue muy importante a nivel de
Internet al principio. Internet tiene una ventaja sobre las
empresas tradicionales y es que nosotros no pagamos
metro cuadrado, nosotros pagamos por bit, por servicio
de almacenamiento. Sin embargo, tienes que tener un
personal altamente cualificado. En este sentido, nosotros
somos una de las empresas de Internet que mas perso-
nal tiene en Espana, 200 personas dedicadas exclusiva-
mente al e-commerce y no es sencillo encontrar talento
como el que tenemos, es muy complicado. En ese
momento, insisto, el factor precio era importante cuando
eran negocios pequenitos, pero ahora que esos nego-
cios han crecido, tenemos que movernos mas al factor
calidad. Nosotros impactamos en el 17% de los inter-
nautas espanoles, dia a dia, jun 17% de practicamente
38 millones de personas! Hay gente que busca precio,
si, pero hoy lo que vemos es que la gente busca calidad.
Nosotros, si un proveedor de servicio tiene menos de un
65-70% de aceptacion entre nuestros usuarios, lo pone-
mos en cuarentena un tiempo, hablamos con ellos,
vemos qué es lo que ha pasado, vemos si es que les no
han sabido gestionar la capacidad, o han tenido un pro-
blema puntual. Si vemos que la cosa no se rectifica, deja-
mos de trabajar con él. Nosotros tenemos todos los dias,
se puede ver en la pagina web, mas de 3.000 ofertas en
todo el pais.

¢Cuales son los datos que manejais del volumen
de e-commerce en Espaia?

El sur de Europa es la zona que mas crece a nivel de
e-commerce. La verdad es que las cifras son intere-
santes, tienen contenido vy, obviamente, es lo que
esperabamos, pero no lo que ansiamos,: siempre que-
remos mas, eso es obvio, sino no estariamos aqui. Los
ritmos de crecimiento son muy altos, la verdad que estan



muy bien, y los de Espafa yo diria que son altamente
satisfactorios, como todo en el sur de Europa, también
Portugal, ltalia... Todo el sur de Europa es una zona muy
dinamica, porque Internet ha ofrecido al usuario final la
posibilidad de contactar directamente con proveedores
y ejecutar un servicio. Y entre ellos, el espafiol es muy
proactivo.

En cuanto a sectores, ¢ cuales son los que se estan
comportando mejor, hay algunos que tienen mas
recorrido, otros que por tu experiencia van a tener
dificil sacar la cabeza?

Hay un sector que esta creciendo en Espana muchisimo,
el sector médico-estético, sobre todo la parte médica, y
viene de la derivada de la reduccion en las inversiones
publicas.

Otro sector que en Espaia esta por explotar, que yo creo
que destacara a nivel mundial, es el de la ropa. No sdlo
de compra, sino de compray de diseno. De customiza-
cion y personalizacion online... Yo creo que eso va a ser
un fendmeno muy fuerte. También el de los muebles es
tremendo 'y, luego, hay sectores muy tradicionales como
el de viajes, que sigue teniendo un recorrido fantastico.

¢Y el sector electro y deportes?

Deportes es muy chulo pero tiene un componente toda-
via offline muy fuerte. Electronica funciona también muy
destinado hacia el eje precio mas que el eje calidad.

En cuanto a operadores, ¢quién tiene muchisima
mas presencia ahora, mas poder ahora mismo, los
pure players como podéis ser vosotros?.

Nuestro sector es un poquito polar, pero hay 3 opera-
dores muy claros en Espana: Amazon, EBay y, nosotros,
Groupon. Cada uno esta muy segmentado, no entramos
en colision nada mas que tangencialmente, con lo cual
nos da una ventaja y una tranquilidad a todos tremenda.
Amazon esta muy centrado en lo que tiene, sus produc-
tos, los Kindle, etc., etc., EBay tiene su segmento de
pujas, y nosotros vamos al tema de negocios locales. La
gran ventaja de Groupon es que esta reinvirtiendo todas
las utilidades netas que saca en desarrollos tecnolégi-
cos. Y al margen de estos tres players, luego hay players
de nicho, algunos centrados geograficamente, o espe-
cializados en categoria como ticketing, Entradas.com,
por ejemplo... ;Del mundo offline que puedan entrar?
Bueno, los tradicionales han intentado entrar con desi-
gual fortuna. El Corte Inglés esta en un cambio intere-
sante, pues esta en la dicotomia de la empresa que mete
tanto dinero offline como online y eso es complicado,
hace falta un desarrollo tecnoldgico que no es una cues-
tién de costes para ellos, sino es una cuestion de adap-
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tacion de procesos internos que sabes que son siempre
la tortura cuando vas a hacer una maniobra de pivotaje
dentro de la empresa, de dedicarte a una cosa y pivotar
hacia otro lado. Pero el Corte Inglés yo creo que lo puede
hacer bien, Carrefour en el modelo de distribucion, Zara
con el tema de ropa...Yo creo que cuantas mas cosas
se hagan mas espabilados tendremos que estar y mas
bonito se va a poner esto, yo creo.

¢ Qué importancia tienen las redes sociales en el
e-commerce?

Son cruciales. Nosotros no vendemos via redes sociales,
ya que el monetizar por ese canal es muy complejo y los
mecanismos de traqueo son muy complicados. Pero
para nosotros las redes sociales son fundamentales de
dos formas claras: por un lado, antes de interactuar con
el cliente, escuchando qué hacen, entendiendo qué
quieren, para luego configurar una oferta adecuada. La
parte de escucha es fundamental, y sobre todo de la
escucha derivada de la ejecutoria; y luego, por otro lado,
esta toda la informacion que recibimos a través de las
redes sobre nosotros, para luego darles mensajes claros,
sintéticos, soluciones... Hoy no hay una empresa de
e-commerce que pueda sobrevivir sin tener presencia en
redes sociales y sin pensar que es algo estratégico para
la empresa, y si me apuras yo te diria que las offline tam-
poco podrian.

En cuanto a los medios de pago, ¢cuales son los
que mejor funcionan?

Ahora mismo hay dos tendencias claras y una que
irumpe. Por un lado estan todavia las tarjetas que siguen
siendo muy seguras y luego estan los mecanismos que
capturan el dinero directamente desde las cuentas,
hablamos de cuentas prepagadas como PayPal, o
Trustly, etc.

Pasarelas de pago, ¢no?

Las pasarelas de pago funcionan y estan creciendo a un
ritmo interesante. Sin olvidar todo lo que sean los pagos
via movil. Nosotros con el iPay, en el momento en que
salio, estabamos ya en 24 horas funcionando con la
pagina en Estados Unidos. Aqui ya estamos preparados
para cuando empiecen los IPhone 6 a funcionar 100%.
Creemos que ese va a ser el siguiente método de pago
facil. Independientemente de que se haga via pasarela o
con cargo a tarjeta: la gente va a identificarlo como pago
con el teléfono mavil, lo cual para nosotros es fundamen-
tal y nos viene muy bien porque el 50%, de nuestras
transacciones, son ya via movil.
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La figura de la financiacion, ¢tiene buena acepta-
cion en el mundo online?

En nuestro caso es irrelevante porque nosotros no tene-
mos un Price point tan alto como para que la gente tenga
que financiarse. Veo la parte de financiacion interesante
para gente que se va a comprar un viaje caro, 0 que vaya
a hacer un desarrollo, si te vas a amueblar toda tu casa
o la cocina... entonces ahi a lo mejor si. Pero a nivel de
Internet, que actualmente es comercio de cosas
pequenas, la financiacion en volumen de momento no es
tan fundamental.

¢Si la oferta de vuestros productos fuera de una
cuantia algo mas elevada donde los clientes quisie-
ran acogerse a esa figura de la financiacién ves
que tendria soporte, o que seria facil realizar la
financiacioén, o esta muy ligada al mundo offline?

Toda financiacion lleva un minimo tiempo de estudio,
Toda financiacion lleva un minimo tiempo de estudio,
aunque des créditos de cantidades pequenas, tipo
1.000, 1.500, 3.000%€... siempre hay un tiempo de estu-
dio y todo lo que sea tiempo es anti-Internet, porque
Internet es una venta rapida de boton, de “clicks”.
Entonces, si la financiacion puede detraer rapidez en la
compra, y ahi, o eres un player tan fuerte, tan fuerte, tan
fuerte, que nadie vaya a competir, que tienes un embudo
que lleve a todo el mundo a tu site, o si no, no funciona.

Entre los dispositivos el mévil es crucial...
Nosotros tenemos 3 gjes fundamentales, que son: movil,
geolocalizacion, marketplace. El mévil ya que el 50% de
las transacciones son ya por teléfono. Geolocalizacion
porque cuando vas por la calle, estés donde estés,
podras ver qué te ofrece Groupon a tu alrededor vy el
tercer pilar que es el de Marketplace. No podemos tener
una oferta al dia; tenemos que tener 3.000, 4.000, 5.000,
250.000 ofertas en el teléfono, de forma que estés donde
estés tienen que aparecer las ofertas relevantes.

¢Algun dispositivo que vaya perdiendo fuerza, el
ordenador, la tablet?

El ordenador funciona, y sigue siendo muy interesante.
Nosotros, de hecho, este ano hemos lanzado el rediseno
de nuestro site que hemos bautizado como iTier. jEl
ordenador sigue siendo fundamentall.

Si fijamos nuestra mirada para dentro de 5 anos,
¢donde vamos a estar?

Los wearables van a ser fundamental, vamos a ciberne-
tizarnos, por decirlo asi, no digo que vayamos a ser
como Terminator, pero si que vamos a estar muy ciber-
netizados. Yo creo que dentro de 5 afios cada vez vamos
a comprar mas cosas por Internet, el offline va a ser la
alternativa vintage. Creo que va a ser un poquito, si lo
piensas, como los vinilos ahora frente a la musica digital;
alo mejor no dentro de 5 anos, pero sien 7-8.

Cuando hay alguien que tiene una mala experiencia
¢como se gestiona?

Nosotros tenemos equipos in situ, y luego tenemos
contact centers. La gente interactia con nosotros bien
por teléfono, por correo electronico, o por redes sociales.
Tenemos gente preparada en el departamento de custo-
mer support, dedicada exclusivamente a hacer entrena-
miento de los agentes, y es un entrenamiento de profe-
sionales que esta en contacto con negocios. Es decir, es
un departamento de atencion al cliente muy preparado,
tenemos que hacerlo todo mucho mas rapido y mas
intenso porque en Internet todo lleva una velocidad rapi-
disima.

En cuanto a la publicidad o la comunicacion ¢ uti-
lizais diferentes soportes para comunicaros o sola-
mente a través del mundo online?

Un poquito de todo. Depende un poquito de la estrategia
de la empresa en cada momento. Si nosotros somos
buenos en algo es en marketing y también tenemos que
llamar mucho la atencién cuando hacemos estas cosas,
tiene que ser impactante, tiene que ser relevante, si no,
no tiene ningun sentido que salga. Y tiene que tener el
espiritu “travieso” que tiene Groupon para hacer cosas
diferentes.



Entrevista Actitud
Comunicacion,
agencia de comunica-
cion de Just Eat.
Marga Gonzalez,
Directora.

En el ano 2007-2008, ;como estaba el mundo
online en general?

Todo ha evolucionado muchisimo, ha sido una revolucion
brutal; cuando empezamos a trabajar por ejemplo con
clientes como Just Eat, o con otras muchas plataformas
con las que trabajamos, era un mundo completamente
desconocido, absolutamente desconocido. Todos los
pedidos se hacian sobre todo por teléfono; el mundo
Internet se hacia muy, muy poco, casi todo era de telé-
fono. Costaba mucho vender al consumidor, a medios
de comunicacion el concepto de compra online, sobre
todo a través de una plataforma de market place, esta
demanda-oferta costaba mucho venderla.

¢Era debido a problemas del consumidor, por pro-
blemas tecnolégicos de implantaciéon?

Yo creo que habia demanda, porque los usuarios parti-
cularmente creo que lo demandaban, lo que faltaba a lo
mejor era oferta, porque yo creo que en cuanto ha exis-
tido una oferta ha crecido el mercado. Y habia platafor-
mas y usuarios dispuestos a comprar a través del mundo
online. De hecho Espana es de los primeros paises en
compra online; lo que faltaba yo creo es que las empre-
sas se lanzaran a poner sus productos.

Centrandonos en la situacién actual, {como esta
Internet y el mundo online de implantado en
Espana?

Esta bastante desarrollado, muy desarrollado, enseguida
se adaptan todos las plataformas, se adaptan todos los
protocolos, y no tiene nada que envidiar a otros paises.
Estamos muy, muy la cabeza de los paises que mas
compran online. Somos un pais con uno de los mayores
porcentajes de usuarios de Internet de Europa, con un
elevado porcentaje de smartphones. El problema con
respecto a otros paises es que no tenemos el acceso a
Internet en todas partes, bien gratuito o mas barato.
Tenemos la tecnologia, pero el acceso a Internet es uno
de los mas caros, nosotros pagamos mas que otros
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paises; tU vas a cualquier parte del mundo y tienes Wifi
por la mayoria de los sitios, cuando aqui todavia es dificil
encontrar Wifi abierta. Es decir, tenemos los coches,
pero nos faltan las carreteras.

O sea, limitacion al consumidor tampoco le pode-
mos poner, ¢verdad?

No, no. El consumidor sabe que ahora tiene que pagar
POr esos Servicios, 0 sea, no tanto por el dispositivo, que
no le importa pagar, sino por el mantenimiento de esos
dispositivos. Se trata de una cuestion que creo se ird a
abaratando en cuanto se libere un poco. También esta-
mos en un proceso de la liberacion, estamos todavia
como en el comienzo, todavia hace muy poquito que nos
hemos liberalizado.

Y en cuanto a la formacién del consumidor, {cémo
estamos en Espaina?

Sila tecnologia creo que es acorde a la de otros paises,
la formacion del consumidor quizas sea un poco menor,
vamos un poco mas atrasados por ejemplo en cuanto a
la compra en grupo, que hemos ido por detras de otros
paises en cuanto a este tipo de compras como Just Eat
de venta de market place, en cuanto a marketing cola-
borativo, pero enseguida nos adaptamos. Es un consu-
midor muy flexible, se adapta bien a todas las tecnolo-
gias y nuevas formas de compra. No tiene nada que ver
el consumidor ahora con el de hace sélo 5 afos.

Aun asi, ¢algun tipo de barreras o inconvenientes?
Lo unico es el tema del pago, que puede tener algiin tipo
de inseguridad.

¢Desconfianza?

Si, de la desconfianza online, y en cuanto a las webs que
todavia se hace un poco dificil a la hora de pagar. Cuando
tu analizas una web, en el check out no esta muy bien
resuelto, por ejemplo, no viene toda la informacién, no
estan muy bien hechas todas las webs, no esta bien
analizada toda la informacion, tu vas a pagar vy luego te
aparece el IVA, luego te aparecen los gastos de trans-
porte, los gastos de envio y demas,... Todo eso echa
para atras al usuario y tenemos que acostumbrarnos a
hacer unas webs muchisimo mas transparentes.

¢0 que no es facil culminar el proceso de compra?
Pero no es facil porque no se hacen bien las webs, o no
se ensefa bien el producto, las imagenes no son claras,
o0 la parte Ultima del carrito de la compra no esta bien
explicado; entonces por eso mucha gente abandona el
carrito de compra y no finaliza la compra, claro.
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Con lo cual al final el medio online no deja de ser un
medio puramente informativo para ver el servicio...
Claro, y luego te vas a otra. Y hay ventas cruzadas, te vas
a otro sitio...

¢Piensas que este consumidor actual esta mas
centrado en el precio o en la promocién?

Muchisimo mas en precio, si. Muchisimo mas, y de
hecho no hay méas que ver la cantidad de ofertas, de
webs de ofertas que salen, de compra en grupo, v las
webs de segunda mano, de compra venta de segunda
mano que estan saliendo, incluso de productos de lujo.

En cuanto al tema del servicio postventa, ¢es para
vosotros, o para Just Eat , interesante, importante?
¢como se gestiona?

El servicio postventa es muy, muy, muy importante. Muy
importante, porque de hecho es la clara diferenciacion
frente ala competencia. Tienen su servicio postventa tam-
bién telefénico, y luego un chat online directo para atender
cualquier incidencia. Y por supuesto las redes sociales, a
través de las cuales esta siempre un servicio de atencion
al cliente que redirige cualquier tipo de problema.

¢Se producen mucho tipo de incidencias?

No. Ademas muchos de los problemas se producen a
través de los restaurantes, que muchas veces son cosas
que no estan tanto en la mano de Just Eat, pues, por
ejemplo, que la comida puede estar fria, 0 cosas asi...
Entonces, eso es un nivel de calidad que si se diagnostica
se deja de colaborar con ese restaurante por no cumplir
unos niveles de calidad

¢,Como podéis decir que esta vuestro sector en
cuanto a grado de madurez y de masificacion?
Hombre, de madurez.... Es un sector muy, muy, muy
nuevo, bastante nuevo, lo que pasa es que Just Eat ha
llegado a un mercado y es lider absoluto, es una multina-
cional, lider en el mercado espanol. Just Eat cubre por
ejemplo el 90% del territorio espanol. Es un sector en cre-
cimiento. Todo lo que sea un market place en que haya
una oferta y una demanda, todos son sectores en auge.

Al hilo de la importancia que tiene en este sector el
servicio postventa, ¢la comunicacion con el cliente
también?

También, igual. Efectivamente, es el servicio postventa, el
estar constantemente anunciandoles y comunicandoles
las ofertas que hay, haciendo constantemente encuestas
de satisfaccion de clientes, contandoles siempre los nue-
VOS restaurantes que se abren; o sea, constantemente
comunicacion.

Marga Gonzalez Casado- Directora de Actitud Comunicacion,
agencia de Comunicacién de JUST EAT

¢Qué tipo de comunicacion llevais a cabo aparte de
television?

Tenemos efectivamente las campanas de publicidad a
través de television y luego hay otras campanas de mar-
keting como mails directos; cada semana se le envia unos
determinados mails avisando de las ofertas, hay un blog
también, la newsletter... y luego esta toda la campana de
comunicacion y relaciones publicas, notas de prensa, etc.



¢Qué importancia tienen en vuestro sector las redes
sociales?

Muchisima, muchisima, porque es un sector al que va
muchisimo al consumidor directo. Ademas es un tipo de
usuario que usa mucho las redes sociales, es la genera-
cion de la consola que llamamos, con lo cual son usuarios
target total.

&Y lafinanciacioén ligada a la compra online?
Hombre, yo sobre todo veo la importancia en el tema del
pago seguro, y laimportancia de sobre todo para pagos
de productos de mas de una determinada cantidad, por
supuesto. Si existiera la posibilidad de una financiacion
inmediata, répida, por ejemplo, y luego un pago seguro,
protocolos seguros de pago, con sellos de confianza
online, aparte de los que existen, eso seria ideal. Se ce-
rrarian muchas operaciones. Igual que vas a El Corte
Inglés y te ponen muy facil comprar un abrigo de Bur-
berrys a 12 plazos y no necesitas hacer nada, imaginate
que lo voy a comprar online y me dicen “pago con la
tarjeta Cetelem”; si existe, si me dicen “pago con la tar-
jeta Cetelem, sdlo tienes que poner tu cuenta”, yo creo
que seria mucho mas facil eso, claro.

En cuanto a las operaciones que realizamos online,
¢cuales serian los dispositivos clasicos que se uti-
lizan?

Los Smartphones, tablets, y luego ordenadores. Yo creo
todo el futuro pasa por los smartphones, al menos en los
dos préoximos anos, y quien no tenga App estara per-
dido.

&Y dentro de un plazo mayor, de 3 a 5 anos, como
ve el e-commerce?

Yo creo que sera algo tan natural como ahora es el bus-
car cualquier informacion en Internet; o sea, igual que
ahora ya no buscas absolutamente nada fuera de Inter-
net, ya que quien no esta en Internet no esta, pues ahora
quien no compra en Internet es como si no comprara.
Cualquier tienda que quiera hacer algo tiene que estar en
internet. La teoria va mucho mas por delante que las
propias empresas y que la propia tecnologia, y nos
cuesta un poco adaptarnos, aunque luego hay empre-
sas pioneras, claro, como por ejemplo Just Eat.

¢Y vamos a evolucionar todos al mismo paso, la
tecnologia, el consumidor?

Yo creo que si. La tecnologia siempre ha estado. Cuando
yo trabajaba en IBM hace 25 anos se empezaba a hablar
del e-commerce, que no sabiamos todavia ni como lla-
marlo, y estaba la tecnologia; lo que no estaba eran las
empresas y el usuario, y al final se ha impuesto.

Entrevistas

¢Algun producto o sector consideres que no tiene
desarrollo en el mundo online?

El inmobiliario por ejemplo, que no esta tan desarrollado
en este sentido. Las reformas, si, claro.

Porque la moda parece ser que va avanzando, ¢no?
Si, la moda si, la moda avanza, viajes avanza.

&Y en cuanto a compras de motos, coches, bicis?
También, yo creo que eso ira avanzando, yo creo que si.
Al igual que el sector eventos, el tema de las bodas y
comuniones cada vez esta mas desarrollado. Y también
el sector de los electrodomésticos, muebles, descanso.
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Entrevista ANEI
(Asociacion Nacional de
Empresas de Internet).
Miguel Errasti Argal,
Presidente.

¢ Como definiria la situacion de su sector antes del
comienzo del periodo de crisis (aho 2007-2008). Se
trataba de un sector en madurez plena, era un sec-
tor dinamizador o creciente o por el contrario, se
trataba de un sector en recesiéon?

ANEI representa como asociacion patronal a un canal
concreto, el de Internet, al que ya practicamente se ha
incorporado todos los sectores en su explotacion,
medios, proveedores, entidades financieras y un largo
etc. Por ello la recesion ha tenido efectos desiguales
segun el sector, si bien se puede afirmar que la penetra-
cion de las tecnologias y los nuevos soportes han
seguido creciendo asi como la actividad econdmica digi-
tal.

Si tuviéramos que definir al consumidor de ese
momento. Del ano 2007 - 2008.

Obviamente centrandonos en el ambito online, el consu-
midor espanol estaba mas en proceso de incorporacion
al canal, mas limitado y menos maduro. Con menos
opciones de multicanalidad aunque seguramente menos
preocupado por el estado econémico social del pais
hasta el inicio de la actual crisis.

¢Como era el e-consumidor de su sector? Piensa
que existian diferentes tipologias de e-consumidor
dependiendo del sector o de la compra que reali-
zaban

El comercio electronico es Espana ha evolucionado de
forma mas lenta que en otras latitudes, la idiosincrasia de
nuestro pais hizo que la venta online tardara en despe-
gar. Evidentemente aquellos éxitos iniciales de ventas de
musica, turismo v libros han cambiado; no hace mucho
tiempo la venta de productos de moda que hoy vemos
como normal y con cifras que avalan su éxito hubiera
sido visto con total escepticismo. Eso quiere decir que el
empuje tecnoldgico, la progresiva madurez del canal y el
recambio generacional suman fuerzas dando como
resultado crecimientos consecutivos de dos digitos en el
comercio electrénico.

eCommerce

¢Qué barreras existian al e-commerce en el ano
2007-2008?

Siendo el ecommerce un modelo relativamente nuevo
para muchos consumidores, al que éstos se van incor-
porando, el desconocimiento o la desconfianza, han sido
sus principales handicaps. Lo fueron al inicio en los anos
90 y siguen estando entre las barreras de desarrollo en
todas las encuestas. Sin embargo, la disponibilidad
econdmica del consumidor era mejor en 2007 que
durante la recesion, por ello ha habido una compensa-
cion entre el aumento de consumidores digitales con el
hecho de que la economia se haya resentido.

¢Qué demandas recibia del consumidor anterior a
la crisis?

Hay obvias diferencias entre una empresa de comercio
electrénico y una patronal. Nuestra mision no es la cana-
lizacion de reclamaciones, aunque no obstante, es inevi-
table recibir algunas de ellas. Sin hacer afirmaciones que
puedan ser tomadas con valor estadistico, podriamos
decir que habria dos razones fundamentales y muy dife-
rentes. La primera son temas logisticos sobre plazos de
entrega vy, la segunda, mas grave, sobre temas de
fraudes en los pagos online. Afortunadamente hoy la
situacion es diferente.

Situacion actual

Para centrar la conversacion y centrada en el momento
actual

¢ Cudl es la situacion actual de Internet en Espana?
Positiva. Constante aumento el uso del canal para todo
tipo de servicios. Y cada vez hay mayor ofertay mas diver-
sificada. Podemos ser muy optimistas en general.

¢ Coémo ha evolucionado el mercado espainol?
De una forma sanay progresiva. Se ha afianzado y se han
incorporado nuevos servicios y productos

¢Grado de penetracion?
Algo inferior a la media europea pero creciendo dentro de
unos margenes aceptables.

Informacioén del internauta
El internauta dispone de codigos de buenas practicas, y
la regulacion de servicios y productos ha despejado incer-
tidumbres sobre la seguridad.

Posibilidad de mejora
Siempre. Podriamos hablar, por ejemplo, de la necesidad
de mejora de la conectividad y sus costes para el usuario.



Entrevistas

Miguel Errasti Argal. Presidente de ANEI (Asociacion Nacional de Empresas de Internet)
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¢Como ve el grado de implantacion de Internet en
Espana y sobre todo en comparaciéon con otros
paises del entorno, donde en internet no hay barre-
ras y se puede navegar / comprar en todos los
paises y a todas horas?

El desplazamiento del pc por el movil, y el salto de éste
al smartphone y la aparicion del tablet con su gran popu-
laridad en Espana han reducido el gap que pudiese exis-
tir en 2007 con otros paises que iban mas adelantados.
Aun asi, como he dicho, la conectividad y los costes
siguen siendo un campo de batalla.

¢ Qué nos falta para estar a la altura de otros paises
en el comercio electrénico? Lo conseguiremos?
Somos el cuarto mercado europeo. Creo que eso ya es
un mérito en si mismo. La clave estaria en vender mas.
Somos mas compradores en mercados online exteriores
que vendedores a esos mismos mercados. Eso marca
un camino a recorrer. En cualquier caso el condicionante
hoy pesa mas sobre la situacion de incertidumbre econd-
mica que sobre otros aspectos sociologicos que en su
momento se valoraban como resistentes a la economia
digital.

¢Es problema del mercado o se trata mas bien pro-
blemas de los usuarios?

Mercado y usuarios se van informando mutuamente de
sus necesidades y/o creando las mismas. Oferta y
demanda son fuerzas que tienden a comprenderse.

¢Piensa, como dicen algunos, o como algunos indi-
cadores econémicos empiezan a apuntar (bajadas
del paro, previsiones macroeconémicas,....) que lo
peor ya ha pasado, que el mercado espanol
comienza un nuevo repunte? ;Se percibe en su
sector, en sus cuentas de resultados?

Se percibe un timido aumento del consumo aunque per-
manecen muchas incertidumbres, la inversion sigue
siendo timida y el crédito se mantiene retraido. Pero el
sector Tic sigue siendo de los mas vitales. Si debo hacer
un pronostico es de moderado y progresivo optimismo.

¢Cree que el consumidor ha cambiado en su forma
de comprar, después de haber pasado todos estos
anos de incertidumbre econémica? ¢El consumi-
dor / comprador espaiol ha cambiado sus habitos
de compra? ;Piensa que sus clientes son dife-
rentes a raiz de la crisis?

El consumidor medio es ahora mas precavido en sus
habitos y mas conservador a la hora de comprar. El cré-
dito al consumo entre la clase media es menos alegre
l6bgicamente que antes de la recesion, pero se nota el
cambio de tendencia. Considero que los consumidores

actuales somos mas reflexivos y menos impulsivos.

¢Considera que el comprador actual es un compra-
dor centrado en precio / promociones? ¢Lo es
mucho mas que lo era antes?

El precio es una variable fundamental para tomar deci-
siones entre la clase media. EI comerciante conoce bien
los margenes de lo posible tras siete afios de recesion.
En Internet la busqueda del chollo, de la oferta ha sido un
eje del comercio electronico. El propio canal facilita la
comparacion incluso como modelo de negocio. Por lo
tanto en épocas de moderacion del gasto el precio
vuelve a tener mas peso frente a la compra compulsiva.

¢Cree que nuestro comprador actual otorga al pre-
cio su justo valor pero y antepone otros aspectos
como son el producto o el servicio recibido? ¢O
este depende del sector al que nos dirijamos?
Creo que debemos pensar que el comercio electrénico
no se diferencia del comercio tradicional. La postventa
siempre ha sido importante e Internet no ha variado ese
paradigma. Los grandes players lo saben y ofrecen todas
las facilidades para reducir al minimo cualquier suspica-
cia del consumidor, amplios plazos de devolucion, gra-
tuidad en la devolucion etc. Sin este extra de servicio las
decisiones de compra se limitan sustancialmente.

¢Ha modificado su oferta comercial para adaptarse
a las nuevas necesidades de los consumidores hoy
en dia?

Si, observamos que las ofertas se han adecuado a la
renta disponible, a los productos de mayor consumo y
se ha mejorado el servicio postventa y las facilidades de

pago.

¢Piensa que el e-commerce esta creciendo en
Espaina de la manera esperada o por el contrario,
en algunos sectores esta teniendo unos avances
importantes, pero en otros sectores, no se ha
impulsado lo suficiente?

Hay sectores mas dinamicos que otros, sea por el
empuije del consumidor sea por la mayor o menor capa-
cidad de innovacion de un sector concreto. Pero un cre-
cimiento del 18% en el Ultimo afio no es un mal dato.

¢Que sectores son los que a su criterio estan
teniendo un gran desarrollo (viajes, electrénica,
ocio...)? ¢cuales serian los motivos por los que
estos sectores crecen a buen ritmo?

Viajes, electronica, ocio, servicios financieros han sido
los pioneros pero el e-commerce ha roto ciertas barreras
psicolégicas o de costumbre y se ha popularizado. Es
dificil creer que otros sectores no crezcan con la madu-



rez del consumidor. Si debo afirmar cuales son los nue-
vos protagonistas dirfa que la moda ha ocupado uns
plaza privilegiada en un tiempo record y que no debemos
dejar de observar el mercado de productos de segunda
mano.

¢Piensa que todavia existe hueco para nuevos ope-
radores en su secto? ¢{Se ha “masificado” en los
ultimos anos el e-commerce?

Hay multitud de cambios y férmulas que los “guris” de
las Tic podian dar por anticuados hace poco, como el
comercio de proximidad, y que gracias a la geolocaliza-
ciony las ofertas personalizadas por movil tendran reno-
vada fuerza. La multicanalidad abre nuevas posibilidades
y veremos en los proximos afios como el comercio elec-
tronico se adentra en ellas.

Importancia de los Pure Players. Ventajas o incon-
venientes frente a otros competidores que también
realicen

Posiblemente el obstaculo para el comercio tradicional
no venga tanto de la madurez tecnoldgica del consumi-
dor o de las nuevas herramientas digitales que disponen
las tiendas tradicionales como de las cargas y tributos de
toda indole que soporta el comercio a pie de calle. Pero
estas cuestiones se ven afectadas por la politica recau-
datoria del Estado y de los ayuntamientos, mas que por
la tecnologia o la gestion del empresario.

Sectores con potencial de crecer en internet (Elec-
tro, mueble, informatica, auto, etc..)

Aunqgue no sea novedoso, el sector turistico debe seguir
creciendo como un valor seguro. Otros sectores cre-
ceran acorde a la madurez del canal y de sus usuario.
Antes no era creible comprar ropa online, ahora es usual.
Comprar un frigorifico todavia no es habitual pero ya se
hace y crecera sin duda. El automovil ya es pasto de
Internet en la busqueda de informacion ¢ Cuanto tardara
el usuario en atreverse a una compra mas alla de la
segunda mano que ya ha dado sus primeros pasos?

¢ Qué herramientas son / seran utiles para poten-
ciar su desarrollo? ;Qué herramientas o factores
cree que pueden ayudar al e-commerce a despe-
gar en todos los sectores, no solo en el suyo?
Todo lo referente al smartphone y sobre todo el pago por
movil agil y seguro.

¢Qué agentes deben intervenir para potenciarlo
mas?

La respuesta aporta poco, por un lado la mayor profesio-
nalizacion del sector y, por otro, la mejora de los provee-
dores especializados

Entrevistas

Importancia de las redes sociales en el e-com-
merce. ¢ Se trata solo de un canal de comunicacion
con el cliente de doble via o puede ser usado como
plataforma de venta?

Las redes sociales son ya fundamentales de monitorizar
para cualquier empresa. La cuestion reputacional merece
toda la atencion si queremos promover nuestro producto
o servicio. El cliente es una fuente de informacion para
mejorar y tambien cualquier crisis debe ser inmedita-
mente atendida en las redes para evitar un perjuicio
sobre la empresa que en caso de desatender puede cre-
cer exponencialmente, con caracter virico. Pasar de
fuente de informacion privilegiada a fuente consolidada
de venta es cuestion de tiempo.

¢Qué papel ha jugado la financiaciéon en este
periodo de incertidumbre? ;Ha ayudado a cerrar
operaciones que en otros momentos no se hubie-
sen culminado?

La financiacion es fundamental en el canal retail, sin
embargo en el mundo online ha llegado mas tarde y no
ha aprovechado todas las opciones que las TIC ofrecen.
Se me ocurre, por ejemplo, la firma digital, el DNI electré-
nico, etc. Ya hay nuevas herramientas pero el crédito al
consumo ha tardado mas en aterrizar en la Red que
otras opciones.

Situacion actual de las financieras. En su opinion,
las financieras son o se han vuelto mas sensibles
por los momentos vividos.

El mundo financiero fue de los primeros en creer en el
canal online y ver las posibilidades de la banca electro-
nica. Desde entonces la evolucion ha sido constante
aunque, como ya he dicho, la venta a crédito se haya
incorporado mas tarde al panorama online.

¢Cree que la inversion en promocién y en comuni-
cacion es beneficioso. Beneficioso en términos de
ROI?

Hoy en dia no procede hacerse esa pregunta, Internet es
comunicacion en si mismo y ha sido capaz de poner
patas arriba el propio mundo de la comunicacion, desde
los medios impresos hasta la comunicacion corporativa.

¢ Como piensa que va a evolucionar el e-commerce
en su sector a corto plazo (1 afho)?
Positivamente sin duda.

&Y pensando en un futuro a medio plazo (3/5 afos)?
Mejor todavia “si no cae ningun cometa en la tierra”,
claro.
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¢Cree que esta situacion que hemos vivido se
puede repetir en unos anos?

La situacion es muy compleja. No nos hemos enfrentado
a una recesion ciclica al uso sino mas bien a una recesion
sistémicay a un cambio en el peso de la economia mun-
dial entre occidente y los nuevos estados emergentes.
Existe ademas un problema crénico con la deuda y el
gasto del Estado que resulta demasiado gravoso soste-
ner para unas economias occidentales cada vez mas
apuradas ante el empuje de sus nuevos competidores.
El Estado tiene mucho peso en la economia ergo tam-
bién la carga fiscal. En Espana ademas sufrimos un
exceso de regulacion. Regulacion multinivel, por las
numerosas administraciones que intervienen y cada vez
mas una mala calidad legislativa...exceso de normas, o
normas poco claras, farragosas cuando no contradicto-
rias dificultan la recuperacion y los nuevos negocios.
Para competir con éxito el modelo deberia sufrir cambios
estructurales profundos.

¢,Qué cree que hemos aprendido para que no
vuelva a pasar esta situacion tanto a nivel empre-
sarial como de consumidor?

Un crecimiento sdlido debe tener cimientos sdlidos. Las
burbujas financieras como modelo de expansion de la
economia son contraproducentes. Distorsionan el mer-
cadoy las decisiones que toman los actores que operan
en él. Los intervencionismos en tal sentido de las autori-
dades econdmicas han sido lesivos y la responsabilidad
futura para evitar repetir errores recaera sobre dichas
autoridades mas que sobre empresarios y/o consumi-
dores que al fin y a la postre no controlan la politica
monetaria ni fiscal.




Entrevista adigital
Elena Gomez del
Pozuelo. Presidenta.

¢,Como estaba el mundo online en el mercado
espanol en los anos 2007-2008?

Pues realmente muy poco desarrollado, practicamente
cada ano haido creciendo desde esos anos un 20%, o
sea, que No Sé ni siquiera si se llegarian a los 2.000
millones de facturacion entonces.

¢Ese bajo desarrollo lo podriamos achacar en
parte al consumidor, a que no teniamos un consu-
midor preparado para afrontar el mundo online?
Si, si, efectivamente

¢ 0 que la tecnologia no estaba muy desarrollada
en ese momento?

No. Basicamente por dos motivos: uno, el consumidor
no estaba habituado, y, dos, falta de oferta. Cuando ha
empezado a haber oferta, pues tipo lo que ha sido el
mercado de los cupones, de los Privalia, por ejemplo,
ésto ha desarrollado muchisimo, el consumidor se ha
habituado, y ya la entrada de Amazon, Zara y otras
grandes marcas pues todavia mucho mas.

¢, Qué otras barreras existian, la dificultad de
conexion, etc.?

Si, pero yo diria que tampoco ha cambiado mucho. El
tema de las conexiones en los ultimos anos si, se ha
mejorado bastante, pero ya en el ano 2007 habia bas-
tantes conexiones de banda anchas, de mas de 1 mega,
asi que el tema de las conexiones no ha sido la principal
barrera.

¢Y céomo era el consumidor en aquellos afos de
2007-2008?

Eran los mas avanzados, gente de menos de 35 y con
alto nivel adquisitivo.

¢Y Espaina qué lugar ocupaba en el mundo online
dentro de Europa?

La relacion de Espana y el mundo online se corresponde
un poco al PIB. En Europa hay tres mercados que van
disparados, y que son: Reino Unido, en el que el afio
pasado me parece se vendieron 81.000 millones; y luego
Francia y Alemania, con 50.000 millones. Estos merca-
dos son los lideres absolutos y con muchisima distancia,

Entrevistas

después viene lItalia con 21.000 millones, y Espana con
14.000 millones. Estoy dando datos del ano pasado, con
lo que en 2007-2008 las diferencias serian similares,
aunque Espana e Italia mucho peor.

O sea, dentro de los cinco grandes paises europeos
nosotros estariamos a la cola hace unos anos,
¢no?
Si, si.

&Y hoy en dia, como estariamos?

Hoy estamos los quintos, igual; bueno, quizas igualados
ahi con paises donde se vende muchisimo, como por
ejemplo Holanda, que creo llegaron el ano pasado a los
14.000 millones de euros también. Es decir, seguimos
estando muy subdesarrollados, ésa es la verdad. Lo que
es cierto es que con Francia nos llevamos en diferencia
de habitantes 15 millones y en cambio en e-commerce
casi nos cuadriplican.

¢El grado de penetracién ahora mismo del mundo
online en la poblacion espanola es bastante acep-
table?

Esel 75%, 0 sea, hay un 25% de personas en Espana que
nunca se han conectado a Internet, unos 27 millones de
internautas mas o menos, de consumidores mas mayores,
en poblaciones mas alejadas, rurales...

¢Como creéis que esta hoy en dia de informado el
internauta?

Elinternauta en Espafa esta mucho mas informado que
lo que era el consumidor hace unos anos, absoluta-
mente. Yo dirfa que eso es lo que le caracteriza hoy,
antes de comprar compara muchisimo y para ello utiliza
sobre todo el movil. Espana no sé si es el primero o el
segundo mercado de la Union Europea, con mayor
numero de moviles conectados, no sé si el 85-90% de
los moviles.

Pero una cosa es conexién y otra cosa es luego
que finalicen unas operaciones de compa ¢no?
Si, si.

Ahi estariamos por debajo...

Exacto. Pero esto esta avanzando muy, muy rapido, y
ahi se nota también un avance en la oferta que las com-
panias estan también enfocando al movil, facilitando la
compra a través del movil. Las companias estan viendo
que lo que les entra a través del moévil ya es mayor, en
numero de visitas, En cambio, antes tenian mucha mayor
conexion a través del ordenador.
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¢Como debe evolucionar y mejorar Espana con
relaciéon al mundo online?

Espana siempre ha sido mala para la venta a distancia,
cuando empezaron los catalogos, por ejemplo, el consu-
midor espanol era desconfiado interesandose basica-
mente en buscar chollos. Los consumidores estan muy
focalizados en el precio. Es una parte, creo, de la razdn
por la cual estamos todavia muy poco desarrollados; la
segunda razodn seria la oferta: hay mucha menos oferta
que en otros paises. Menos oferta de diferentes clases.

.Y eso es debido a que tenemos menos distribui-
dores, o menos operadores que ofrezcan sus ser-
vicios?.

Menos operadores de comercio electronico, o sea,
menos empresas de comercio electronico que en otros
paises; necesita desarrollarse la oferta.

Y esos operadores que si trabajan, ¢pensais que la
oferta que lanzan en Espaina es comparable a lo
que puedan lanzar en otros paises o no?
Comparable o mejor, por eso las empresas buenas de
comercio electronico espanolas cuando salen fuera, la
verdad es que venden muy bien, porque somos muy
competitivos en precios con respecto a nuestros colegas
de otros paises.

¢Ha cambiado en algo ese consumidor con res-
pecto al de hace anos, o también tenia la variable
precio muy marcada como uno de los principales
drivers de compra?

Bueno, antes también habia otra variable en el 2007 que
era la desconfianza al dar sus datos personales en el
pago. Todo eso ha mejorado

&Y por qué cree que hay mejorado?

Por muchas cosas. Primero, el consumidor ya se va
acostumbrando a comprar en online, va perdiendo el
miedo. Segundo, porque estan creciendo sistemas de
pago como PayPal donde tu tampoco tienes que dar ni
tu tarjeta a nadie, ni nada. Y luego porque esta teniendo
mucho éxito, por ejemplo, el sello de confianza online,
que lo tienen muchas empresas espanolas de comercio
electronico, que han pasado por una auditoria cum-
pliendo todo el tema legal.

¢Al margen de tocar el producto, también puede ser
importante todo el tema de la venta asistida, el papel
de informador o prescriptor que pueda hacer un
vendedor a la hora de finalizar la compra de un pro-
ducto, que eso en online evidentemente se pierde?
Claro, si. Bueno, en online estéa el chat, o sea, que también
lo esté sustituyendo, el chat, el clic to call, que esta funcio-

nando francamente bien, sobre todo para articulos que
tienen un precio un poco elevado.

¢Cuando nos habla de chat directamente con el
operador o bien informacién que puede buscar el
consumidor a través de foros o a través de blogs?
No, no, no, en la propia pagina. Cuando estas com-
prando...

¢En la propia pagina?
Tiene una ventanita que es un chat en vivo, que sile surge
una duda la pueda consultar ahi'y se le contesta inmedia-
tamente; es como una conversacion, pero en lugar de ser
por teléfono es por chat.

Y es una herramienta valorada y que esta teniendo
utilidad por parte de los consumidores?

Muy, muy valorada. Y el clic to call también, es decir, yo
tengo dudas sobre un producto, clico en un sitio y me
llaman inmediatamente.

&Y qué piensa de la figura que muchas veces se ha
dicho de Internet como medio informativo, primero
me informo y luego compro en tienda fisica?
También esta sucediendo al revés: me voy a la tienda, sé
lo que quiero, busco la marca, y luego busco el precio
mejor en Internet.

&Y hacia dénde tendera el mercado?

Hacia la multicanalidad, o omni-canalidad. El showroo-
ming, es decir, que las tiendas muchas veces estan siendo
showrooms, donde el consumidor va, prueba el producto,
lo mira, sabe ya qué elegir, y luego se va a Internet y busca
donde tiene mejor precio. Y finaliza la compra ahi.

¢Piensa que los operadores actuales que ofrecen
sus servicios a través de online estan modificando
su oferta comercial a medida que ve que el consu-
midor online va evolucionando?

S, total; es que sino, muere. El otro dia lefa: eDreams, por
ejemplo, modifica no sé cuantos millones de veces un
precio de un vuelo concreto durante el dia, en funcion de
un montén de parametros, o sea, se amoldan totalmente.

Esto en cuanto a un sector determinado que puede
ser la venta de entradas o billetes, ¢ pero piensa que
es asi también en otros sectores que operan en el
mundo online?, No sé, electrodomésticos, ropa, etc.
Yo creo que si, por ejemplo, todas las companias tipo
Privalia o Amplibay y demas, se estan dando cuenta de
que estan vendiendo cada vez mas en el moévil, que ya
venden el 40% a través de movil, y, claro, se han ido adap-
tando.
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¢Piensa que todos los sectores dentro del e-com-
merce en Espaina estan teniendo el mismo desar-
rollo o por el contrario hay algunos que les esta
costando mas abrirse camino en el mundo online?
No, no. Y pienso que en Espafia todavia quedan muchi-
simas cosas que hacer, a nivel por ejemplo de fabri-
cantes, y no solamente de fabricantes, productores, hay
muchos temas de producto alimenticio que son buenisi-
mos, como piel, calzado, etc. En el B2B hay muchas
cosas que hacer también en temas de comercio electro-
nico, es que falta muchisimo.

Pero hay otros que parece que les esta costando
algo mas arrancar, el de electrodomésticos, no sé
si también muebles, ¢no cree?.

Puede ser, puede ser, porque, claro, en el tema de elec-
trodomeésticos te tienes que buscar gente que se lleve el
tuyo antiguo, que te monte el nuevo; no es facil la logis-
tica.

¢Puede ir encaminado el que algun tema de logis-
tica lastre el desarrollo?
Si.

¢Que si estan teniendo otros sectores, por ejemplo
viajes, electronica u ocio,por ejemplo?

Si. Es que ahi solo se mueven bits ¢ no?, o sea, informa-
cion por asi decirlo; cuando mueves atomos y encima
esos atomos son muy pesados, como pueden ser los
electrodomésticos, pues necesitan una logistica espe-
cial.

En cuanto a los operadores ¢piensa que todavia
hay cabida para nuevos operadores en Espaina?
Si, s, yo creo que si, pero sobre todo en Europa, gente
que distribuya a nivel Europa, en toda Europa, a precios
competitivos, eso todavia...

¢No da la impresiéon de que ultimamente se ha
masificado bastante el e-commerce con la apari-
ciéon de muchas paginas que venden su producto,
piensa que todavia hay cabida para nuevos opera-
dores?

Yo creo que si, y para muchos market places; es decir,
productores o fabricantes que no tienen ni idea de inter-
net, o distribuidores, que vendan en market place de lo
Suyo, eso creo que se va a desarrollar mucho.

¢Qué diferencias podemos observar entre los Pure
Players, ésos que solamente operan a través de
online y luego aquellos mixtos que venden sus pro-
ductos tanto de manera online como fisicamente?
¢ Qué ventajas y qué inconvenientes tienen unos
frente a los otros?

La principal ventaja de tener tiendas fisicas antes de lan-
zarte al online es la marca, es decir, ahi ya tienes el 80%
del camino ganado en tema de la confianza, porque ya
te conocen de las tiendas fisicas. Cuando Zara se lanzo
al online ya tenia el 80% ganado, soélo tienes que tener un
buen e-commerce y ya esta; cuando Zalando, que es
una compafia americana Pure Player se lanzo, pues no,
no tenia, y a la gente le cuesta mas ganarse esa
confianza.

¢Qué importancia se otorga dentro del mundo
online y el e-commerce el servicio posventa?
Depende de qué sectores, pero es muy importante; hay
sectores en los que el indice de devolucion es alto y en
eso es muy importante el servicio posventa, que se le
facilite al consumidor el tema de la devolucion. Ahi
muchos negocios online si que fallan. Yo creo que
muchos e-commerce se creen que la venta acaba
cuando ya entregas la mercancia al cliente, y no es asi.
Hay muchos e-commerce que ni siquiera tienen call cen-
ter para consultas, porque un call center es caro, pero
seria ideal para generar confianza y para el servicio pos-
venta. Y es que la comunicacion con el cliente es bésica.
Cuantos mas motivos des de confianza para el cliente
mejor, salvo que seas El Corte Inglés, o Zara, o Mango;
pero si eres una tienda chiquitita y o acabas de abrir,
cuantos mas datos, posibilidad de comunicacion ofrez-
cas con tu cliente, mejor.

&Y el apartado de logistica qué importancia tiene
dentro del e-commerce?

Es basico. Los tiempos van a tender a acortarse cada
vez masy la gente se va a volver cada vez mas exigente
en acortar, en tener las mercancias ya: esa es la tenden-
cia.

¢Y la importancia de las redes sociales en el
e-commerce, qué me puede decir?

Confianza y didlogo de tu cliente: yo creo que las redes
sociales sirven sobre todo para eso. Transmitir transpa-
rencia, confianza y admitir las criticas, recoger las suge-
rencias... para estas cuestiones son muy validas.



El papel de la financiaciéon dentro del e-commerce,
ées un papel que ayuda a cerrar mas operaciones,
o no esta demasiado desarrollado?

No esta desarrollado, casi todas las ventas son, salvo
con el B2B, cash, al contado.

¢Y piensa que los consumidores demandan esta
figura del crédito, de la financiacion?

Yo supongo que para determinados precios si, pero ya
yO creo que seria para los cursos que son muy caros, de
master, de 2.000 euros, a partir de 1.500-2.000 euros;
todo eso si necesita un sistema de financiacion.

Ahora mismo ¢cémo esta el e-commerce en cuanto
a dispositivos, cual seria el mas utilizado, y hacia
dénde vamos con los dispositivos?.

Para comprar todavia el ordenador, pero la tendencia es
que el movil esta subiendo muchisimo, y para buscar
informacion también se usa cada vez mas el moévil. No
obstante, la compra se remata mucho mas en ordena-
dor, jde momento! Y la conversion es muchisimo mejor
en dispositivos |IOS que en Android, mucho mejor.

Entrevistas

¢Coémo sera el mundo online y el e-commerce en
Espana dentro de 3-5 anos?

Yo creo que las empresas de e-commerce cada vez
daran mas oferta, cada vez estaran mas centradas y
obsesionadas por el andlisis de los datos, y cada vez mas
movil. Hay muchas oportunidades todavia para empre-
sas espanolas dentro del e-commerce vy tienen que ser
temas de mucha especializacion; o sea, el futuro esta en
los micro nichos, cosas que no pueda hacer Amazon.

Y el consumidor, ¢{cémo sera?
Movil, yo diria mas confiado, y también creo que se aca-
baran implantando todos los sistemas de pago por movil.
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Entrevista eBay
Susana Voces,
Directora de Ventas.

¢Cual es vuestra percepcion de como era en Espana
el mundo online en 2006-2008, antes de la crisis?

El mundo online ha sufrido una gran evolucion en los Ulti-
mos anos. Mientras que en el 2007 el e-commerce estaba
presente basicamente en el sector vigjes, en los anos pos-
teriores surgieron los pure players que supusieron el éxito
del mundo online en nuestro pais. Con ellos, llegaron los
primeros compradores online que ya no sélo compraban
viajes, sino que se atrevian con otro tipo de productos,
especialmente articulos de moda.

Desde entonces el sector ha crecido casi todos los afios un
20% sin llegar a sufrir realmente la crisis econémica. Unica-
mente se notd una disminucion en el gasto promedio
online por internauta, lo que pudo influir en un crecimiento
inferior del esperado en el volumen total de comercio elec-
tronico B2C durante ese periodo.

¢Como podiamos definir al consumidor en aquel
momento, como era el consumidor, el comprador de
e-commerce del aio 2007 aproximadamente?

Los primeros compradores online estaban marcados por
las principales barreras del comercio online: el desconoci-
miento, la inseguridad (especialmente en los métodos de
pago) y la logistica, que también impedia mucho la facilidad
de que comprasemos online.

Poco a pocoy con la aparicion de empresas como PayPal,
con la que se supero la barrera de la seguridad en el medio
de pago, las compras online se fueron extendiendo y los
compradores ganaron en confianza, seguridad y comodi-
dad.

Y en cuanto a la implantacién o al desarrollo de inter-
net o el acceso de internet por parte de los consumi-
dores, ¢estabamos en un grado de penetracién bajo
0 como estabamos?

En el ano 2006 estabamos en un grado de penetracion de
Internet del 53% lo que suponia que mas de la mitad de la
poblacion era internauta. Ademas, el 40% de ellos eran
compradores online.

Si nos comparamos con otros paises europeos,
¢como estaba Espana frente a los grandes paises
europeos en el mundo online y en el e-commerce?
El nimero de internautas compradores en nuestro pais era
mucho mas inferior al de otros paises como Alemania

debido a que en Espafia nos enfrentabamos a las barreras
de los medios de pago, la seguridad y los métodos logisti-
cos. Sin embargo, aungue hoy en dia seguimos siendo un
mercado mas pequefo, tenemos datos de crecimiento
superiores con un creciendo entorno al 18%.

En cuanto eBay, los paises con mas usuarios eran y siguen
siendo Inglaterra y Alemania, seguidos de Francia, Italia y
Espafia. En todo caso, no solo debemos fijarnos en cuanto
crece y cuanto representa el comercio online en Espana,
sino también en como influye el comercio online en el offline.
En el fututo ya no hablaremos de on'y off, porque vamos a
estar siempre conectados, y por este motivo las estrategias
van a ser omnicanal, combinando las diferentes posibili-
dades de compra y venta.

¢Cudl seria hoy en dia el grado de penetracién que
hemos alcanzado en el mercado espanol, cémo diria-
mos que es, 6ptimo?

El comercio online en nuestro pais esta creciendo a un ritmo
superior al de Europa, pero todavia nos quedan ciertas bar-
reras por superar. Como comentaba anteriormente, tene-
mos que seguir trabajando en la logistica y ofrecer mas
formas de recogida de los productos que compramos
online, ya sea en la propia tienda, llevandolo a casa o
poniendo lockers, que son puntos de recogida cada vez
mas populares. También superar otras barreras como ofre-
cer los gastos de envio o de las devoluciones de manera
gratuita. Todo ello facilitara la compra online.

Si nos centramos en el consumidor actual, ¢pode-
mos decir que esta muy focalizado en el precio o le
da también bastante importancia a otros aspectos
como puede ser un servicio postventa, todo el tema
de comunicacion con el cliente...?

El precio es un factor determinante en la compra online en
la actualidad, especialmente en Espana, donde buscamos
ofertas a través de Internet. Sin embargo, existe cada vez
un porcentaje mayor de la poblacion que da mucha impor-
tancia también a la comodidad propia de la compra online
y a poder encontrar el producto que busca, independiente-
mente de donde se encuentre.

¢Aun asi el precio piensa que le otorga el consumidor
el justo valor que tiene o lo estan anteponiendo a
otros parametros o variables que juegan una impor-
tancia clave como puede ser el servicio postventa o
la comunicacién?

El precio puede ser el factor de atraccion clave para la pri-
mera compra o la primera actuacion, pero luego seran los
otros servicios lo que fidelicen al cliente. Si un consumidor
hace una compra online motivado Unicamente por el precio
y el producto o servicio no tiene la garantia adecuada o
carece de un buen servicio postventa, ese cliente no repe-
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tird. Los vendedores deben tener en cuenta que adquirir un
cliente es complicado, pero lo realmente interesante es fide-
lizarlo.

Ustedes como referente en el mundo online en
cuanto a su oferta comercial ¢la van a adaptando a
las nuevas necesidades que estan recibiendo o nue-
vas demandas de los consumidores?

En primer lugar hay que tener en cuenta que eBay es un
marketplace que pone en contacto compradores con
vendedores pero que No cuenta con inventario propio. Esto
significa que son los propios usuarios y los consumidores
bajo la ley de la oferta y la demanda los que determinan la
oferta comercial de la plataforma.

Sin embargo, en los Ultimos afos hemos observado que los
usuarios demandaban cada vez mas productos nuevosy a
precio fijo, frente a productos de segunda mano o vendidos
através de subastas, por lo que hemos sabido adaptarnos
a esta necesidad y aproximadamente el 80% de lo que se
vende en eBay hoy en dia es producto nuevo y con venta
directa. En definitiva, nosotros no adaptamos la oferta
comercial, pero si adaptamos la tecnologia para potenciar
la oferta comercial que desean nuestros usuarios, ofrecién-
doles asi una buena experiencia.

Y de los productos o servicios que mas se venden en
la actualidad, ¢cudles son los sectores que mejor
estan funcionando y cuales los que peor?

Los productos o servicios que mas se venden en general
en eBay Espafa son los de las categorias Tecnologia y
Moda. Por efemplo, en eBay.es cada minuto se compra un
articulo de la categoria “Ropa, Zapatos y Complementos”,
€inco accesorios para el movil o cinco ordenadores.

¢Estos sectores se estan comportando bien y tie-
nen todavia recorrido, tienen amplio margen de
mejora?

Si, creo que en general estos sectores siguen teniendo
amplio margen de mejora.

Algun otro sector como los electrodomésticos o los
muebles, ¢qué tal estan funcionando y qué recorrido
tendrian?

Hay sectores que, efectivamente, estan empezando a
arrancar en el e-commerce y por tanto tienen mas recorrido
que otros que llevan mas tiempo en él. En relacion a los
sectores que comentas, todavia un porcentaje muy
pequeno de sus ventas se realizan de forma online y, por
tanto, tienen mucho mas recorrido que otros sectores
maduros, como €l transporte o la venta de entradas.

En cuanto a la oferta que puede o que dispone el
consumidor, hablando ya de operadores, ¢ el nimero
de operadores que ahora mismo existen esta masifi-
cado o por el contrario parece que pudiera haber
hueco para alguno mas?

Con la aparicion de nuevos marketplaces este ano, llegare-
mos a la consolidacion del sector. Por otro lado, los pure
players de comercio electrénico lo van a tener mas compli-
cado, puesto que tendran que competir también con la
apertura de nuevas tiendas online de empresas prove-
nientes del mundo offline.

Si hablamos dentro del e-commerce de tres aspectos
como pueden ser servicio postventa, la comunica-
cion con el cliente y el aspecto de logistica, si me
puede decir por orden de importancia ¢cual tiene
mayor importancia y por qué?

En mi opinidn la logistica es el factor de mayor importancia
en la compra online: saber como y cuando te va a llegar el
producto es fundamental. En segundo lugar estaria el ser-
vicio postventa, especialmente las devoluciones, que
logran que el consumidor sienta completa seguridad al rea-
lizar la compra. Y por ultimo, en la atencién al cliente tam-
bién es crucial la comunicacion.

¢Qué importancia tienen dentro del e-commerce las
redes sociales?

Las redes sociales son un canal muy importante para
comunicar, para relacionarse con los consumidores, desar-
rollar acciones de marketing, incluso para utilizarlas como
medio de atencion al cliente. Creo que cada vez estamos
mas conectados y es un canal importante para comple-
mentar la venta online.

Porque como plataforma de venta, {como lo veriais?
Con el paso del tiempo el proceso de compra ha evolu-
cionado. Hemos pasado de un simple y llanamente acto
de comprar a un proceso en el que la inspiracion juega
un papel muy importante para el consumidor. Existe una
relacion directa entre la inspiracion y la compra y tal vez
las redes sociales sean un entorno propicio para ambas.
Los consumidores compran al sentirse inspirados por
alguien o algo y esta es una tendencia que las redes
sociales estan tratando de aprovechar. Twitter y Face-
book han realizado pruebas anadiendo botones de com-
pra en sus plataformas. Muchos usuarios se inspiran
viendo los contenidos que otros usuarios generan en las
redes sociales y en eBay, partiendo de esta idea, hemos
creado una herramienta que se llama eBay Colecciones.
La innovacion de eBay Colecciones consiste en selec-
ciones de articulos escogidos entre los mas de 800 mil-
lones de productos disponibles en la plataforma, que son
agrupados siguiendo una tematica concreta, y que cual-



quier consumidor puede adquirir de manera inmediata a
través de eBay. A través de estas colecciones, los com-
pradores pueden obtener inspiracion a la hora de com-
prar. Es una herramienta especialmente Util para los
usuarios.

El papel que juega la financiacion dentro del
e-commerce, ayuda a cerrar operaciones, es una
situaciéon o una opcién que no es muy utilizada,
demanda por los consumidores? {Coémo esta la
financiacién en el e-commerce?

En América Latina existe una tendencia a realizar com-
pras online y financiarlas al instante, pero por el momento
es algo que todavia no juega un papel importante en el
mercado espanol. No hay muchos operadores que pue-
dan ofrecer pagos aplazados y personalizados online.
Los bancos permiten la financiacion de las compras
online a través de la tarjeta de crédito.

¢Con lo cual habria desarrollo para la financiacion?
Yo creo que si; la financiacion online es un tema muy
interesante para el consumidor y, sobre todo, para cier-
tos productos. De hecho sorprenden ciertas entidades
bancarias que ya ofrecen financiacion para compras
online y estan funcionando muy bien con este sistema.

Si tenemos en cuenta que esta figura financiera
funciona bien en la compra offline, ¢ deberia funcio-
nar también en el mundo online? ;Qué barreras
tecnolégicas hay o en qué sentido?

En el comercio online lo méas importante es que la finan-
ciacion pueda realizarse en el momento de la compra.
Para que esto sea posible las entidades financieras
deben conocer perfectamente al consumidor y poder asi
decidir al instante de una manera agil y efectiva si se
otorga una determinada financiacion o no. Silas financie-
ras son capaces de adaptar sus procesos de una
manera agil al entorno online sin lugar a dudas sera un
método de pago que muchos consumidores utilizaran.

En cuanto al uso de los dispositivos para el e-commerce,
¢cual serian los mas utilizados y cual pensais que sevaa
constituir como el lider principal en el uso del e-com-
merce en unos anos?

El nivel de penetracion de Internet en los hogares
espanoles alcanzo casi el 73.1% durante el aho 2013: El
dispositivo de acceso a Internet mas comun fue el PC o
portatil, con un 94.% del total , seguido de teléfono movil
,conun 77.7% y tabletas, con un 45.6%, segun los
ultimos datos de la ONTSI de abril de 2014.La tasa de
penetracion de los smartphones va a seguir en aumento
y para nosotros el movil sera una parte central de nuestra
estrategia. Ni siquiera pensamos en el moévil como algo

Entrevistas

adicional sino que disehamos y pensamos con una
estrategia para movil porque sabemos que en la gran
mayoria de los procesos de compra el consumidor va a
interactuar con estos dispositivos en algin momento.
Pero esto no significa que vayamos a dejar de lado otras
ventanas, sino que daremos importancia a todas ellas
por igual dentro de nuestra estrategia, con el fin de ofre-
cer un servicio completo y de calidad a todos los tipos de
usuarios.

Porque a dia de hoy ¢qué podriamos decir, que
tanto dispositivos tipo mévil o tipo tableta se usan
mas para informacion, pero para culminar la com-
pra un PC o un portatil?

La realidad es que no disponemos de datos concretos
sobre el tipo de dispositivo predominante a la hora de
cerrar una compra. Lo que si podemos asegurar es que
en eBay el 40% de las transacciones pasan por el maovil
en algin momento del proceso de compra y el 59% de
las mismas son multi-pantalla.

¢,Como solucionais dentro de vuestro sector todo
el tema de los problemas que puedan surgir con
devoluciones del producto? cémo se gestionan?
En eBay trabajamos constantemente para ofrecer solu-
ciones a nuestros clientes y eliminar asi esas barreras
que surgen en el comercio online. Por ejemplo, en este
momento tenemos una promocion con PayPal que esta
funcionando muy bien, con la cual todo lo que se compra
en eBay a través de esta plataforma de pago, tiene devo-
luciones gratuitas. Es decir, si el vendedor no corre con
los gastos de la devolucion, PayPal se los reembolsa al
comprador.

¢Como serian los medios de pago y cual van a ser
en un futuro aquellos que van a tener mas desar-
rollo o mejor aceptaciéon?

En el comercio online las tarjetas de crédito o débito en
Espafa siguen siendo las que tienen mayor penetracion;
segun diversos estudios estan entre un 56 y un 60%.
Luego le siguen métodos de pagos alternativos, que es
dénde se encuentra PayPal ocupando entre un 15y un
25%. Por Ultimo nos encontrariamos con el “contra
reembolso” y la transferencia bancaria.

En mi opinién, el concepto de monedero virtual, inven-
tado por PayPal, es el futuro. Cualquier sistema que
encuentre el equilibrio entre comercio online y offline triu-
nfara ya que el consumidor necesita métodos de pago
que pueda utilizar en cualquier momento y de cualquier
forma, bien en el maovil, en la tableta o en la tienda fisica.
En este sentido estamos viendo cémo estan surgiendo
muchas iniciativas de todo tipo para competir con Pay-
Pal tanto en online como offline.
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¢Algun sector puede ir mas asociado que otro a
algin medio de pago?

Por ejemplo, en el sector turistico, que fue el primero en
operar en el online-commerce, tienen Mas penetracion
las tarjetas de crédito en comparacion con otros méto-
dos de pagos alternativos porque el consumidor esta
acostumbrado a comprar este tipo de servicios a través
de Internet. Sin embargo, hay otros sectores como por
ejemplo el de la moda, cuyo proceso de compra radica
mas en los impulsos, y en esa categoria PayPal gana la
partida. Por lo general, los métodos de pago predomi-
nantes difieren segun el sector pero los nuevos sectores
utilizan métodos de pagos mas alternativos.

De cara al futuro, ;Como pensais que va a evolu-
cionar el e-commerce en su sector, a un corto o
medio, dentro de un ano cémo estaremos?

Creo que en Espana seguiremos creciendo a ritmos entorno
al 20% y creo que es un ritmo sano viendo el comercio elec-
tronico en general. Existe una evolucion constante en el sec-
tor y poco a poco iremos viendo la implantacion de nuevas
estrategias sobre compra online, de recogida en tienda, de
compra en tienda con posibilidad de recogida en el domicilio
0 medios de pago que se utilicen en ambos sectores. La
evolucion yo creo que va a ser un poco la de integrar real-
mente el comercio online y el comercio offline, que progresi-
vamente seran uno solo.

Y la madurez, {cuando pensamos que va a llegar la
madurez al mercado, al e-commerce, la podemos
cifrar en 10-15 anos, ya podemos hablar de un mer-
cado maduro, los crecimientos novanairaun 18 o
20% sino que se van a rebajar algo mas?
Efectivamente, llegara un punto en el que el comercio online
crecera al ritmo del comercio en general, ya que ambos sec-
tores estaran completamente integrados. Todavia quedan
unos cuantos anos en los que seguiran existiendo diferen-
cias entre ambos sectores, pero me aventuraria a decir que
dentro de cinco anos probablemente veremos cierta madu-
rez en el comercio electronico en Espana.

Y luego dispositivos o plataformas que ayuden al
e-commerce dentro de 5 o 7 afos ¢como estaremos
comprando online, qué utilizaremos?

Conforme pase el tiempo estaremos conectados a través
de mas dispositivos. Hoy en dia el movil ha sido la revolu-
cion, pero ya empezamos a ver otro tipo dispositivos
como relojes, gafas o pulseras. Todos los nuevos disposi-
tivos se adaptaran a las necesidades del comercio online,
y son muchas las marcas que apuestan por ellos. Un
ejemplo de ello es que la aplicacion moévil de eBay esta
disponible para los dispositivos Galaxy Gear. En cualquier
caso, todavia tenemos que descubrir cosas apasionantes
en el sector del comercio electronico, y sin duda algunalo
mejor esta por llegar.

Para terminar, un pequeio titular de la situacién del
e-commerce hoy en dia, asi como titular que nos pue-
das dejar.

Los que estamos en el sector e-commerce Somos unos
privilegiados, es un sector que crece y cambia rapidamente.
Me gustaria animar a cualquier empresa que todavia no se
ha planteado el tener una estrategia online a que lo haga,
porque tener una estrategia online ya no es una opcion, y
quien no esta en presente el mundo online esta perdiendo
consumidores.

Comentaste a mitad de la entrevista diferencias que
encontrabas entre los pure player y otros operadores
que operan en el mundo on y off, qué ventajas y qué
inconvenientes tenian alguno de ellos. Ventajas que
pueden tener es cuento a aquellos que tienen tienda,
tienda fisica de exposicion también y de que son acce-
sibles a la marca, que tienen algo mas de notoriedad,
épuede ser?

Ambos tienen sus ventajas. Actualmente estamos viendo
como los vendedores que no tienen tienda fisica la estan
creando. De hecho, algunos han creado puntos de recogida
0 espacios para poder probar y tocar los articulos, ya que la
presencia fisica es indudablemente importante.

Por otro lado, la ventaja de los que ya cuentan con presencia
fisica es adaptar su experiencia en el comercio online, y 10s
que tienen presencia puramente online, desean adaptar la
suya hacia el mundo de la tienda fisica. Al final, el consumidor
esta en los dos mundos y hay que saber adaptarse aambos.



Entrevistas
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El Observatorio Cetelem 2014 eCommerce

conclusiones

e El portatil y los dispositivos moviles son los medios mas uti-
lizados para acceder a Internet.

¢ | os amigos y familiares, las paginas web de marca, y los blogs
y foros de opinién, son las fuentes mas consultadas antes de
realizar una compra online.

¢ Los 5 productos mas adquiridos en Internet en los Ultimos
12 meses son: Viajes, entradas, telecomunicaciones, libros/
musica y electrodomésticos/tecnologia.

¢ El importe medio gastado en compras online fue de 1.330€

¢ El medio de pago preferido por los compradores es Paypal,
seguido de la tarjeta de débito.

* £/ 9% de los consumidores encuestados declara haber finan-
ciado alguna compra, siendo el importe medio 843€.

* £l 54% declara haber comprado a particulares, siendo los
electrodomeésticos/tecnologia, libros/musica y telecomunica-

ciones los mas adquiridos.

e Un 75% cree que es importante que la web donde compre
tenga un sello de calidad o cédigo de confianza.

® £l 23% declara haber realizado alguna de sus compras a tra-
vés de dispositivos méviles como la tablet o el Smartphone.
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dNEXOS

Encuesta a consumidores

Universo:
Poblacion internauta mayor de 18 anos.
Ambito nacional.

Metodologia:
Técnica cuantitativa basada en una entrevista online de 25
minutos de duracion.

Muestra:
Se han realizado 1.343 encuestas online validas.

Error estandar:
Este tamano de muestra nos permite trabajar con un error
de +-2,8% considerando un universo finito.

Trabajo de campo:
El trabajo de campo se ha desarrollado entre el 4 al 13 de
noviembre 2014.

Entrevistas a expertos
Se han realizado entrevistas personales de una duracion
media de 45 minutos, a expertos y empresarios del
e-commerce en Espana.
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