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RESUMEN

El presente trabajo sobre el comercio electronico aborda, desde su origen hasta
su consolidacion como nueva modalidad de comercio, todos los aspectos
relevantes del mismo tanto a nivel econémico como social.

El comercio electrénico o también llamado comercio online ha supuesto un gran

cambio en el modo de vida del sistema globalizado actual, repercutiendo de
manera directa en las personas, empresas y naciones ya que ha favorecido la
expansion y creacion de redes comerciales a nivel mundial. Sin embargo,
aungue el crecimiento de esta modalidad sea exponencial, alin se presentan
obstaculos que limitan el uso de este tipo de comercio, entre ellos, la
desconfianza por parte del usuario, relacionado con los distintos problemas
informativos que pueden darse en este entorno virtual a la hora de efectuar una
compra online. Es por ello que el trabajo analizara los distintos problemas
informativos, asi como los mecanismos de salvaguardia que se pueden
implementar para mitigarlos. Para ello, se ha seleccionado el estudio de la
plataforma online Vinted, una modalidad de comercio online entre particulares,
en las que se analizaran las herramientas utilizadas para crear un espacio de
compraventa seguro entre millones de usuarios con la finalidad de evitar
comportamientos oportunistas.

ABSTRACT

This paper on e-commerce addresses, from its origin to its consolidation as a
new form of commerce, all the relevant aspects of it both economically and
socially.

E-commerce, also known as online commerce, has made a great impact on the
way of life in the current globalized system, having a direct impact on people,
companies and nations, since it has favored the expansion and creation of
commercial networks worldwide. However, although the growth of this modality
is exponential, there are still obstacles that limit the use of this type of commerce
such as the distrust on the part of the user, related to the different information
problems that can occur in this virtual environment when making an online
purchase. For this reason, the paper will analyze the different information
problems, as well as the safeguard mechanisms that can be implemented to
mitigate them. For this purpose, the study of the online platform Vinted, a form of
online commerce between individuals, has been selected to analyze the tools
used to create a safer buying and selling space between millions of users in order
to avoid opportunistic behavior.
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1. INTRODUCCION

La revolucion tecnoldgica, junto con la aparicion de Internet y de las nuevas
tecnologias (TIC) ha supuesto el desarrollo de una nueva modalidad de comercio:
el comercio electrénico (Gariboldi, 1999).

Su aparicion e implementacién ha dado lugar a importantes transformaciones
sociales, ya que el acceso a las TIC y el disefio de éstas es cada vez més universal
y accesible a todos los estratos de la sociedad. Este hecho, convierte al comercio
electronico en una fuente potencial de negocio, ya que desde su aparicion ha
permitido ofertar un amplio catalogo de productos y servicios a un mayor nimero
potencial de clientes, generando por ello, un gran volumen de ventas y ganancias
(Castarieda, 2012).

El asentamiento del comercio electrénico como nueva modalidad de negocio ha
tenido importantes repercusiones en la vida cotidiana de las personas,
transformando aspectos claves de la sociedad tales como son la educacion, el ocio
o las comunicaciones. Ademas, estos negocios online de los que venimos hablando,
han desempefiado un papel clave en el desarrollo del sistema econémico a través
de la modificacion en la interaccion entre vendedor y consumidor, generando un
cambio respecto al modelo tradicional de comercio. (Gariboldi, 1999).

El presente trabajo tiene como objetivo plantear el principal reto al que se presentan
los agentes econdmicos en el comercio electrénico: la desconfianza de los
consumidores ante la informacién asimétrica de las caracteristicas de los productos,
como de los comportamientos o posibles practicas fraudulentas que pueden llevar a
cabo los vendedores, ya que éste sigue siendo uno de los principales frenos del
comercio online. Por ello, se analizaran los distintos mecanismos utilizados por las
empresas para reducir los problemas informativos y transmitir una mayor confianza
al consumidor (Milgrom y Roberts, 1993).

La justificacion por la cual se ha decidido seleccionar este tema se debe a que el
comercio online presenta una tendencia al alza: cada vez son mas las personas que
llevan a cabo sus compras a través de este medio. Un modelo de comercio en el
que el comprador no observa el producto fisicamente previo a la transaccién, ni esta
en contacto directo con el vendedor, ni el articulo, como se produce en el mercado
tradicional. Por lo que, al ser una tendencia que se encuentra en expansion y que
forma parte de la vida cotidiana, resulta de gran interés conocer como las empresas
pueden disminuir su principal barrera para seguir potenciando este tipo de modelo
de comercio (Seoane,2005).

La metodologia que se va a emplear para la elaboracion de este Trabajo Fin de
Grado es la investigacion mixta, que combina la investigacion cualitativa y
cuantitativa, proporcionando asi los beneficios de estos dos métodos. Respecto a la
investigacion cualitativa se ha empleado la revisién bibliografica de fuentes de
informacion, tanto fisicas como digitales, con la finalidad principal de contextualizar
el objeto de estudio. Por otro lado, la investigacion cuantitativa nos proporciona
datos obtenidos a través de instituciones como el Instituto Nacional de Estadistica
(INE) y el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion (ONTSI). Realizando asi, un andlisis de contenido de la literatura y los
resultados de investigaciones anteriores, coordindndolo con el estudio de caso de la
plataforma Vinted, a través de la observacion directa de sus herramientas y
funcionamiento.

La estructura del trabajo se divide en cuatro partes: en la primera parte se encuentra
el marco tedrico, con el objetivo de contextualizar el estudio, en la que se
proporcionan los aspectos generales de esta nueva modalidad de comercio;



incluyendo las distintas definiciones aportadas por instituciones y organismos de
interés, su origen y la evolucion de esta modalidad, concretamente en Espafia. Al
mismo tiempo, se sefiala la situacion en la que se encuentra actualmente, las
distintas categorias en las que se pueden clasificar los tipos de comercio electrénico,
asi como las principales ventajas e inconvenientes que presentan, analizando a su
vez las fortalezas y debilidades que lo conforman.

En segundo lugar, se procederan a explicar los problemas informativos que se
pueden encontrar en los intercambios online, asi como los mecanismos de
salvaguardias utilizados frecuentemente para evitar comportamientos oportunistas
por los vendedores, utilizando un ejemplo para cada caso.

Posteriormente se analiza la empresa Vinted, una empresa que actia como
intermediario en las transacciones llevadas a cabo entre particulares, al ser una
plataforma que, apuesta por una moda mas sostenible al reducir su impacto
medioambiental, asi como de ser capaz de proporcionar una seguridad a los
compradores en un espacio formado por millones de vendedores.

Por dltimo, se analizaran las conclusiones obtenidas a través de este trabajo de
investigacion.



2. ASPECTOS GENERALES DEL COMERCIO ELECTRONICO:

2.1 CONCEPTO DE COMERCIO ELCTRONICO

El concepto de comercio electronico, también conocido como ecommerce, presenta
una gran variedad de connotaciones. Es por ello por lo que se va a recopilar las
diferentes interpretaciones que han aportado organismos e instituciones de interés.

Distintos organismos y entidades han definido con cierta semejanza el concepto de
comercio electrénico. Entre ellas destacan las siguientes:

» El Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion (ONTSI), proporciona en su publicacion “El Comercio
Electronico B2C en Espafia 2018” edicion del afio 2019 la siguiente definicion
de comercio electrénico: “toda compra realizada a través de Internet,
independientemente del tipo de producto o servicio adquirido, asi como del
medio de pago utilizado”, (p.5).

» ElInstituto Nacional de Estadistica (INE) recoge en su publicacion “Encuesta
sobre el uso de Tecnologias de la Informacion y de las Comunicaciones y del
Comercio Electrénico en las Empresas 2007” la siguiente definiciébn para
comercio electronico: “transacciones realizadas a través de redes basadas
en protocolos de Internet (TCP/IP) o sobre otras redes telematicas. Los
bienes y servicios se contratan a través de estas redes, pero el pago o la
entrega del producto pueden realizarse off-line, a través de cualquier otro
canal. Los pedidos realizados por teléfono, fax o mediante correo electrénico
escrito de forman manual no se consideran comercio electrénico, (p.10).

» La Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) recoge en
su “Informe sobre el comercio electronico en Espafia a través de entidades
de medios de pago” del afio 2012 la siguiente definicion de comercio
electronico: “toda compra realizada a través de Internet, cualquiera que sea
el medio de pago utilizado. La caracteristica basica del comercio electrénico
reside en la orden de compraventa, la cual tiene que realizarse a través de
algin medio electrénico, con independencia del mecanismo de pago
efectivo”, (p.2).

Por tanto, tras el analisis de las diferentes definiciones que dan las distintas
entidades y organismos al comercio electronico podemos extraer que se entiende
como comercio electrénico a todo tipo de transaccién comercial para la adquisicion
de productos (fisicos o digitales) o servicios. Es indispensable para ser categorizado
como comercio electrénico que la compra de estos sea realizada de forma telematica
(a través de Internet). También coinciden en que no es necesario que el pago sea
realizado a través de esta via, pero si que la transaccion sea online, es decir, que el
cliente desde cualquier dispositivo electrénico con acceso a Internet (ordenador,
teléfono movil, Tablet, etc.) realice una compra a través del canal de venta y
comunicacion entre el comprador y el vendedor.



2.2 ORIGEN DEL COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electronico se constituye como nueva modalidad de comercio a
mediados de los afios 90, en el siglo XX. Esta consolidacion viene ligada, por
supuesto, a la aparicién de internet ya que es el medio principal para la canalizacion
y expansion de este. Este hecho ha permitido que la evolucién sea progresiva,
llegando a cobrar la importancia que tiene hoy en dia para la economia (Gariboldi,
1999).

Al comercio electrénico, como nueva modalidad de comercio, le precedié la venta
por catalogo introducida por las empresas Montgomery Ward y Sears en Estados
Unidos en los afios veinte del pasado siglo. La venta por catadlogo supuso en aquel
momento una revolucién ya que por primera vez permitié a los clientes adquirir
productos sin necesidad de verlos fisicamente, ni desplazarse al comercio. Estas
ventajas y facilidades en la compra originaron que las empresas empezaran a
encontrar también en las zonas rurales nuevos centros de consumo, ya que el
mundo rural se encuentra alejado de las grandes urbes donde se ubican los
principales comercios. (Thomas, Ronald y Whitehill, 2005, p.398).

Otros precursores del comercio electrénico como nueva modalidad de comercio
fueron como sostiene Soane (2005) el sistema EDI (Electronic Data Interchange) y
las transferencias electronicas de fondos.

El sistema EDI surge en los afios 60 y supone en aquel momento una revolucién ya
gue permite el intercambio privado y directo de informacién y datos entre empresas
a través de ordenadores. En contraposicion, este sistema requeria de una gran
inversién para su adquisicion y el uso, en aquella época, era muy limitado. Por otro
lado, las transferencias electronicas de fondos cambiaron por completo el sector
financiero ya que dieron lugar a nuevos instrumentos tan relevantes, como las
tarjetas de crédito (figuras clave en el desarrollo y consolidacion del comercio
electrénico tal y como lo conocemos actualmente).

Gonzalez, O (2004) sefala que, en los afios 80, gracias a la TV se empieza a utilizar
la televenta. Este método de comercio permitia a los consumidores adquirir
productos a través de este medio de comunicacion. Tan solo tenian que llamar al
namero indicado para adquirir el producto y el pago ya podia ser efectuado con
tarjeta de crédito.

Todos estos precedentes citados anteriormente fueron claves en la consolidaciéon
del comercio electronico tal y como lo conocemos actualmente, pero fue necesaria
la aparicion de Internet, en el afio 1983, para su afianzamiento y expansion. Internet
permitié reducir el coste de acceso tanto a particulares como a empresas.

Tradicionalmente se ha vinculado la compraventa en esta modalidad de comercio al
uso del ordenador como dispositivo electrénico. Sin embargo, actualmente, todos
los avances tecnoldgicos han permitido que se pueda realizar desde cualquier
dispositivo.

Por ultimo, las redes sociales han contribuido en la evolucion favorable del comercio
electronico, ya que se han adaptado a esta modalidad de negocio. Por ejemplo,
WhatsApp, Facebook o Instagram ya permiten a los usuarios crear cuentas
comerciales y realizar ventas a través de sus plataformas, sin la necesidad de crear
un sitio web o adquirir un dominio para la construccion de su comercio online.



2.3 MODALIDADES DEL COMERCIO ELECTRONICO

La tabla 2.3.1 recoge las distintas modalidades de comercio electrénico. Esta
clasificacion estd efectuada siguiendo los parametros estipulados por los distintos
agentes econdmicos que intervienen en el mismo.

TABLA 2.3.1: MODALIDAD DEL ECOMMERCE SEGUN LOS AGENTES QUE PARTICIPAN.

MODALIDAD VENDEDOR COMPRADOR
B2C Empresas Consumidores
B2B Empresas Empresas
c2C Consumidores Consumidores
G2C Administracion Consumidores
B2E Empresas Empleados
G2B Administracién Empresas

Fuente: Elaboracion propia a través de la informacion suministrada por la Universidad
Americana de Europa (2020).

B2C (Business To Consumer). En esta modalidad de comercio el destinatario
final del producto o servicio adquirido es el consumidor, el cual lo obtiene a través
de la pagina web de la empresa, conectando asi la empresa directamente con el
consumidor final. Es la modalidad mas utilizada y la tradicional en el comercio
electronico desarrollado a través de medios electronicos.

Un ejemplo claro de una empresa dentro de esta categoria de comercio
electronico seria Amazon. Esta plataforma permite al consumidor la adquisicion
de un producto de manera online. En este ejemplo, el consumidor es el
destinatario final del producto.

B2B (Business To Business). Entendemos como B2B a aquella modalidad de
comercio donde la relacibn comercial se establece entre la empresa y
proveedores (o intermediarios) que comercializan finalmente el producto o
servicio y no el consumidor final. Esta modalidad se da en el tipo de venta
conocida como al por mayor, donde la finalidad es la distribucién de materias
primas.

Un ejemplo de empresa dentro de esta categoria de comercio electrénico seria
la multinacional FORD. Esta empresa produce material automovilistico que
luego distribuye a proveedores y fabricas de automdviles. En este caso, el
consumidor no es el destinatario final del producto, si no los intermediarios.
C2C (Consumer To Consumer). En esta modalidad de comercio las
transacciones comerciales son realizadas entre consumidores, actuando éstos
como compradores y vendedores. Es una modalidad de intercambio de
productos y/o servicios. En esta modalidad es frecuente que el producto sea de
segunda mano lo que reduce su precio y contribuye positivamente en el impacto
medio ambiental al reutilizar productos en detrimento de la fabricacién de nuevos
articulos con el impacto ecoldgico este hecho tiene.

Un ejemplo dentro de esta modalidad de comercio electronico seria la plataforma
Vinted. En ella, la transaccién comercial se da entre consumidores. Es una
modalidad de “intercambio” en donde la mayor parte de los productos ofertados
son de segunda mano.

G2C (Government To Consumer). Esta modalidad de comercio es la empleada
por las administraciones e instituciones oficiales para el pago de cualquier tasa
o trdmite. Es una modalidad en la cual las transacciones tienen autenticacion
digital de identidad a través de un portal de pago seguro y oficial.



Un ejemplo dentro de esta modalidad de comercio electronico seria, por ejemplo,
el pago teleméatico de una multa de trafico.

e B2E (Business To Employee). En esta modalidad de comercio el consumidor
final es el empleado de una empresa en la que se ofrecen distintas ofertas
Unicas. Son empleadas para fomentar la motivacion y fidelizacion en la relacion
laboral entre empresario y trabajador.

Un ejemplo dentro de esta modalidad de comercio electronico seria la
adquisicion de un sistema operativo por parte de una empresa para uso y disfrute
de sus empleados.

e G2B (Government To Business). Esta modalidad de comercio es empleada
por las administraciones y entidades publicas destinadas a ofrecer servicios a
empresas para el pago de solicitudes o registros empresariales. El pago de estas
es efectuado a través de plataformas digitales seguras y oficiales.

Un ejemplo dentro de esta modalidad de comercio electronico seria la
contratacion por parte de un organismo publico (como puede ser un
ayuntamiento) de una empresa para la adquisicién de mobiliario urbano.

2.4 VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL COMERCIO ELECTRONICO

Como todo avance, el comercio electrénico posee pros y contras. A continuacion,
se detallan las principales ventajas e inconvenientes de esta modalidad de comercio
tanto para las empresas como para los usuarios/consumidores, tomando como
referencia Seoane (2005) y Lépez y Nuchera (2016).

2.4.1 VENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRONICO:

e Comodidad: el comercio electronico permite a cualquier persona que posea un
dispositivo electronico, acceder de manera facil, comoda y remota a todo tipo de
bien o servicio para efectuar su compra, pudiendo realizar dicha transaccion
comercial sin necesidad de desplazamiento fisico.

o Globalizacién y disminucion de las barreras geogréficas: el comercio online
ha acabado con las barreras geogréficas, eliminando cualquier obstaculo en el
proceso de compra. Es posible acceder a articulos de otros paises desde
practicamente cualquier lugar, lo que permite a las empresas expandir su
mercado.

e Variedad y cantidad: el comercio electrénico desarrollado en esta sociedad
globalizada permite el acceso practicamente desde cualquier pais del mundo a
un amplio catalogo de productos y servicios. Esto supone tener la posibilidad de
adquirir una gran variedad de bienes o servicios con independencia del lugar en
que nos encontremos. Esta ventaja, para las empresas, ha sido muy beneficiosa
ya que han visto ampliadas sus oportunidades de negocio al tener un mayor
namero de potenciales clientes.

e Disminucién de la asimetria informativa: el comercio electrénico ha permitido
gue, gracias al amplio catdlogo de productos y servicios que ofrece, los
consumidores dispongan de una mayor informacién sobre ellos lo que les brinda
la posibilidad de evaluar alternativas, comparar precios, calidad o disponibilidad
con un simple clic. Internet ha permitido al consumidor el acercamiento, no sélo
a informacion sobre productos o servicios, sino también la posibilidad de
descubrir nuevos articulos de interés a los que solo tiene acceso a través de las
tiendas virtuales.

e Feedback entre consumidores: el consumidor, desde la aparicion del comercio
electronico, ha adquirido una nueva costumbre cuando trata de adquirir un
producto o servicio. Desde entonces, son muchos los compradores que resefian
sobre el articulo que han adquirido o el servicio que han contratado. Este hecho
permite a futuros compradores tener de primera mano experiencias y opiniones
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de otros compradores, lo que influye de manera significativa en la decision final
de compra, ya que obtienen informacién sobre las caracteristicas del producto o
servicio antes de comprarlo.

o Disponibilidad y accesibilidad: como compradores tenemos acceso 24h todos
los dias del afio a un amplio catalogo de productos y servicios. Podemos realizar
compras en cualquier momento del dia, sin necesidad de depender de los
horarios que existen en cualquier tienda o comercio fisico.

e Ofertas de servicios y/o productos personalizados: como internautas,
cuando accedemos a internet para adquirir un articulo o contratar un servicio,
estamos proporcionando a las empresas informacion sobre cuales son nuestros
gustos. Este hecho permite a los negocios recomendarnos productos ajustados
a nuestro perfil de usuarios, logrando una mayor satisfaccion y fidelizacién como
clientes.

e Nueva forma de publicidad: las empresas han conseguido una mayor
visibilidad a través del uso complementario de las redes sociales (Instagram,
Facebook, Twitter, etc.) como herramientas publicitarias lo que les permite llegar
a mas pubico y generar mas potenciales clientes.

e Mayor competencia: las empresas y comercios tienen un mayor nimero de
competidores debido a esa ruptura de barreras geogréficas. En consecuencia,
es necesario que éstas lleven a cabo procesos de innovacion y diferencien sus
productos respecto a los de la competencia para poder destacar entre los
compradores.

2.4.2 INCONVENIENTES DEL COMERCIO ELECTRONICO:

e Dificultad de comunicacion: el proceso de compra mediante comercio
electrénico ha acabado con la venta cara a cara, en donde comprador y
vendedor pueden llevar a cabo una conversacion en la que el cliente puede
aclarar dudas o resolver consultas sobre el servicio o producto que va a adquirir.
Existen empresas que para acabar con esta barrera han introducido en sus
respectivas tiendas online correos a los que el cliente se puede dirigir o chats
donde hablar con un trabajador.

e Desconfianza: muchos clientes prefieren aun realizar compras en tiendas o
comercios fisicos ya que pueden observar y analizar el producto que van a
comprar. De esta manera, pueden comprobar que el producto se corresponde
con lo que desean. Esta desconfianza por parte de los consumidores viene por
la incertidumbre de si el producto se corresponde con la imagen que ven en
pantalla. Otro aspecto que genera desconfianza es el pago via telematica, en
muchas ocasiones dar este tipo de datos personales (cuenta corriente o tarjeta
bancaria) perjudica a la venta online.

e Gastos de envio: incluir o no los costes del envio en el precio final del producto
0 servicio que se adquiere supone la decisién de realizar o no la compra, ya que
el cliente percibe que puede adquirir el articulo a un menor precio si se acerca al
establecimiento fisicamente. Para sortear esta barrera, muchas empresas optan
por incluir los gastos de envio como gratuitos para incentivar asi la compra.

¢ No es inmediato: el comercio electrénico cuenta con la desventaja de que hay
un tiempo entre el momento de efectuar la compra y el momento de recibir o
disfrutar del producto o servicio comprado. Esto no ocurre en el comercio
tradicional, donde una vez haces el pago del articulo puedes disfrutar de él.
Muchas empresas estan poniendo el foco en este asunto, cooperando con las
distintas empresas de paqueteria y logistica para que los consumidores puedan
recibir el producto lo antes posible. Esta es una ventaja competitiva ya que el
comprador generalmente compra en comercios online donde el tiempo entre la
adquisicion del producto y la recepcién de este son lo mas reducidos posible.
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3. SITUACION DEL COMERCIO ELECTRONICO
3.1 SITUACION DEL COMERCIO ELECTRONICO B2C EN ESPANA

El crecimiento a nivel mundial del comercio electrénico ha generado que éste tenga
un gran impacto sobre la economia, dado que ofrece grandes ventajas y
oportunidades de desarrollo econdmico respecto a la actividad econdmica
tradicional (la cual es realizada en entornos fisicos). Por ello, son cada vez mas las
empresas que utilizan el comercio electrénico como una herramienta competitiva
con la que diferenciarse (Gariboldi, 1999).

Pero no soélo las empresas, también ha crecido el nUmero de consumidores que
hacen uso del comercio electrénico para la adquisicién de productos o servicios,
debido a las ventajas que les ofrece, el ahorro en costes, facilidad y rapidez en la
busqueda de informacion o comodidad de compra, entre otros.

Otros aspectos relevantes en el crecimiento de esta modalidad de comercio como
herramienta de compra son los avances tecnologicos, donde las TIC son
herramientas cada vez mas seguras y accesibles para los usuarios, lo que hace que
adquirir articulos o contratar servicios de manera online sea mas facil y cémodo.

El Gréfico 3.1.1 extraido del Estudio sobre Comercio Electrénico B2C elaborado por
la ONTSI, muestra la evolucién del volumen de negocio del comercio electrénico
businnes to consumer en Espafia en el periodo comprendido entre el afio 2008-2019.
Como puede observarse, la curva ascendente indica que el comercio electrénico
entre empresas y consumidores se ha incrementado con el paso de los afios. Por
ejemplo, en el afio 2008 el volumen de negocio B2C eran 6.695 millones de euros
en el mercado online frente a la cifra de 50.882 millones de euros que se registraba
el afio 2019. Por lo que se puede afirmar, que ha aumentado el comercio electrénico
espaniol dirigido al consumidor final.

GRAFICO 3.1.1 VOLUMEN DE NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO B2C
EN ESPANA (millones €)
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Fuente: Panel hogares, ONTSI (2008-2017), encuesta INE y Encuesta online de comercio electronico,
ONTSI (2018-2019)

Puede extraerse también, tras el analisis del gréfico citado, que el comercio
electrénico como nuevo canal de venta ha experimentado un crecimiento importante
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con independencia de los factores sociales de la época; por ejemplo, no dejo de
crecer a pesar de la crisis econémica que afect6é a Espafia en el afio 2008.

3.2 GASTO MEDIO ANUAL, NUMERO DE INTERNAUTAS Y PRODUCTOS
MAS DEMANDADOS ONLINE

El Gréfico 3.2.1 recoge la evolucién del gasto medio anual por internauta. Como
puede observarse, el gasto medio anual ha ido en ascenso, siendo en el afio 2020
casi cuatro veces mas que el del afio 2008.

GRAFICO 3.2.1: GASTO MEDIO ANUAL POR INTERNAUTA COMPRADOR EN COMERCIO
ELECTROCIO B2C EN ESPARNA (€)
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Fuente: Panel hogares, ONTSI (2008-2017), encuesta INE (Encuesta sobre Equipamiento y Uso de TIC en los
Hogares 2019 y Encuesta online de comercio electrénico, ONTSI (2018-2019)

De la observacion y andlisis de este grafico, pueden extraerse como aspectos
relevantes que tan sélo entre los afios 2011y 2012 se produjo un descenso del gasto
respecto al anterior. Este hecho guarda relacién con la inestabilidad econdmica del
momento. Por otro lado, en el afio 2020, a raiz de la crisis sanitaria producida por la
Covid-19, el gasto medio se dispar6 debido a los confinamientos y al aumento del
consumo mediante comercio electronico, ya que fue durante mucho tiempo la Unica
manera en la que los usuarios podian adquirir productos. En Espafia este
crecimiento también ha venido muy ligado al aumento de internautas compradores.

El Grafico 3.2.2 analiza dos variables. Por un lado, el nUmero de internautas, es
decir, personas que acceden a la red y, por otro lado, el nUmero de internautas
compradores, es decir, personas que acceden a la red y finalmente realizan una
compra a través de esta modalidad de comercio.

También en este caso la tendencia es al alza, tanto en el porcentaje de internautas
como de internautas compradores. Siendo en el afio 2009 el porcentaje de 69% y
51.5% respectivamente, representando en el afio 2019 el 91% de internautas y
76.4% de internautas compradores. Puede afirmarse, por tanto, que en los ultimos
afos casi se ha duplicado el numero de compradores online.
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GRAFICO 3.2.2 INTERNAUTAS EN ESPARA (EVOLUCION 2009-2019) (%)
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FUENTE: panel hogares, ONTSI (2008-2017), encuesta INE (Encuesta sobre Equipamiento y Uso de TIC en los
Hogares 2019) y Encuesta online de comercio electrénico, ONTSI (2018-2019)

GRAFICQ 3.2.3 BIENES Y SERVICIOS ADQUIRIDOS POR INTERNET
EN EL ANO 2019

El Gréfico 3.2.3 analiza el tipo de bien o servicio mas adquirido mediante modalidad
de comercio electronico por parte de los internautas. Es decir, qué tipo de producto

0 servicio es el mas demandado.

49

% Compradores o —

0 10 20 30 40 50 60

M Ocio, restaurantes, servicios personales y experiencias
B Comida a domicilio de restaurantes
Entradas para espectdaculos y eventos (cine, teatro, arte, deportes, ferias, etc.)
M Ropa, calzado y complementos
M Billetes de transporte (avion, tren, autobdus, barco, taxi, metro...)

M Reserva de alojamiento y paquetes turisticos

Fuente: Elaboracion propia a través de la fuente: Encuesta online de comercio electrénico, ONTSI (2019).

70

Como aspecto resefiable cabe destacar que la ropa, el calzado y los complementos
son los productos mas demandados por los consumidores, representando el 59%

de todas las compras online realizadas.
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En segunda posicion encontramos la reserva de alojamientos y paquetes turisticos,
suponiendo éstas el 52,1% de todas las compras realizadas por parte de los
internautas.

En tercer lugar, se encuentran los comercios dedicados a la venta de entradas para
eventos y espectaculos, representan en este caso el 49% del total de ventas dentro
de la modalidad de comercio electronico.

Por ultimo, la compra de billetes de transporte (45,3%), la comida a domicilio (38,5%)
y los productos de ocio (33,6%) cierran el ranking de productos mas demandados
por los consumidores online.

4. FORTALEZAS Y DEBILIDADES DEL COMERCIO
ELECTRONICO

En este apartado se analiza, por un lado, cuales son los aspectos méas beneficiosos
gue han impulsado el asentamiento del comercio electrénico como nueva modalidad
de negocio, reflejados a través de una encuesta realizada por la ONTSI en el afio
2019 a compradores online, reflejando los beneficios que perciben los consumidores
de utilizar este medio, asi como sus motivaciones para llevar a cabo este tipo de
compra. Por otro lado, se recoge las debilidades que presenta el comercio online
frente al tradicional, esto se extrae de la encuesta de razones por las que no ha
comprado a través de Internet, en la cual los usuarios reflejan las barreras que
perciben para llevar a cabo este tipo de transaccion.

4.1 FORTALEZAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

El Grafico 4.1.1 muestra que la razén principal por la que un cliente realiza una
compra a través de comercio electrénico es la comodidad para el usuario (63,3%)
ya que éste no tiene que desplazarse al establecimiento de manera fisica para
adquirir o contratar el producto, ni tiene que ajustarse a los horarios del
establecimiento fisico, consolidandose asi el principal motivo de compra por este
medio, aludido por 6 de cada 10 consumidores. El precio es la segunda razén
principal (51,3%), ya que los consumidores encuentran productos mas baratos on-
line y la rapidez y ahorro de tiempo (50,4%) relacionado con la comodidad, razén ya
comentada, son dos aspectos que los consumidores destacan como ventajosos para
decidirse por el comercio electrénico a la hora de adquirir un articulo: 5 de cada 10
consumidores eligen esta modalidad por alguna de estas dos Ultimas razones.

Grafico: 4.1.1 (',CL~JALES SON LAS RAZONES POR LAS QUE HA COMPRADO
EN EL ULTIMO ANO A TRAVES DE INTERNET? (%)
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Fuente: Elaboracion propia a través de la fuente: Encuesta online de comercio electrénico, ONTSI (2019)

Otros aspectos que hacen que el consumidor online se decante por esta modalidad
de compra, son las promociones y ofertas (44,9% de los casos), el acceso a mas
informacion sobre el producto en el 36,6% donde el usuario tiene la posibilidad de
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comparar ofertas/precios entre una amplia variedad de productos y servicios. Por
otro lado, los internautas compradores, en un 24%, se decantan por esta modalidad
de comercio ya gue es la Unica manera que tiene de acceder a ese articulo o servicio.
También la rapidez, debido a la mejora en la gestion logistica de los repartos es un
factor relevante, para el 20% de los usuarios.

Por ultimo, se decantan por el comercio online usuarios que llegan a través de
recomendacion de terceros o por el hecho de probar algo nuevo.

4.2 DEBILIDADES DEL COMERCIO ELECTRONICO

La Tabla 4.2.1 recoge los principales obstaculos con los que se encuentra el

TABLA 4.2.1 RAZONES POR LAS QUE NO HA COMPRADO A TRAVES DE INTERNET EN 2019 (%)
(RESPUESTA MULTIPLE)

No lo he necesitado 44,8
Prefiero ir a la tienda fisicamente 41,1
No me resulta un medio seguro para comprar 21,0
No he tenido buenas experiencias con compras anteriores 6,5
Otra razoén 51
Los precios de los productos no son suficientemente baratos 3,1
Es muy complicado comprar por Internet (0o no tengo Internet) 2,9

FUENTE: Encuesta online internautas, ONTSI. (2019)

La causa principal que reflejan los internautas a la hora de no realizar una compra
por Internet es porque afirman en un 44,8% no haberlo necesitado. El 41,1% refiere
gue prefiere acudir al comercio fisicamente y, por otro lado, el 21% destaca que el
comercio electrénico no le parece un medio seguro en el qgue comprar. Estas dos
Gltimas razones son las barreras mas complejas a las que se enfrentan las empresas
de comercio online, ya que denota la falta confianza y seguridad que perciben un
gran numero de usuarios, como sefialan los autores Lopez, Gallego y Bueno (2011).

Del andlisis de la Tabla 4.2.1 se puede concluir que el comercio tradicional “gana” al
comercio electronico en tres aspectos clave:

v" Por un lado, el comercio tradicional proporciona al usuario el contacto fisico
con el articulo que va a adquirir, ya que les brinda la posibilidad de ver in situ el
producto (si tiene o no imperfecciones, si dicho articulo se ajusta a lo que quiere
0 necesita, las caracteristicas de éste, etc.).

v" Por otro lado, el comercio tradicional se da en un entorno fisico, un
establecimiento en donde el cliente tiene un lugar de referencia al que poder
acudir ante cualquier imprevisto, problema o reclamacion. Este aspecto dota al
comercio tradicional de estabilidad y seguridad para los compradores, jugando
ademas un papel fundamental en la creacién del vinculo de confianza entre el
vendedor y el comprador. Ademas, la atencion personalizada en el momento de
efectuar la compra ofrece una mayor confianza en el cliente.

v" Por ultimo, el comercio tradicional ofrece garantia de privacidad al usuario.
Realizar la compra en un entorno fisico proporciona una menor transmision de
datos entre empresa y cliente. EI comercio online requiere la realizacion de
transacciones tan privadas y sensibles (como es el pago con tarjeta de
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crédito/débito, transferencia bancaria, domiciliacibn bancaria) que muchos
internautas no se sienten comodos.

Es por ello por lo que uno de los principales frenos al desarrollo del comercio
electrénico sigue siendo la falta de confianza por parte de los consumidores. En los
siguientes apartados se trataran los distintos problemas informativos que se pueden
dar en los intercambios del comercio electronico, asi como las herramientas
adoptadas por las empresas para transmitir una mayor seguridad en el cliente y
disminuir el riesgo percibido a la hora de realizar una compra en un entorno virtual.
(L6pez, Gallego y Bueno, 2011).

5. PROBLEMAS INFORMATIVOS EN EL COMERCIO
ELECTRONICO.

Segun Milgrom y Roberts (1993) en los intercambios comerciales entre empresas y
consumidores, la falta de informacién perfecta acerca de las caracteristicas y calidad
de los productos y los comportamientos empresariales, sumado a la racionalidad
limitada de los individuos a la hora de recabar y procesar la informacion que se
encuentra disponible en el mercado, son uno de los principales problemas a los que
se enfrenta un consumidor a la hora de elegir entre las distintas alternativas que se
ofertan en el mercado.

Es frecuente que en un intercambio comercial se presentan dos tipos de problemas
informativos, entendiendo por informacion durante el proceso de intercambio
aquellos conocimientos que poseen tanto los operadores comerciales como los
compradores en el momento de efectuar una transaccibn mercantil para la
adquisicion de un producto o la contratacion de un servicio. Esta informacién tiene
grandes repercusiones tanto para el vendedor como para el comprador, pudiendo
perjudicar o favorecer a ambos.

Existen dos grandes tipos de problemas informativos que pueden darse en los
intercambios comerciales: carencias informativas reciprocas y asimetrias
informativas, en este apartado se contemplaran estos problemas expuestos por los
autores comentados anteriormente.

En primer lugar, el problema de carencia informativa reciproca es aquella situacion
en la que todos los agentes que participan en la compraventa carecen de
informacion relevante para llevar a cabo el intercambio Esta carencia de informacion
afecta notablemente al proceso de negociacién, aspecto clave en toda transaccion
o intercambio comercial, dando lugar, por tanto, a problemas de negociacion.

Por otro lado, la asimetria informativa hace referencia a aquella situacién en la que
uno de los agentes que participa en la transaccion comercial tiene una ventaja
informativa respecto al otro. Estas asimetrias pueden darse antes o después de la
transaccion comercial:

Asimetrias informativas antes del intercambio:

a. Seleccion adversa: este tipo de problema se da cuando una de las partes que
participa en el proceso de intercambio comercial oculta informacién privada a la
otra parte con el fin de que se lleve a cabo la contratacion o compra, puesto que
si la otra parte conociese esas condiciones no aceptaria llevar a cabo la
operacion comercial. Es por lo tanto un problema ex ante.

Un ejemplo de seleccion adversa en el comercio electrénico seria el caso en que

un oferente pone a la venta unos auriculares que sabe que no son de buena
calidad. En este caso, el vendedor, es el que posee toda la informacién de su
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producto, no avisa de ello al cliente, ya que, si éste lo supusiese, no llevaria a
cabo la compra y se decantaria por otro oferente.

b. Busqueda de rentas: hace referencia a las actividades de influencia por parte
de uno de los agentes implicados, tratando de alterar las ganancias derivadas
de las operaciones a su favor. Un ejemplo seria la reciente polémica de famosos
gue promocionaron una estafa sobre apuestas deportivas en sus redes sociales.
En la que los influencers no avisaron a los espectadores de que estaban llevando
a cabo una promocién pagada. Obteniendo asi el dinero de haber realizado esta
publicidad y perjudicando a los usuarios al haberlos influenciado y no haberles
avisado de que estaban promocionando este tipo de propaganda.

Asimetrias informativas después del intercambio:

c. Riesgo moral: este tipo de problema en el intercambio se da cuando una vez
producido este, una de las partes no cumple lo pactado buscando su propio
interés y beneficio. Esto es debido a la dificultad de observar o verificar su
comportamiento.

Un ejemplo de riesgo moral seria el caso en el que un vendedor no envie el
producto que el cliente ha adquirido, o le envie uno que no se corresponde con
la descripcion de lo que habia ofertado.

d. Retenciodn: para que se de este tipo de problema en el intercambio comercial es
necesario que, al menos una de las partes, haya realizado una inversion
especifica a ese intercambio, la cual perderia si éste dejara de producirse. En
este caso, el problema radica en que la otra parte (la que no ha realizado la
inversion) es conocedora de este hecho y puede modificar a posteriori las
condiciones contractuales sabiendo que si la otra parte (la que ha realizado la
inversion) no acepta, perderia la inversion realizada.

Este es un problema menos frecuentado en el comercio electrénico, por ello no
lo analizaremos.

6. MECANISMOS DE SALVAGUARDIA ANTE LOS
PROBLEMAS INFORMATIVOS EN LOS INTERCAMBIOS
COMERCIALES

En toda transaccién comercial entre un comprador y un vendedor es necesario que
se den unas garantias a través de la definicibn de derechos y obligaciones que
ambas partes tienen, es decir, por un lado, el vendedor tiene la obligacion de
entregar o prestar en las condiciones pactadas el servicio vendido y, por otra parte,
el cliente tiene la obligacion de abonar el precio estipulado para dicho articulo o
servicio. Por ello, es necesario introducir mecanismos de salvaguardias que den
unas garantias al proceso comercial con el fin de asegurar el cumplimiento de todo
acuerdo comercial y evitar cualquier comportamiento oportunista, ya sea por parte
del comprador o del vendedor (Milgrom y Roberts, 1993).

A continuacion, se explicaran las distintas salvaguardias que se pueden encontrar
en el comercio electrénico ante cada problema informativo.

6.1 MECANISMOS DE SALVAGUARDIA ANTE LOS PROBLEMAS DE
NEGOCIACION

Los problemas de negociacion se pueden manifestar de dos formas:

1- Por un lado, a través del desarrollo de conductas estratégicas o regateos. En
este caso, el desconocimiento que tiene cada agente econdémico del valor real
del producto o servicio que tiene para la otra parte que participa en la relacion
comercial hace que la otra parte manipule o tergiverse el valor real con el fin de
obtener un mayor beneficio propio. En este caso el intercambio comercial y el
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proceso de compraventa se alarga y, por ende, se incrementan los costes de
transaccion.

Una solucién para este tipo de problema seria la busqueda o articulacion de
mecanismos garantistas que fuercen a una de las partes a dar toda la
informacidn sobre el producto o servicio que se estd adquiriendo o contratando.
Por ejemplo, establecer un precio Unico en la relaciéon calidad-precio de un
producto. En este caso ninguna de las partes podria tratar de manipular a la otra
en el proceso de intercambio comercial ya que el precio y condiciones vienen
previamente pactadas y ambas partes son conocedoras de ella.

2- Por otro lado, se pueden manifestar a través del intento de adquirir capacidad
negociadora. Esto es, no se falsea la informacion que se posee ni se miente, si
no que las partes intentan obtener informacion relevante y valiosa que no tienen.
con la finalidad de mejorar su posicién negociadora.

Cuando se da un intercambio comercial es normal que ambas partes intenten
hacerse con toda la informacion posible para no encontrarse en situacion de
desventaja. El problema es que en el mercado tradicional acceder a toda la
informacién y ser capaz de comprenderla y procesarla es dificil, arriesgado y, en
ocasiones, poco productivo.

En el modelo de comercio electronico el problema de negociacion no es tan
relevante, puesto que es mas dificil que se dé problemas de informacion bilateral,
ya que a través de Internet las empresas o comercios online obtienen informacion
sobre la persona que compra el producto o contrata el servicio. Las compras online
han dotado a las empresas de gran informacion sobre el consumidor a través de una
herramienta conocida como cookies (Merodio, 2012). Esta herramienta da
informacion muy valiosa sobre las preferencias y comportamientos de los
compradores: qué paginas suele visitar, cuanto tiempo navega, qué busquedas
realiza y ha visualizado, etc. De igual manera, los consumidores online encuentran
en Internet una gran cantidad de herramientas para obtener informacidn respecto a
la calidad, caracteristicas o especificidades del producto o servicio que desean
adquirir, asi como la comparacion de precios de un mismo producto en cuestion de
segundos. Estas herramientas seran explicadas posteriormente, ya que funcionan
como mecanismos de salvaguardias para otros problemas informativos.

6.2 MECANISMOS DE PROTECCION ANTE LA BUSQUEDA DE RENTAS

Como se ha definido anteriormente en este trabajo, la busqueda de rentas se
caracteriza por actividades de influencia por una de las partes que participa en el
intercambio con la finalidad de conseguir a su favor las ganancias derivadas de la
operacion.

Un ejemplo de esta practica en la modalidad de comercio electrénico seria la
promocion por parte de un grupo de influencia, como pueden ser actores, famosos
o deportistas, de un producto o servicio en sus redes sociales siendo conocedores
gue éste no se ajusta a lo que estan vendiendo o promocionando, a cambio de los
beneficios obtenidos a través de esa manipulacion.

Se pueden articular o establecer diferentes mecanismos para este tipo de problema
(Malca, 2001):

v' Burocratizar el proceso de decision. Esto seria pautar normas y reglas que no
puedan ser modificadas, y de aplicacion general en la toma de decisiones dentro
del marco de la relacion de compraventa. Es decir, cuando exista un proceso
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comercial establecer de la forma mas detallada y clara posible los requisitos,
transparencia en la gestion del intercambio. Una posible solucion seria obtener
un certificado digital legitimo a través de una entidad que estuviese autorizada,
que el vendedor tuviese que identificarse con informacién detallada de su
empresa, ya sea el nimero de identificacion fiscal o CIF, o disponer de medios
de pago seguro como PayPal, en la que éste actla como intermediario y protege
al consumidor ante ventas fraudulentas.

v" No utilizar publicidad encubierta, esto es, publicidad que promocione productos
0 servicios en un medio de comunicacion en el que receptor no es consciente de
que se trata de publicidad. Otra caracteristica de este tipo de practica es que el
mensaje publicitario lo transmite un tercero, lo que hace que disminuya la
desconfianza del receptor, siguiendo el ejemplo anterior, en este caso lo
promocionarian los influencers. Esta practica se considera ilegal en Espafia 'y en
muchos otros paises, que conlleva sanciones econémicas, es por ello que los
influencers o distintos promotores deben advertir al consumidor que se trata de
una promocion incluyendo el hashtag #ad o #publicidad con la finalidad de que
el usuario identifigue que se trata de contenido publicitario.

6.3 MECANISMOS PARA EL CONTROL DE LA SELECCION ADVERSA

En una situacién de compraventa ideal el consumidor poseeria toda la informacion
sobre aquellos productos o servicios que va a adquirir. Sabria distinguir entre
aquellos articulos de mejor calidad, por los que pagaria un precio mas elevado y
aguellos articulos de peor calidad, por los que desembolsaria una menor cantidad
de dinero, o que no llegaria adquirir.

En la realidad, el consumidor sabe que hay articulos y productos en los que la
calidad y el precio que anuncian los vendedores no se ajustan a las caracteristicas
del bien, aungque se anuncien como productos de alta calidad.

En definitiva, el problema de seleccién adversa se da cuando una de las partes
oculta informacion relevante sobre el producto o servicio con la finalidad de que se
realice la compraventa ya que, de otra manera, si la parte conociera toda la
informacion, el intercambio no se llevaria a término (Milgrom y Roberts, 1993).

En la modalidad de comercio online, el comprador o consumidor es el que presenta
desventaja en este aspecto, ya que la informacién real o0 mas detallada sobre la
calidad del producto o servicio que va a adquirir no la tiene él, sino la empresa o
comercio. No obstante, también existe dentro de la venta online la posibilidad de que
sea el comprador el que tenga informacion valiosa sobre el articulo o servicio
contratado. Esto se da, sobre todo en la modalidad de comercio C2C (entre
consumidores) y, en particular dentro de la categoria de compraventa de segunda
mano. Por ejemplo, un vendedor que pone a la venta un cuadro que tenia extraviado
en un almacén o trastero muy por debajo del precio real de la obra porque no es
conocedor del valor que tiene y es un comprador experimentado en la materia quien,
sabiendo el precio real del producto, se aprovecha del desconocimiento que posee
el vendedor del articulo, ya que si éste supiese el valor real del cuadro lo venderia a
un precio mas alto.

En este caso, es necesario articular mecanismos contractuales que garanticen que
la transmision de informacion se da de manera clara, equilibrada y veraz. Existen
dos mecanismos que fomentan este equilibrio a la hora de transmitir informacién en
el proceso de compraventa (Milgrom y Roberts, 1993):

-Estrategia de sefales: en este caso, al vendedor le interesa mandar el mensaje
de que es creible ante los potenciales compradores del mercado. Las empresas
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llevan a cabo en ocasiones acciones que revelan informacién privada sobre ellas y
sus productos para distinguirse de la competencia marcando una ventaja en el
proceso de compraventa, ya que la confianza es un aspecto clave para la
consecucion de cualquier venta, ya que la desconfianza podria generar retrasos de
la operacion, alargando el proceso de transaccion y dejando de realizar intercambios
gue podrian ser mutuamente beneficiosos para ambos agentes.

Una forma de aumentar esa confianza es, por ejemplo, sefalar los atributos de un
articulo determinado de manera clara y fidedigna con el fin de ganarse la confianza
del comprador.

Las empresas pueden utilizar diferentes mecanismos para transmitir confianza al
comprador y conseguir clientes dentro del mercado. Por ejemplo:

- Dar la opcién de devolver el producto o el dinero en caso de que el comprador
no esté satisfecho. Este mecanismo emite compromiso al cliente e indica que
la empresa o vendedor se preocupa por la satisfaccion del cliente.

- Ofrecer alternativas en los métodos de pago para que sea el cliente el que
decida qué medio utilizar. Por ejemplo, transferencia, PayPal que protege a
los compradores de compras fraudulentas, tarjeta bancaria, etc.

- Afadir en sus portales o0 paginas espacios donde otros compradores puedan
exponer su experiencia de compra con el producto o servicio ofrecido por
dicha empresa. Las resefias tienen un peso muy importante a la hora de que
el consumidor tome su decision, ya sean positivas o negativas. Una de las
herramientas utilizadas por los buenos vendedores es el premiar el Feedback
informativo. Esto consiste en gratificar a los compradores que aporten
informacién adicional al producto, ya sea destacando sus caracteristicas o
compartiendo su experiencia, a través de descuentos en las compras de su
pagina web, aportando asi una mayor informacion. Asimismo, esto puede
interpretarse como un indicio de calidad del producto ofrecido, ya que a los
vendedores les interesa que los usuarios evalien su producto, por lo que
podran conseguir un mayor nimero de ventas, ya que los usuarios conocen
la calidad del producto a través del Feedback de otros consumidores.
Ademas, permite a la empresa obtener informaciéon de los comentarios
“negativos”, que aportan una critica constructiva, por lo que podran mejorar
su servicio y los consumidores internautas tendrdn una mayor satisfaccion
final.

- Incluir el servicio de atencion al cliente para marcar la diferencia. Este hecho
ofrece garantias al comprador y genera confianza ya que tiene un espacio al
gue acudir y poder resolver sus dudas, sugerencias o incidencias.

- Incluir imagenes tanto en foto como en video sobre el producto o servicio que
ofrecen. A esta imagen es aconsejable que la acompafie un texto detallado
con la descripcion completa del mismo. Este mecanismo sefala los atributos
de un articulo determinado de manera clara y fidedigna con el fin de ganarse
la confianza del comprador.

- Ofrecer en el caso de la venta de servicios, un periodo de prueba de forma
gratuita, con la finalidad de que lo prueben para que vean que su producto
es de buena calidad. Un ejemplo de ello seria Spotify Premium o Netflix,
permitiendo al consumidor tener una opinion después de haber probado el
servicio de manera gratuita, ya que las empresas que sepan que Ssus
productos no son de buena calidad no dispondran de este mecanismo,
puesto que el consumidor no llevard a cabo su compra si el producto no
cumple con sus caracteristicas y descripcion. Por ello, las empresas que si
ofrezcan buenos servicios pueden implementar esta herramienta, ya que,
aunqgue en el periodo de prueba del consumidor no obtengan la ganancia
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derivada del pago del servicio, lo obtendran después si lo que ofertan
coincide con la prestacion que han dado.

- Tener un certificado de seguridad SSL en su pagina web.

- La posibilidad de hacer un seguimiento sobre el estado en el que se
encuentra el pedido de un articulo ofreciendo codigos de seguimiento.
Dandole una mayor tranquilidad al consumidor, al permitirle observar en qué
estado se encuentra su pedido, hasta la recepcién de este.

- Estrategia de criba: en este caso, el consumidor realiza una busqueda de
informacion de la empresa, sus productos y comportamientos a través de Internet,
con la finalidad de clasificar a los distintos vendedores en categorias. Dicho de otra
manera, clasificar a los distintos oferentes en buenos, siendo estos los que utilizan
buenas practicas en sus negocios y en la que sus productos coinciden con lo
pactado, o en malos, aquellos que llevan a cabo practicad fraudulentas en sus
negocios, ya sea no enviando el producto, ofreciendo productos de mala calidad,
etc.

En la Figura 6.3.1 se detallan las acciones que los compradores suelen realizar
generalmente antes de realizar una compra online, extraida del Estudio sobre
Comercio Electrénico B2C elaborado por la ONTSI en el afio 2019. Con estas
acciones que los consumidores pueden llevar a cabo pueden obtener informacién
privada y relevante sobre el vendedor o negocio que ofrece un producto o servicio
antes de llevar a cabo la transaccion.

FIGURA 6.3.1: ¢CUAL DE LAS SIGUIENTES ACCIONES REALIZA GENERALMENTE ANTES DE HACER
COMPRAS ONLINE (%) (RESPUESTA MULTIPLE)

Buscar en Internet (opiniones,fotos,
tiendas,etc.)

Preguntar a amigos/as o conocidos/as

Visitar la tienda fisica para ver/probar el
producto o informarse,

Preguntar al vendedor a través de
Internet

Ninguna de las anteriores
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

FUENTE: Encuesta online de comercio electrénico, ONTSI (2019).

El 86,5% de los internautas compradores investiga y compara entre los distintos
portales de compra antes de decidirse por uno de ellos. Los comentarios y opiniones
de otros usuarios que ya han pasado por el proceso de compra con el mismo articulo
o vendedor influyen en la decision de compra. De esta manera, Internet ha
transformado el proceso de compraventa tradicional individualista, teniendo asi una
gran importancia el componente social en el proceso de busqueda, al considerar la
experiencia que han tenido otros consumidores.

Por otro lado, un 27,5% recaba informacion a través de amigos o conocidos que le
puedan orientar en su decision de compra al conocer el producto o tienda. Por ultimo,
un 22,5% la obtiene desplazandose fisicamente al comercio o negocio para valorar
in situ el producto antes de decidirse a efectuar la compra de este.
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Del andlisis de dicha figura se puede extraer que el comercio online a través de
Internet proporciona a los usuarios de la red gran cantidad de informacion sobre las
empresas, negocios o vendedores y los productos o servicios que éstos venden
antes de efectuar la transaccion comercial.

Todos estos mecanismos hardn que un negocio 0 comercio consolide su reputacion
y marqgue diferencia respecto de otros ya que los compradores podran tener mucha
informacion y podran acceder en igualdad de condiciones al proceso comercial,
disminuyendo asi los posibles riesgos de compra y permitiéndole evaluar las
distintas alternativas que se encuentran en el mercado.

6.4 MECANISMOS PARA EL CONTROL DEL RIESGO MORAL

Este problema de informacion asimétrica se da después de haber llevado a cabo la
transaccién. Para que se dé una situacién de riesgo moral es necesario que exista
dificultad para controlar el comportamiento del agente y que los intereses de las
partes que llevan a cabo el intercambio sean contrapuestos. Pongamos por caso,
gue el vendedor no lleve a cabo el envio del producto o que este no se ajuste a las
caracteristicas prometidas.

Una salvaguardia importante para este problema informativo es la reputacion.

Para Fresno Garcia (2012) la reputacién es “la construccion social alrededor de la
credibilidad, fiabilidad, moralidad y coherencia que se tiene de una persona, entre,
organismo, institucién, empresa, etc.”

El riesgo moral en todo intercambio comercial tiene un gran impacto sobre la
reputaciéon de las empresas, negocios o vendedores, dado que estos seran
responsables parcial o totalmente de sus acciones, ya que, en funcién de sus
decisiones y comportamientos éticos y profesionales, los clientes pasados,
fidelizados y futuros conformaran la imagen que tengan de la empresa.

La reputacion actia de mecanismo de garantia por los siguientes motivos (Milgrom
y Roberts, 1993):

v' Conseguir una buena reputacion es un trabajo duro y constante, y se obtiene a
lo largo de una secuencia repetida de transacciones. Por tanto, una empresa,
negocio o vendedor tendran mayor reputacion si ha tenido un mayor nimero de
transacciones comerciales.

v' Disminuye la desconfianza a la hora de efectuar la compra. Internet proporciona
una mayor conexion entre los consumidores al poder ver las experiencias que
han tenido otros compradores anteriormente. Por lo que si un vendedor lleva a
cabo un comportamiento oportunista esta informacion sera facil de observar y
repercutira rapidamente en el negocio. Es por ello que también sirve como
mecanismo de salvaguardia antes de llevar a cabo el intercambio, ya que los
potenciales compradores pueden predecir el comportamiento que tendra el
vendedor a través de sus relaciones comerciales pasadas.

v' Mas verosimil seran las promesas que el negocio haga a sus compradores. No
dar informacion falsa, ni falsas expectativas que luego no se ajusten a la realidad
del producto comprado o el servicio contratado.

v' La transmisién de informacion en Internet por parte de los agentes econémicos
gue mantengan una relacion de compraventa con el oferente influira en que los
usuarios perciban una determinada imagen de la empresa, que para estos sera
mas fiable que cualquier informacion que pueda brindar el vendedor, afectando
asi a la decision de compra. Por lo que influirhd en el proceso de compra la
informacion transmitida por los clientes pasados.

v' Esto es un proceso que las empresas o vendedores construyen diariamente. Si
un negocio obtiene una determinada reputacién en el mercado que lo categoriza
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como un buen vendedor 0 negocio no puede permitirse el lujo de llevar a cabo
comportamientos oportunistas, ya que su reputacion e imagen se verian
mermadas, implicando que los potenciales clientes no se decanten por su
empresa para adquirir el producto o contratar el servicio lo que conlleva una
disminucién en el nimero de ventas e incluso el cese del negocio. Ademas de
perder la confianza del cliente, si en un futuro quiere llevar a cabo intercambios
comerciales tendra que asumir unos mayores costes en lo gque respecta a
garantia y control, aumentando asi los costes de transaccion y restando
ganancias sobre el intercambio

v' La reputacion online es el resultado de las percepciones que han tenido los
consumidores y que constituyen el clima de opinion en la red. Por lo que, si las
percepciones son positivas, el vendedor tendré una buena reputacion (Garcia,
2012)

7. CASO VINTED.

Como caso de estudio se ha seleccionado una plataforma online perteneciente a la
modalidad Consumer to Consumer (C2C) denominada Vinted, en la que los
oferentes ponen a la venta ropa de segunda mano con la intencion de darle una
segunda vida a las prendas.

El motivo de la eleccion de esta empresa se encuentra en que apoya la economia
circular, buscando acabar con el modelo econémico habitual basado en la
produccién, el consumo y en la etapa final de desperdicio, apostando por la
reutilizacion de los productos ya existentes en la economia. Por otra parte, es una
plataforma que actia como intermediario en la comercializacién entre particulares,
por lo que resulta interesante ver qué proteccion lleva a cabo para evitar
comportamientos fraudulentos en un espacio conformado por mas de veinte millones
de usuarios.

Segun la ONU, la industria de la moda es la segunda méas contaminante del planeta,
representando aproximadamente el 10% de las emisiones globales de carbono y un
20% de las aguas residuales. Por ejemplo, para confeccionar unos vaqueros se
utilizan unos 7500 litros de agua, lo equivalente a lo que bebe una persona en un
promedio de siete afos (Alguacil, 2018).

Es por ello, que tanto las empresas como los consumidores estdn adoptando
cambios a la hora de reducir su impacto al producir ropa, ademas de favorecer la
reutilizacion de esta.

Vinted es una plataforma que se encuentra disponible en la web o aplicacién movil
en la que las personas pueden comprar y vender ropa de segunda mano. Esta
aplicacién utiliza varios mecanismos de salvaguardias comentados anteriormente
con lafinalidad de proteger al consumidor de aquellos vendedores que quieran llevar
a cabo comportamientos oportunistas. Aunque el enfoque de este punto se centra
en la proteccion del consumidor, también ofrece una proteccién al vendedor frente a
los comportamientos oportunistas de los compradores. Estos mecanismos de
salvaguardias que utiliza se pueden encontrar en su pagina web.

En primer lugar, cada vendedor cuenta en su perfil con un apartado de resefias, en
la que los usuarios escriben sus experiencias con el vendedor y califican el trato, la
transaccion y el producto con una valoracion de 1 a 5. Esto permite a los usuarios
obtener informacion que en un principio solo conocia el vendedor. Ademas, es la
propia plataforma la que pone resefias en caso de que el vendedor no cumpla con
la venta con el mensaje de “Venta no completada”, ya sea porque no ha realizado el
envio o porque el producto no coincidia con la descripcion y le pone la nota de 1/5.
En caso de que si se realice la venta, el mensaje que aparecera sera “Venta
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completada con éxito”, 5/5 si el comprador no deja su valoracion en un periodo de
cuatro dias. A través de las resefias que escriben los clientes los usuarios perciben
la reputacién de ese vendedor. Si todas las resefias son positivas generalmente y
les interesa aquello que oferte, se decantaran por llevar a cabo la compra con el
vendedor. Si, por el contrario, todas las resefias son negativas o en gran medida
malas, se decantaran por otro oferente ante la desconfianza a comportamientos
oportunistas o productos de mala calidad.

Otra forma de aumentar la informacion de la que dispone el consumidor es a través
de las imagenes que suben los vendedores, que tienen que coincidir con la
descripcion y mostrar cualquier minimo desperfecto que pueda tener la prenda en el
anuncio. También incluye un apartado en la descripcién del estado en el que se
encuentra la ropa: nuevo con etiquetas, nuevo sin etiquetas, muy bueno (haciendo
referencia a que esta poco usado), bueno (articulo usado) o satisfactorio (articulo
bastante usado). Asimismo, para aquellos vendedores que quieran ofrecer articulos
de lujo, deberan aportar informacién que respalde esa autenticidad del articulo, ya
sea mostrando foto del recibo, etiqueta, nimero de serie..., de lo contrario se borrara
el anuncio y puede dar lugar a una suspension de la cuenta.

Otra herramienta que utiliza esta plataforma es la de retener el dinero gastado por
el comprador hasta que no reciba el producto y este se encuentre en las condiciones
en las que el vendedor habia ofrecido, esto es, el vendedor no recibe el dinero hasta
gue el comprador da el visto bueno a la transacciéon. También cuenta con una tasa
de proteccion al comprador, esto es, un pequefio % del gasto de la compra se
destina a proteger al consumidor en caso de cualquier estafa 0 mal comportamiento
llevado a cabo por el vendedor, creando asi un fondo comin para compensar
econdémicamente a los usuarios perjudicados por la transaccion, ya sea porque el
producto no ha llegado, porque llega dafiado o porque no se corresponde con la
descripcion (en caso de que el producto no te guste porque no es de tu estilo por
ejemplo, la posibilidad de devolucion dependera del vendedor), es por ello que
cuenta con una buena politica de devoluciones, preocupandose asi por la
satisfaccion final del consumidor. Asimismo, el reembolso por parte de Vinted incluye
todos los costes monetarios que pagé el comprador: el precio del articulo, los gatos
de envio y la tasa de proteccion. Todo ello conforma una buena politica de
devoluciones y de reembolso

Por otra parte, ofrece varios métodos de pago, desde PayPal hasta el pago con
saldo Vinted, esto es el dinero que has recibido con compras y no has transferido a
tu cuenta bancaria, ofreciendo asi al usuario la posibilidad de realizar el pago con
agquel método de pago con el que se sienta mas seguro.

Vinted cuenta al mismo tiempo con la cancelacién de la transaccidén en caso de que
el vendedor no cumpla con el plazo estipulado para llevar a cabo el envio, o si decide
escoger otro método de envio diferente al del comprador. De igual modo, permite
tanto al vendedor como al comprador rastrear el seguimiento del pedido y observar
la ultima informacion disponible del estado en el que se encuentra el articulo, en esta
opcién de rastrear el paquete, el comprador puede marcar la opcion de que ha
recibido el paquete. Por otro lado, puede bloquear la cuenta temporal o
permanentemente de aquellos vendedores que lleven a cabo actividades
fraudulentas o hayan intentado estafar a otros usuarios, e incluso por la ausencia de
respuesta sobre la resolucion de un problema con un pedido, entre otros.

Por ultimo, cabe sefialar el servicio de atencion al cliente. Vinted cuenta con un
centro de asistencia, esto es un menu con diferentes apartados en los que resuelve
las cuestiones més frecuentes que les surgen a los consumidores en distintas
categorias, desde envios, hasta pagos e indemnizaciones, en las que detallan la
respuesta a las incidencias o dudas mas recurrentes que estos puedan tener.
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Ademas, cuenta con foros de comunidad en los que los usuarios se pueden ayudar
respondiendo a alguna consulta que se quiera realizar. Por otra parte, cuentan con
la opcién de rellenar un formulario en el que el usuario puede detallar la consulta o
el problema, afadiendo sus datos, asi como colgar fotos del producto o capturas de
pantalla con otro particular con el que haya tenido una disputa, incluyendo asi
cualquier recurso que permita explicar con mas detalle la situacion y en cuanto se
obtenga la respuesta, se enviara una notificacién.

En lo que refiere a la proteccién del vendedor, Vinted protege los datos del vendedor
al transferirle el dinero en su saldo de Vinted, que posteriormente puede transferir a
su cuenta bancaria. Al igual que el comprador, cuenta con un centro de asistencia
para resolver sus dudas o incidencias producidas en la transaccion.

Por lo tanto, esta plataforma incluye varios mecanismos de salvaguardia para
proteger a sus consumidores. Una plataforma formada por millones de usuarios que
ha conseguido introducir herramientas para proteger a los usuarios ante malos
comportamientos por los vendedores y reducir cualquier problema de desventaja
informativa. En esta aplicacion es el vendedor el que conoce con mayor profundidad
la calidad y el estado en el que se encuentra la ropa publicada, es por ello por lo que
la pagina trata de que se muestre la mayor cantidad de informacién posible del
articulo. Ademas de apostar por una moda sostenible y que tenga un menor impacto
medioambiental a través de la reutilizacion, facilitando la coordinacién entre los
distintos agentes econdmicos en este espacio, reduciendo los tiempos de busqueda
de informacién a través de los filtros con los que encuentran aun mas rapido los
productos y permitiendo la ganancia de un dinero extra para aquellos vendedores
gue no utilizaban esa ropa.
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8. CONCLUSIONES

El conocido como ecommerce es una modalidad de comercio muy compleja por las
caracteristicas propias del mismo, en donde las transacciones llevadas a cabo a
través de dispositivos electrénicos son, por si mismas, interacciones novedosas en
la relacion mercantil y muy complejas de controlar y legislar.

El comercio electronico desde su origen hasta la actualidad ha estado en constante
evolucién y crecimiento y ha realizado modificaciones en todos los aspectos de la
sociedad actual (desde el ambito econdémico al ambito social). Nos ha permitido
nuevas modalidades de comunicacibn y organizacién, ha creado nuevas
oportunidades para negocios y ha permitido que las sociedades globalizadas
crezcan. Es, por tanto, no sélo una modalidad de comercio sino un aspecto clave en
el desarrollo econémico y social de cualquier nacion.

Si bien esta nueva modalidad de comercio es importante y relevante para la
economia de cualquier pais, el comercio electrénico tiene la desventaja de su
“juventud”, lo que lo hace todavia susceptible de ser un ambito en constante cambio
y crecimiento al no haber alcanzado todavia el “tope” teniendo aun amplios
margenes de crecimiento y mejora en términos econémicos.

En lo que respecta a Espafia, nos encontramos (como se aprecia en las tablas y
gréaficos reflejados en este trabajo) con que nuestro pais tiene una situacion muy
buena en lo que a comercio electronico se refiere, esta en constante crecimiento y
los indicadores marcan una tendencia claramente al alza. Este crecimiento radica
en las numerosas ventajas que reporta a los agentes econémicos que participan en
el mismo. Por otro lado, como aspecto a resaltar, hay que destacar que la principal
barrera que encuentra el comercio electrénico actualmente ante los compradores
gue es la falta de confianza. Como se recoge en lineas anteriores, son muchas las
personas que desconfian aun de las compras online, ain estd muy afianzada en
nuestra sociedad la cercania y confianza que te da la relacion comercial en entornos
fisicos, no virtuales. Esto es un reto al que las empresas adheridas al ecommerce
se enfrentan y uno de los principales que han de superar para afianzarse en el
mercado.

Es por ello, que el presente trabajo ha analizado los distintos problemas informativos
gque pueden presentarse en este medio, ejemplificando cada uno de ellos y
acompafandolo de los distintos mecanismos que pueden implementar las empresas
para superar este gran obstaculo que todavia sigue presente: la desconfianza.

Para finalizar este trabajo, se ha elegido la empresa virtual, Vinted, una plataforma
que actua como intermediario en la modalidad de comercio C2C, en la que el
proceso de compraventa es llevado a cabo por particulares. Las razones principales
por la que se ha seleccionado esta plataforma son por apoyar el consumo de una
moda sostenible con el medioambiente y por haber sido capaz de poner en marcha
herramientas para garantizar transacciones comerciales seguras, antes y después
del intercambio, un espacio en el que participan millones de usuarios.
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