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Ol. Introduccion

El comercio electrénico ha experimentado
en los ultimos afos un crecimiento muy
notable que tenderad a mantenerse si bien a
diferentes tasas, segun la zona geografica y
el nivel de maduracién del mercado.

En estos afios han aparecido, y se han asen-
tado firmemente en el mercado, importantes
empresas principalmente en China y Estados
Unidos, que se han convertido en colosos no
sélo en el mundo del comercio electrénico,
sino como operadores de retail global. Ello
junto con un enorme universo de empresas
de toda indole que estan utilizando el medio
digital como un inmenso ecosistema en el
que las transacciones comerciales son cada
vez mas habituales, a la luz de un consu-
midor cada vez mas experto en la compra
online, mas confiado gracias a la impor-
tante mejora en la seguridad de los pagos,
en los envios y a unas redes logisticas que
estan consiguiendo tasas de respuesta en las
entregas que estan facilitando la cada vez
mayor penetracién del canal.

Efectivamente, veremos como la penetra-
cién, es decir, el porcentaje de personas
que realizan alguna compra online ha ido
creciendo de manera continuada y asi lo
seguira haciendo en los préximos afios. Esta
mayor penetracién ha venido muy impul-
sada por la creciente actividad de la genera-

cién millenial, especialmente proclive a las
compras online y que en buena medida se
seguira desarrollando en las generaciones
que vienen después.

Un publico cada vez mas seguro y experto
en la compra online, que ademas viene faci-
litada por la inabarcable oferta de posibili-
dades que el entorno digital ofrece, asi como
el desarrollo de los dispositivos moviles,
cada vez mas importantes en este canal,
contribuyen a que, ademas, las compras
online se hayan podido desarrollar mediante
el aumento de las ocasiones de compray de
la compra promedio por transaccion. Todo
ello apunta a crecimientos robustos que se
prevé que continten en los préximos afios.

Pero en el momento de aparicion de este
informe un hecho de trascendental impor-
tancia a aparecido para convulsionar el esce-
nario econdmico: la crisis ocasionada por el
COVID-19.

Es indudable que el impacto de esta situa-
cion tan extraordinariamente atipica esta
impactando, e impactara, a muchos niveles
y con especial incidencia a la Economia.
Todos los indicadores y previsiones anticipan
una recesion econémica cuya magnitud es
dificil de cuantificar en este momento con
precision. Por ejemplo, el FMI prevé para

2020 una contraccién de la economia global
del 3%, la mayor desde 1930, y un impacto
mucho mas brusco que el sufrido en la
anterior crisis de 2008. Suponiendo que la
epidemia se disipe en el segundo semestre
del afio, la economia podria recuperarse en
parte en 2021, en torno al 5,8%. Esta predic-
cion estd sometida a una incertidumbre
extrema, dado el terreno desconocido en el
que nos encontramos en la actualidad y la
multiplicidad de factores volatiles e inciertos
que se estan simultaneando.

Las previsiones para Europa son especial-
mente duras. Segun el FMI, la caida global
del PIB de la Eurozona sera del 7,5% En
Espafa, el FMI estima una caida del PIB del
8% para 2020, con un desempleo que supe-
rara el 20%. Italia seria otro de los paises
especialmente afectados, con una caida del
PIB del 9,1%.

Datos recientes apuntan caidas de extraor-
dinaria magnitud. En efecto, el PIB espafiol
registré un descenso en el primer trimestre
del 2020 del 5,2%, cuando sélo se incluyen
en el mismo apenas dos semanas de confi-
namiento, lo que hace prever una caida aun
mas acentuada en el segundo trimestre del
afo y una dificil y progresiva recuperacion
en el resto del aflo y probablemente, 2021.
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Ol. Introduccion

Es evidente que esta situacion genera un
cambio de escenario sustancial sélo parcial-
mente recogido en este informe, dado que
aun no existen datos sélidos que permitan
cuantificar con la suficiente precisiéon el
impacto que tendra en el comercio electré-
nico. Pero si que existen algunos indicios que
apuntan un cambio importante en pautas de
consumo derivadas de esta situacién, que en
algunos aspectos pueden favorecer el desa-
rrollo del canal online y, en otros, pueden
frenarlo.

La necesidad de encon-
trar formas de suministro
de bienes, alternativas a los
canales tradicionales offline,
derivadas de las medidas de
confinamiento adoptadas por
la generalidad de paises, esta
favoreciendo en un inicio la
compra online.

Sin embargo, existen otros
elementos que dificultan o
al menos yugulan esta posi-
bilidad: la disponibilidad
de stocks de producto y las

dificultades en el aprovisio-
namiento y manipulacioén
que estan experimentando
muchos operadores online, o
las dificultades en la entrega
de productos en la “udltima
milla”, entre las mas desta-
cadas.

En cualquier caso, y a todos los niveles, sera
necesario revisar gran cantidad del conoci-
miento que tenemos sobre el consumidor,
su comportamiento, los mercados de bienes,
los canales de venta y, por supuesto, cémo
quedara configurado el comercio electrénico
una vez se vayan normalizando la situacion,
siempre, eso si, en un ambiente de incerti-
dumbre ante las muchas incégnitas que aun
existen sobre cémo mantener controlada
la pandemia con un minimo efecto sobre
la economia. Probablemente nos encon-
traremos con un nuevo consumidor, con
preferencias, criterios de compra, capaci-
dades presupuestarias, etc. diferentes a las
actuales. Con funciones de valor reformu-
ladas, con mercados reconfigurados, con
escenarios macroeconémicos diferentes. Y
todo ello tendra un impacto sin duda signi-
ficativo pero aun incierto en cuanto a su
sentido y dimensidon en el canal de venta
digital.

Tabla 1. Previsiones de crecimiento del FMI a 10 de abril de 2020.

Fuente: Expansion.

Pais/Area

Mundo

Eurozona

Alemania

Francia

Italia

Espaina

Japon

Reino Unido

Rusia

EEUU

Canada

Otras economias avanzadas
China

India

Brasil

Latinoamérica y el Caribe

México

2020*

-3,0%
-7.5%
-7,0%
-7.2%

-9,1%

-8,0%

-5,2%
-6,5%
-5,5%
-5,9%
-6,2%
-4,6%
+1,2%
+1,9%
-5,3%
-5,2%

-6,6%

2021*

+5,8%
+4,7%
+5,2%
+4,5%
+4,8%
+4,3%
+3,0%
+4,0%
+3,5%
+4,0%
+4,2%
+4,5%
+9,2%
+7,4%
+2,9%
+3,4%

+3,0%
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02. Fl estado del eCommerce en el mundo
2.1. Datos generales sobre el volumen de ventas generado a través del canal digital
2.1.1. Ventas a nivel mundial y previsiones

Las ventas globales de eCommerce en retail Graficol. Ventas en eCommerce en retail.

en 2019 alcanzaran los 3,2 billones de euros, Fuente: eMarketer; Statista (datos en miles de millones de euros).
con previsiones de casi doblarse en 2023,

situdndose cerca de los 6 billones de euros.

5.947
5177
4.479
3.824
3.214
2.71
2165
1.677
= = . . I
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023*
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02. Fl estado del eCommerce en el mundo
2.1. Datos generales sobre el volumen de ventas generado a través del canal digital
2.1.1. Ventas a nivel mundial y previsiones

El crecimiento en el volumen de negocio Estos datos se refieren a un escenario pre-COVID-19,
del eCommerce seguira siendo elevado, por por lo que probablemente el incremento que podamos
encima de los dos digitos en los préoximos ver en el afio 2020 sea mayor.

anos. Nuestras previsiones apuntan a que

este crecimiento respecto al aio anterior se

situaria en torno al 12% en 2030.

Grafico 2. Porcentaje de crecimiento del negocio del eCommerce en retail sobre el afio anterior proyectado a afio 2030.
Fuente: Elaboracidon propia a a partir de datos de eMarketer para Statista (en % sobre el afio anterior).

28,0%
22,9%
207%
19,0%
171%
oo 149% 14,2%
2% 0
13.7% 13.2% 12,8% 12 4%
I I ' 121% 1,8%
2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023 2024  2025* 2026 2027 2028* 2029 2030*

Nota: Los afios sefialados con ** se corresponden con nuestras estimaciones. Se incluyen: Ventas de bienes fisicos B2C. No se incluyen: Ventas de productos digitales
(musica, ebooks, etc.); Servicios distribuidos digitalmente (ej. Billetes de avién); Mercados B2B; Mercados C2C.
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02. El estado del eCommerce en el mundo
2.1. Datos generales sobre el volumen de ventas generado a través del canal digital
2.1.2. Volumen de negocio de eCommerce por pais

Respecto al volumen de negocio generado
por las ventas de comercio electréonico en
2019 por pais, China destaca claramente,
casi duplicando al siguiente pais, Estados
Unidos. Pese a que Estados Unidos tiene
una penetracion del eCommerce mas

elevada con un 80,9% de su poblacién y un
ARPU'de 1389 euros, siendo para China de
61,8% 993 euros, es la elevada diferencia
de usuarios en términos absolutos lo que
explica este liderazgo. En Estados Unidos
son 267 millones de personas y, en China,
894 millones.

1 Average Revenue Per User : importe promedio gastado
en eCommerce por usuario durante 1afo.

Grafico 3. Ingresos generados por ventas de comercio electrénico en retail en 2019 por pais (en miles de millones de euros).

Fuente: Statista
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02. Fl estado del eCommerce en el mundo
2.1. Datos generales sobre el volumen de ventas generado a través del canal digital
2.1.2. Volumen de negocio de eCommerce por pais

El crecimiento seguira siendo fuerte en
China, gracias, especialmente, al incremento
de la penetracién. Sin embargo, sera India
el pais donde se espera que el eCommerce
crezca mas, con un 17,8% anual en promedio,
siendo Espana el segundo pais donde se
esperan mayores tasas de crecimiento, con
un 11,1% anual en promedio.

India

Espana
China
Indonesia
Argentina
Sudafrica
Arabia Saudi
Global
México
Estados Unidos
Francia
Canada
Alemania
Australia
Reino Unido
Japon
Corea del Sur

Turquia

Grafico 4. Perspectivas de crecimiento del comercio electrénico en hasta 2023. Promedio anual de crecimiento previsto en cada pais (2019-2023).
Fuente: Statista
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02. El estado del eCommerce en el mundo
2.1. Datos generales sobre el volumen de ventas generado a través del canal digital
2.1.3. Participacion del comercio electronico en el total de ventas de retail global

La participacién del comercio electrénico en  Grafico 5. Cuota de mercado del eCommerce sobre el total mundial de venta en retail.
el total de ventas global contintia creciendo  Fuente: eMarketer; Statista.

con una tendencia al alza que se mantendra.

En la actualidad, es algo superior al 14,1% con

una perspectiva de crecimiento que se prevé

alcance el 22% de cuota en 2023.

22,0%

2015 2016 2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023*
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02. El estado del eCommerce en el mundo
2.1. Datos generales sobre el volumen de ventas generado a través del canal digital
2.1.3. Participacion del comercio electronico en el total de ventas de retail global

Es China el pais en el que el porcentaje de  Grafico 6. Cuota de mercado del eCommerce sobre el total de retail por pais (2017).
ventas de eCommerce es superior sobre el  Fuente: eMarketer; Statista.

total de retail, con mas de un 23% ya en 2017,

seguido por Reino Unido y Corea del Sur.

3,2%
=

China Reino Corea Dinamarca Estados Alemania Japon Italia Brasil India México
Unido del Sur Unidos
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02. Fl estado del eCommerce en el mundo
2.2. Los drivers del crecimiento del eCommerce. Impacto previsible del COVID-19

Los factores basicos que promueven el crecimiento del comercio electrénico son:

El producto interior bruto: En 2019 fue de
11.370 euros per capita a nivel global. A mayor
capacidad de compra, mas propensién
a comprar por Internet, I6gicamente. El
FMI estima que el COVID-19 supondra una
contraccion de la economia global del 3%.

Gasto en consumo: El gasto en consumo per
cdapita promedio global fue de 6.468 euros,
a mayor consumo global I6gicamente mayor
propension a comprar online. Si bien no
existen estimaciones claras del impacto del
COVID-19en este elemento, si parece légico
pensar que una ralentizacion econdmica
producira un enfriamiento en el consumo,
especialmente en bienes que duraderos
0 que no sean de primera necesidad, con
el légico impacto en el equivalente en
comercio electrénico.

Poblacién: en 2019 la poblacién fue de 7.368
millones de personas. Légicamente, a mayor
poblaciéon, mayor volumen de potenciales
compradores online. Aunque es indudable
que la pandemia del COVID-19causara un
numero indeterminado de muertes, no se
espera que sea significativo en la poblaciéon
mundial.

Poblacién urbana: en 2019 el 55,9% de la
poblacién vivia en ciudades, porcentaje que
va en aumento. Existe evidencias de que una
poblacion mas concentradas en ciudades
tiene mayores ratios de uso de comercio
electrénico. Ademas, en las ciudades se
dispone por lo general de mejores servicios
de reparto, lo que facilita el desarrollo del
canal digital. No se espera que el problema
del COVID-19tenga un impacto significativo
en el desarrollo de urbano, si bien, en
el aspecto de la logistica, si que puede
tener incidencia dado que las medidas de
contencion desarrolladas pueden causar
disrupciones significativas en la cadena
logistica.

El estado del eCommerce en el retail. Un crecimiento en evolucién ante la incertidumbre del COVID-19. Contreras, P. J. Mayo, 2020.
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02. Fl estado del eCommerce en el mundo
2.2. Los drivers del crecimiento del eCommerce. Impacto previsible del COVID-19

Sin embargo, a efectos de simplificar el
analisis, utilizaremos un modelo basado en
tres componentes que actian de manera
multiplicativa:

 La poblacién del territorio a considerar.

- La penetracion: porcentaje de poblacién
que hallevado a cabo al menos una compra
por Internet en el afio. La penetracién
multiplicado por la poblaciéon nos da el
numero de usuarios totales en términos
absolutos.

« El ARPU o importe promedio gastado en
eCommerce por usuario durante 1 ano. Es
funcién de la renta del individuo, de su
propensién al consumo y de su nivel de
experiencia como usuario de eCommerce,
principalmente.

El estado del eCommerce en el retail. Un crecimiento en evolucién ante la incertidumbre del COVID-19. Contreras, P. J. Mayo, 2020. 17



02. Fl estado del eCommerce en el mundo
2.2. Los drivers del crecimiento del eCommerce. Impacto previsible del COVID-19
2.2.1. Numero de usuarios de eCommerce

El nimero de compradores de productos
mediante comercio electrénico se situa en
la actualidad en algo mas de 3.800 millones,
estando previsto que esta cifra alcance los
casi 4.700 millones de e-compradores en
2023.

El crecimiento poblacional, combinado
con el aumento de la penetracién del
eCommerce actuaran conjuntamente para
dotar de mayor base de clientes al canal
de venta digital. La conjunciéon de ambos
factores en la misma linea debera dotar de
una sdlida y creciente base de compradores
que, ademas, se beneficiaran del efecto
experiencia, que tendera a consolidar el
habito de compra online, y del denominado
efecto de red. Este efecto explica de qué
manera la mutua interdependencia entre
los individuos que llevan a cabo la compray
ofrecen sus opiniones a otros en los entornos
digitales contribuiria a que el volumen de
individuos que confian en el canal digital
como medio de compra vaya en aumento.

Por otro lado es légico pensar que en las
zonas del planeta donde el crecimiento
poblacional es mas acelerado y donde
la penetracion de la tecnologia digital es
todavia relativamente baja, este crecimiento
en el nUmero de usuarios se acelere en
mayor medida que en Estados Unidos,
Japdén o Europa, donde los crecimientos
de poblacién son inferiores a la media
mundial y ademas el canal digital esta mas
desarrollado.

Grafico 7. Evolucion del nimero de compradores a través del canal de comercio electrénico en el periodo 2017 a 2024.
Fuente: Digital Market Outlook; Statista.
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02. Fl estado del eCommerce en el mundo
2.2. Los drivers del crecimiento del eCommerce. Impacto previsible del COVID-19
2.2.2. Penetracion del eCommerce

La penetracion del eCommerce actualmente Gréfico 8. Penetracién del eCommerce. Porcentaje de personas que han hecho al menos una compra a través de Internet sobre la poblacién total en periodo 2017 a 2024).
es del 52,9%, con una previsién del 65,5% Fuente: Digital Market Outlook; Statista.
para 2024.

Este aumento de penetracién se ve
soportado por diferentes factores:

65,50
6170  ©380

La maduraciéon de mercados en paises 59110
donde todavia esta penetracidon es 56'10
relativamente baja, tendera a aumentar 5290
con mayor intensidad frente a otros 4960 !
territorios donde el mercado ya esta mas ’
cerca de su nivel de saturacion. 46,20
La renovacién generacional, dado
que la penetracion tiende a ser mayor
en las generaciones mas jovenes.
Concretamente, los individuos
comprendidos entre 25 y 34 aflos suponen
un total del 31%, y los que tienen entre 35
y 44 anos un 24%, siendo decreciente a
medida que avanza la edad. Obviamente,
los habitos de compra online son mas
solidos en edades mas jovenes y estos
héabitos se irdn generalizando a medida
que estas generaciones alcancen un mayor
predominio demografico.
Es posible que la penetracién experimente
un impulso como consecuencia de la
situacion generada por el COVID-19. Las
medidas de distancia social y confinamiento
adoptadas para frenar la epidemia estan
favoreciendo que personas que hasta la
fecha no habian optado por el canal digital
para sus compras lo estén haciendo forzadas

por esta situacién. Alun es pronto para
dimensionar este efecto, si bien los primeros
datos obtenidos apuntan en esta direccién.

2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023* 2024*
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02. Fl estado del eCommerce en el mundo
2.2. Los drivers del crecimiento del eCommerce. Impacto previsible del COVID-19
2.2.3. La evolucion del gasto promedio en eCommerce por usuario (ARPU)

La evoluciéon del ARPU (Average Revenue per Grafico 9. Evolucion del ARPU global y prevision en el periodo 2019-2024 (en euros por personay ano).
User) o gasto medio por usuario en compras Fuente: Statista, Digital Market Outlook; Statista.
en eCommerce sigue una senda ascendente.
En 2019 se situara ligeramente por encima de
430 euros, y se prevé que en 2023 supere los
517 por personay afo.
507,29
I 491'87 ’
468,28

369,38

2017 2018 2019 2020* 2021 2022* 2023* 2024*
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02. Fl estado del eCommerce en el mundo
2.2. Los drivers del crecimiento del eCommerce. Impacto previsible del COVID-19
2.2.3. La evolucion del gasto promedio en eCommerce por usuario (ARPU)

El crecimiento del ARPU, tiende a moderarse
de forma que se prevé que en 2024 aumente
menos del 1%.

Grafico 10. Evolucidn del crecimiento interanual del ARPU en el periodo 2019-2024 (en % de crecimiento del ARPU respecto al afio anterior).
Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

9,0%
I 8,6%

0,5%

2018 2019 2020* 2021 2022 2023* 2024
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02. Fl estado del eCommerce en el mundo
2.2. Los drivers del crecimiento del eCommerce. Impacto previsible del COVID-19
2.2.3. La evolucion del gasto promedio en eCommerce por usuario (ARPU)

La crisis del COVID-19 puede tener en este
indicador un doble efecto:

- Un aumento en el corto plazo en 2020 por
productos vinculados a las necesidades
derivadas de la situaciéon experimentada
por los hogares por las medidas de
confinamiento. Productos basicos
de alimentacién, drogueria e higiene
personal principalmente, aunque, también
productos relacionados con el ocio, el
trabajo y el aprendizaje en el hogar.

Una reduccién por la interrupcién de
los flujos de aprovisionamiento y la
capacidad de entrega en la ultima milla.
Esto es algo especialmente claro en paises
que han adoptado medidas extremas de
confinamiento y algo menos restrictivo
en paises que no las han extremado
tanto pero en los cuales estos flujos han
quedado mermados sustancialmente.
Por ejemplo, Amazon ha anunciado que
la venta de sus productos se reducira a
aquellos considerados basicos y que no
hara entregas de productos vendidos por
terceros en su Marketplace.
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02. Fl estado del eCommerce en el mundo
2.2. Los drivers del crecimiento del eCommerce. Impacto previsible del COVID-19
2.2.4. Distribucion por generaciones de los e-shopppers

La distribucién por edades de los e-shoppers
refleja claramente un mayor peso por este
medio de compra de la generaciéon millenial.

Los datos anteriores son claramente
indicativos de la penetraciéon del uso del
eCommerce como medio de compra, que
es creciente con la menor edad de los
compradores. La generacién menor de 24
anos casi duplica su peso en el e-commerce
respecto a su peso demografico. A medida
que se lleve a cabo el relevo generacional
parece légico pensar que la penetracion ira
aumentando a medida que las generaciones
mas jovenes releven a las mayores en la
piramide poblacional extendiendo el uso
del eCommerce que parece cuasinatural y
consustancial a las generaciones de menores
de 34 afos.

Grafico 11. Reparto de compras mediante comercio electrénico por franja de edad. Comparativa en relacion peso demografico (en porcentaje).

Fuente: Statista.
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02. El estado del eCommerce en el mundo
2.3. La evolucion del eCommerce por categorias de producto

La moda es la categoria que esta teniendo
un mayor peso en las ventas de productos en
el retail del comercio electrénico, superando
los 500 mil millones de euros en 2019 con
previsiones de superar los 800 mil millones
de euros en 2023. La electrdnica es, y sera,
la segunda categoria con mas peso en el mix
de ventas.

Grafico 12. Evolucidn de las ventas mundiales por eCommerce en el periodo 2017 a 2024.
Fuente: Digital Market Outlook; Statista.
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02. El estado del eCommerce en el mundo
2.3. La evolucion del eCommerce por categorias de producto

Los crecimientos de ventas promedios
anuales tenderan a moderarse, si bien hasta
2021 se mantendran por encima del 10%.
A largo plazo, se prevé que el crecimiento
anual se situe en torno al 3,5 - 4%. Destaca el
sector de la moda, como el que presenta un

Tabla 2. Crecimiento promedio anual de ventas por el canal electrénico seguin categoria de producto.

Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

mayor dinamismo en las ventas por el canal Categorias de producto 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023* 2024* Promedio anual
online. 2018-2024
Total 18,2 17,1 14,8 n7 8,6 6,0 4,2 11,4
Moda 18,6 17,6 15,5 12,5 9,4 6,8 4,8 12,1
Electrénica y medios 20,5 17,8 14,1 10,7 7.8 5,5 39 n3
Juguetes, Hobbies y bricolaje 16,8 16,1 14,2 n3 8,2 57 3,9 10,8
Muebles y electrodomésticos 20,8 18,7 15,3 n,7 8,4 57 3,8 11,9
Alimentos y cuidado personal 9,6 12,8 14,2 12,5 9,0 5,8 35 9,6
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02. El estado del eCommerce en el mundo
2.3. La evolucion del eCommerce por categorias de producto

Si desglosamos todas las categorias Tabla 3. Penetracion de las ventas del canal eCommerce en cada una de las categorias (en % de compradores a través del canal eCommerce sobre el total de
analizadas, podemos ver cual serd la compradores en cada categoria.
evolucién de la penetracién del eCommerce Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

en las ventas de cada una de ellas.

Categorias de producto 2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023* 2024*
Muebles y articulos para el hogar 7.8 8,4 9,9 s 1585 15,0 16,4 17,7
Electrodomésticos n7 13,4 15,6 18,1 20,6 23,1 25,3 27,2
Electrénica de consumo 18,4 20,9 23,8 26,9 30,2 33,3 36,1 38,5
Libros, peliculas, musica y juegos 16,0 18,2 20,8 23,7 26,6 29,4 31,9 34,2
Vestido 26,5 29,4 32,6 5540 SO 42,5 45,3 47,7
Calzado 21,3 23,9 27,0 30,3 33,6 36,8 39,7 42,2
Bolsos y complementos 13,7 15,8 18,3 21,1 24,0 26,8 29,3 31,5
Juguetes y bebe 7.6 8,9 10,4 12,2 14,1 15,9 17,5 19,0
Deportes y aire libre 7.7 8,9 10,5 12,4 14,3 16,1 17,7 19,1
Bricolaje, jardin y mascotas 53 6,2 7.3 8,5 9,8 ni 12,2 13,2
Hobby y Papeleria 7.8 9,2 10,8 12,7 14,6 16,5 18,2 19,6
Alimentos y bebidas 16,6 18,5 20,5 22,8 25,0 27,2 29,2 30,9
Cuidado personal 14,8 16,9 19,5 22,3 25,2 28,1 30,6 32,8
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02. El estado del eCommerce en el mundo
2.3. La evolucion del eCommerce por categorias de producto

A continuacién, podemos ver la evolucién Tabla 4. ARPU (Average Revenue per User) o gasto promedio anual por usuario en compras por eCommerce en cada una de las categorias de producto

del ARPU promedio por categoria de (en euros por usuario anual).
producto. Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

Categorias de producto 2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023* 2024*
Muebles y articulos para el hogar 261,07 268,36 265,95 256,13 242,95 229,19 216,38 205,40
Electrodomésticos 67,47 71,24 73,99 75,04 74,71 73,37 71,56 69,54
Electrénica de consumo 165,85 178,77 185,38 185,67 182,11 176,76 171,01 165,58
Libros, peliculas, musica y juegos 52,85 50,38 48,85 47,54 45,87 43,76 41,51 39,38
Vestido 26,50 29,40 32,60 35,90 39,30 42,50 45,30 47,70
Calzado 21,30 23,90 27,00 30,30 33,60 36,80 39,70 42,20
Bolsos y complementos 13,70 15,80 18,30 21,10 24,00 26,80 29,30 31,50
Juguetes y bebe 115,81 120,27 121,45 119,86 16,37 11,85 107,12 102,77
Deportes y aire libre 91,57 88,84 85,06 80,75 76,36 72,19 68,45 65,25
Bricolaje, jardin y mascotas 128,37 17,41 108,18 100,86 94,54 88,48 82,84 77,98
Hobby y Papeleria 150,33 151,90 149,86 145,18 139,06 132,42 126,11 120,56
Alimentos y bebidas 37,65 37,38 38,28 39,78 40,85 40,93 40,18 38,97
Cuidado personal 69,78 65,57 62,86 61,23 59,68 57,63 55,26 52,84
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02. El estado del eCommerce en el mundo
2.3. La evolucion del eCommerce por categorias de producto

El resultado de las cifras de penetraciény
ARPU dan lugar a las siguientes cifras de
negocio globales.

Tabla 5. Volumen global de ventas a través de eCommerce en cada una de las categorias de producto (en miles de millones de euros.
Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

Categorias de producto

Muebles y articulos para el hogar

Electrodomésticos

Electrénica de consumo

Libros, peliculas, musica y juegos

Vestido

Calzado

Bolsos y complementos

Juguetes y bebe

Deportes y aire libre

Bricolaje, jardin y mascotas

Hobby y Papeleria

Alimentos y bebidas

Cuidado personal

2017

137.491

56.748

220.539

61.018

247.529

76.323

64.385

63.328

50.684

48.994

85.092

45.154

74.571

2018

164.825

69.734

272.346

67.020

293.101

84.884

82.624

77.684

57.832

52.897

101.419

50.298

80.939

2019

193.349

85.008

324.690

74.993

345.101

93.172

103.559

93.324

65.924

58.034

119.233

57.892

90.158

2020*

220.013

100.831

372.275

83.743

399.618

100.638

125.508

108.952

74.227

64.069

136.983

67.380

101.660

2021

242.618

15.742

413.200

91.603

450.934

106.853

146.219

123.123

81.837

69.918

152.877

76.842

113.249

2022*

259.929

128.470

446.582

97.523

494.448

111.561

163.891

134.778

88.079

74.481

165.672

84.432

122.716

2023*

272.084

138.637

472.795

101.478

529.011

114.902

178.01

143.753

92.822

77.572

175.333

89.701

129.489

2024*

280.310

146.199

492.889

103.925

555525

17.192

188.874

150.466

96.272

79.573

182.404

92.941

133.842
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02. El estado del eCommerce en el mundo
2.3. La evolucion del eCommerce por categorias de producto

El impacto del COVID-19 en las ventas por
categorias no se puede conocer todavia.

En el momento de la elaboracién de este
informe nos encontramos cerca del final de
las medidas de contencién en la mayoria
de los paises y aun es prematuro hacer
afirmaciones categodricas sobre su efecto
en el comercio electrénico. En el corto
plazo esta claro que categorias de bienes
fundamentales como la alimentacién o
la higiene personal experimentaran un
crecimiento, si bien es su persistencia tras la
superacion de la pandemia lo que esta por
ver. Un aspecto crucial a analizar es si nuevos
habitos generados en los consumidores, y
su nuevo sistema de preferencias, tendran
perdurabilidad tras el levantamiento de las
medidas de confinamiento, o no.
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02. El estado del eCommerce en el mundo
2.4. Fl uso de dispositivos en el eCommerce

El trafico en eCommerce se concentra Grafico 13. Trafico e ingresos por dispositivo.
mayoritariamente en dispositivos Fuente: Wolfgang Digital.

moviles, si bien los ingresos siguen siendo

mayoritariamente a través del ordenador. El

reparto de trafico y de ingresos por tipo de

dispositivo se refleja a continuacion.

El trafico es mas abundante en dispositivos
moviles, aunque el volumen de ingresos
generados aun es mayor en los PCs. Ello
sugiere que en la mayor parte de situaciones,
el entorno PC es mas cémodo para llevar
a cabo compras y que el mévil puede
jugar un rol de busqueda de informacioén.
Légicamente, el tener disefiadas
aplicaciones que hagan la experiencia de
compra a través del movil mas cémoda para
el usuario debera favorecer que cada vez se
utilice mas este dispositivo.

53%

PC Movil Tablet

I Trafico I ngresos
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02. Fl estado del eCommerce en el mundo
2.5. Principales retailers online

Es una creencia muy generalizada que la
empresa lider en eCommerce en facturacion
es Amazon. Pero esto solo ocurre en el
mundo occidental, la realidad global es muy
distinta.

Los principales retailers por cuota de
mercado a nivel global son Taobao y Tmall,
pertenecientes ambos a Alibaba Group.
Su cuota de mercado es del 16% y 13%,
respectivamente. En tercer lugar aparece
Amazon con el 10% del eCommerce mundial.

JD.com es otro eCommerce de origen chino
que es competidor directo del mencionado
Tmall. Por su parte, Pinduoduo es una
plataforma de comercio electrénico, de
origen chino, que permite a los usuarios
participar en ofertas de compra grupales

Grafico 14. Cuota de mercado mundial basada en valor bruto de mercancia transaccionada (2018).

Fuente: Activate.
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El eCommerce en el mercado
Latinoamericano
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.1. Evolucion del negocio del eCommerce B2C en Latinoamérica
3.11. Lvolucion del volumen de ventas generado por el eCommerce B2B en Latinoamérica

Con un aumento aproximado del 16% en  Grafico15. Evolucién de ventas en eCommerce y previsiones para los tres principales paises de la regién (en miles de millones de euros).
comparacién con 2018, las ventas minoristas  Fuente: eMarketer, Mercado Libre.

de comercio electrénico en América Latina

alcanzaron los 56 mil millones de euros en

2019. Segun las previsiones, se espera que

esta cifra aumente a casi 75 mil millones de

euros en 2022. Los tres paises mas impor- 74 8
tantes en la zona son por este orden Brasil, !
Argentina y México.

56,0
484
| I

2017 2018 2019 2020* 2021 2022*

68,7
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.1. Evolucion del negocio del eCommerce B2C en Latinoamérica
3.1.1. Evolucion del volumen de ventas generado por el eCommerce B2B en Latinoamérica

De los tres principales paises, Argentina es  Grafico16. Evolucién de ventas en eCommerce y previsiones para los tres principales paises de la region (en miles de millones de euros).
el que presenta un mayor dinamismo en su  Fuente: eMarketer, Mercado Libre.
crecimiento.

Argentina estd experimentando creci-
mientos muy importantes en sus compras
online y, si no se dan cambios sustanciales
en las tendencias de fondo actuales, esta e 15,00
situacion la situara como lider de las ventas

de comercio electrénico en Latinoamérica

antes de 2025. 13,18

13,92

El COVID-19, una vez mas, afectara de
forma desigual. En los paises en los que las
medidas de confinamiento sean mas severas
podria darse una caida importante en el
corto plazo debido a los problemas de distri-
bucién que de ello se derivaran. Tras la crisis
del COVID-19, el efecto en las rentas disponi-
bles de los consumidores, de su propension a
gastar y los nuevos habitos adquiridos daran
como resultado un escenario que todavia 7,07
es incierto, lo cual es aplicable al comercio
electrénico.

476 / 5,15
3,98 4,59
2017 2018 2019 2020* 2021* 2022*

s Meéxico M Brasil mEEEE Argentina
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.1. Evolucion del negocio del eCommerce B2C en Latinoamérica
3.1.2. Cuota de ventas del eCommerce B2C en Latinoamérica

Las ventas por eCommerce sobre el total del  Grafico17. Evolucién de la cuota de ventas que supone el eCommerce B2C en el total del retail en Latinoamérica (en % sobre el total de negocio de retail).
retail tenderan a crecer en importancia. Fuente: EMarketer; Mercado Libre.

Consecuencia légica de las fuerzas descritas
anteriormente, aumento de penetraciony
ARPU.

Un consumidor mas formado y el relevo
generacional facilitaran que el eCommerce
tenga mas peso sobre el total de las ventas
de retail, esperandose que se situé en el 3,5%

en 2022. 3'5%
3,3%

3,1%
2,9%
2,7%
2'4% I I I I
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.1. Evolucion del negocio del eCommerce B2C en Latinoamérica
3.1.3. Numero compradores digitales en Latinoamérica

El nUmero de personas que se prevé que Grafico18. Numero compradores digitales en Latinoamérica (en millones de personas).
compren a través de Internet en Latinoamé-  Fuente: eMarketer.

rica se estima en 166 millones en 2020 y 176

millones en 2022.

El COVID-19 puede animar a que estos
numeros tengan un cierto impulso adicional
a la tendencia natural reflejada en el Grafico
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.1. Evolucion del negocio del eCommerce B2C en Latinoamérica
3.1.4. Webs de eCommerce mds populares de Latinoamérica

El mercado latinoamericano tiene presencia
de los players mas importantes del retail a
nivel mundial, si bien es MercadolLibre, un
operador con fuerte implantacién en la zona
que ostenta claramente el liderazgo con

Grafico 19. Webs de eCommerce mas populares de Latinoamérica, segtin nimero de visitantes (en millones de visitantes, 2018.

Fuente: comScore; eMarketer

player. Este cuenta con mas del doble de
visitantes que el segundo operador en este
mercado, Amazon, con sus diferentes sites Amazon sites _ 22 4
en cada pais en los que tiene presencia. !
weimare [N 77
Google Shopping - 7,5
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.1. Evolucion del negocio del eCommerce B2C en Latinoamérica
3.1.5. Importancia de los dispositivos moviles en el eCommerce en Latinoamérica

El uso de dispositivos méviles en Latinoa-  Gréfico 20. Porcentaje de ventas generadas en dispositivos moviles en eCommerce. (en % de ventas generadas mediante movil sobre el total, 2018).
meérica tiene un impacto algo inferior a la  Fuente: eMarketer.

media mundial cifrada en un 32%, si bien con

tendencia al aumento paulatino, en linea con

la tendencia global.

[0)
29,8% 31,2% 32% 32,5%
27,5%
] I I
2017 2018 2019 2020* 2027* 022"
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.2. Centroamerica
3.2.1. Evolucion de volumen de negocio del eCommerce en Centroamérica

Si nos enfocamos en la zona de Centroamé-  Grafico 21. Evolucion del volumen de negocio del eCommerce B2C en Centroamérica (en millones de euros).
rica, podemos ver que el mercado presenta  Fuente: Statista, Digital Market Outlook; Statista.

un crecimiento constante que se mantendra

previsiblemente en los siguientes afos, si

bien a tasas de crecimiento decrecientes,

coherentes con un acercamiento progresivo

a la madurez de este mercado.

4129
3.896
3.5601
3145
2.716
2.344
2.039 I I
2017 2018 2019 2020* 2021 2022* 2023*
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.2. Centroamerica
3.2.1. Evolucion de volumen de negocio del eCommerce en Centroamérica

Se espera que el eCommerce supere los 4 mil  Grafico 22. Incrementos anuales del negocio del eCommerce B2C en Centroaméric (en % de crecimiento sobre el afio anterior).
millones de euros en 2023, con incrementos  Fuente: Statista, Digital Market Outlook; Statista.

sostenidos que alcanzaran su maximo en

2019- 2020 cercanos al 16%, para ir mode-

randose a partir de ese afo.

Centroamérica es un mercado relativamente
inmaduro en eCommerce lo que explica los
elevados incrementos porcentuales que ha

venido experimentando y que continuara 15,9% 15.8%
reflejando en los préximos afos. 14,9% '
13,2%
9,4%
6,0%
2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023*
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.2. Centroamérica
3.2.2. Ventas por categoria de productos a través de comercio electronico en Centroamérica

La mayoria de categorias de producto expe- Grafico 23. Evolucion del volumen de negocio del eCommerce B2C en Centroamérica por categorias de producto (en millones de euros).
rimentara crecimientos significativos, siendo  Fuente: Statista, Digital Market Outlook; Statista.

Electrénica y Moda los que tendran mayor

peso en el global de ventas. Es de destacar

que Moda aumentara ligeramente su peso

en ventas pasando de ser un 26% en 2017 a

un 27% en 2023, mientras que Electrdénica

pasara en dichos afos del 31% al 27% del total

de las ventas en el canal digital.

497
436 404
337
Al 808
621 724
2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023*
HEN Moda EE Electronicay Medios H Mueblesy Electrodomeésticos HEE Juguetes, Hobbies y “Hazlo tu mismo”
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano

3.2. Centroamérica

3.2.2. Ventas por categoria de productos a través de comercio electronico en Centroamérica

Sin embargo, los mayores incrementos se
dardn en Muebles y Electrodomésticos y
Comida y Cuidado personal, categorias de
producto que aun se encuentran lejos de
su maduracién en el canal digital. Concre-
tamente, Muebles y Electrodomésticos

Tabla 6. Evolucion del volumen de negocio del eCommerce B2C en Centroamérica por categorias de producto (en porcentaje de crecimiento sobre el afio anterior).
Fuente: Statista, Digital Market Outlook; Statista.

pasaran de suponer un 14% en 2017 a un Categoria de producto 2018 2019 2020* 2021 2022~ 2023*
17% en 2023. Comida y Cuidado personal
creceran también mas que la media pasando
del 10% del mercado en 2017 al 12% en 2023. Moda 15,2 16,6 16,6 13,7 9,4 5,4
Estos crecimientos son coherentes con
una progresiva maduracién del mercado,
por el cual las categorias menos afines al Electrénica y Medios 13,1 13,3 12,1 9,8 6,9 4,4
canal digital son las que tienden a crecer en
mayor medida a medida que se progresa en . .
la consolidacién de habitos de compra en Comida y Cuidado personal 18,5 20,2 20,4 17 12 7,5
Internet por parte de los usuarios.
Muebles y Electrodomésticos 18,2 19,8 20,1 17 12,3 8
Juguetes, Hobbies y 'Hazlo td mismo' 13,2 13,9 14,5 12,3 9,1 6,2
Total 14,9 15,9 15,8 13,2 9,4 6
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.2. Centroamerica
3.2.3. Pardmetros bdsicos del volumen de negocio del eCommerce en Centroamérica

La evolucién del volumen de negocio en Tabla7 Evolucion de los parametros basicos del volumen de negocio del eCommerce B2C en Centroamérica.
Centroamérica se basa en un crecimiento  Fuente: Digital Market Outlook; Statista

combinado del numero de usuarios gracias al

crecimiento demografico, el aumento de la

penetracién y en mayor medida al aumento
del ARPU. Estos factores actuando conjunta-
mente, y de forma sostenida permiten dotar 2018 2019 2020* 2021*
de solidez a este crecimiento. Es el ARPU
el factor que aportara mas crecimiento, un
indicador claro de consolidacién de habitos Usuarios en millones 18,5 19,7 20,6 21,4
de compra entre los usuarios que tenderan
a darle mas peso al canal digital.

Tasa de penetracion (%) 37,6 39,3 40,7 41,6
Por otro lado, el nimero de usuarios contara
con un aumento de la tasa de penetracion,
pero en mayor medida, con un crecimiento ARPU 126,4 € 138,1€ 152,5 € 166,1 €
demografico que aportard compradores

2022*

22,1

42,4

176,2 €

2023*

22,7

42,9

182,0 €

CAGR %

4,6%

3,1%

7,.5%

potenciales en el canal digital en la zona.
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.3. Sudamérica
3.3.1. Evolucion de volumen de negocio del eCommerce en Sudamérica

Se prevé que la cifra de negocios siga  Grafico 24. Evolucién de volumen de negocio del eCommerce y previsiones. Datos globales y por categoria de productos (en millones de euros).
aumentando en el comercio electrénico, Fuente: Statista.
pese a la incidencia que pueda ejercer la

crisis del COVID-19. A fecha de elabora-

cion del presente informe la epidemia se

mantenia relativamente contenida en la zona

aunque algunos paises habian adoptado ya

medidas extremas de confinamiento. Dado

que la politica al respecto no es en este

momento uniforme, es imprevisible el efecto

final global en la regién.

38.938
37.133
34.672
31.670
28.65]1
] 26.151 I I
2017 2018 2019 2020* 2021 2022 2023
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.3. Sudamérica
3.3.1. Ventas por categoria de productos a través de comercio electronico en Sudamérica

En la mayoria de paises sudamericanos la Grafico 25. Evolucion del volumen de negocio del eCommerce B2C en Sudamérica por categorias de producto (en millones de euros).
Moda y los productos de Electrdnica son Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

las categorias con mayor peso en las ventas

globales en canales digitales, con peso

global del 29% en 2017 en ambos casos y

que se mantendra practicamente inalterado

hasta 2023, creciendo al mismo nivel que la

globalidad del mercado online en la zona.

2017 2018 2019 2020* 2021 2022* 2023*

EEE Moda EE Electronicay Medios EE Mueblesy Electrodomeésticos EE Juguetes, Hobbies y “Hazlo tu mismo”
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano
3.3. Sudamérica

3.3.1. Ventas por categoria de productos a través de comercio electronico en Sudamérica

Los productos que van a crecer mas en Tabla 8. Evolucién del volumen de negocio del eCommerce B2C en Sudamérica por categorias de producto (en % de crecimiento sobre el afio anterior).
ventas son los vinculados a Muebles y Elec- Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

trodomeésticos y Comida y Cuidado personal
que ganaran participacion en las ventas
globales en el canal online.

Las categorias que experimentaran creci- Categoria de producto 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023*
mientos mds moderados son Electrénicay

Medios y Juguetes, Hobbies y Bricolaje.

Moda 7 9,3 10 9,1 7.2 Sl
Electrénica y Medios 6,5 8,1 8,5 7.7 5.8 4

Comida y Cuidado personal 8,2 1,9 13,2 11,6 8,3 5,6
Muebles y Electrodomeésticos 8,1 12,5 14,1 12,4 9,1 6,1
Juguetes, Hobbies y 'Hazlo ti mismo' 6,2 8,9 10,2 9,2 6,5 4,2
Total 7 9,6 10,5 9,5 7,1 4,9
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano

3.3. Sudamérica
3.3.1. Parametros bdsicos del volumen de negocio del eCommerce en Sudamérica

El niumero de usuarios en 2017 era de 217 El ARPU ira creciendo de forma consistente
millones, nimero que fue aumentando en torno a un 4% anual en promedio, hasta
gracias sobre todo al crecimiento demogra-  situarse en algo mas de 141€ al afo. Ello es
fico en un 4% en promedio hasta el 2024. Las compatible con una consolidacién de habitos
tasas de penetracion pasaran del 55,6% en de compra en canal online progresiva, pero
2017 al 67,1% en 2023, por lo que el mercado  constante.

tendera a contar con cada vez mas usuarios

del canal digital, en linea con tendencias

globales actuales.

Tabla 9. Evolucidn de los parametros basicos del volumen de negocio del eCommerce B2C en Sudamérica.
Digital Market Outlook; Statista.

2017 2018 2019 2020* 2021* 2022*
Usuarios en millones 217,00 229,10 240,50 250,90 260,20 268,40
Tasa de penetracion (%) 55,6 58,1 60,4 62,4 64,2 65,8
ARPU 12,62 € 114,15 € 119,15 € 126,22 € 133,24 € 138,34 €

2023*

275,40

67,1

141,39 €

CAGR %

32

=49
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03. El eCommerce en el mercado Latinoamericano

3.3. Sudamérica

3.3.2. Distribucion por edades de los compradores a través del canal online en Sudamérica

Como ocurre en la mayoria de las zonas
analizadas, la generacion millenial es la que
tiene mayor peso en las ventas globales de
eCommerce, con un 30,9%. La evolucién
previsible es la misma que en otras zonas.

Este relevo generacional serad uno de los
principales motores que impulsaran el creci-
miento del comercio electrénico en la zona.
A medida que los usuarios mas intensivos
de comercio electrénico vayan suponiendo
un peso mayor de toda poblacién, el uso del
canal digital tendera a generalizarse.

18-24 anos

Grafico 26. Distribucién de edad de e-shoppers en Sudamérica (en %).

Fuente: Digital Market Outlook; Statista.
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Europa
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04. Europa
4.1. Datos globales del eCommerce en Furopa
4.1.1. Ventas por eCommerce B2C en Furopa

La evolucidn de las ventas total a través del Grafico 27. Volumen de ventas por eCommerce en Europa (en millones de euros).
canal electrénico es ascendente, siguiendo  Fuente: Statista.

las tendencias globales del mercado. Se

espera un crecimiento promedio anual del

8% desde 2017 hasta 2024, que situara el

nivel de ventas en ecommerce B2C en mas

de 445 mil millones de euros.

374.786

340.770
307.300
258‘758 279.279 I I
2017 2018 2019 2020* 2021*

404214

2022

426.659

2023*

442.330

2024*
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04. Europa
4.1. Datos globales del eCommerce en Europa
4.1.1. Ventas por eCommerce B2C en Europa

Las velocidades de crecimiento no son Tabla10.Volumen de ventas por eCommerce por zonas de Europa (en millones de euros).
homogéneas, dado que dependeran primor-  Fuente: Statista.

dialmente del nivel de maduraciéon de los
mercados digitales en cada una de las dife-
rentes zonas de Europa. También podemos

ver cémo las ventas online per cépita Zona Ventas per Total Ventas Total Ventas Porcentaje Crecimiento
divergen segun zona. El reparto de ventas capita 2019 2019 2024 Crecimiento promedio anual
por zonas en Europa se recoge en la Tabla 10. acumulado

Las ventas per capita dependen del nivel de

penetracion y del ARPU. En los mercados gyropa Central 661,9 € 219.483 € 305.728 € 39,3% 6,85%

mas maduros, estos parametros crecen mas

lentamente mostrando también con ello

aumentos de ventas mas moderados. Europa del Este 91,8 € 22.669 € 32.568 € 43,7% 7,52%

La zona que presenta mas intensidad de

crecimiento es el Sur de Europa donde se Norte de Europa 705,4 € 23.349 € 31.770 € 36,1% 6,35%
prevé un crecimiento anual promedio del

11,45%. Dicho incremento se basard en un

aumento de la penetracio’n y del ARPU, que Sur de Europa 186,2 € 43.770 € 75.276 € 72% 1,45%

seran mas intenso que en los mercados mas
maduros, el Norte y el Centro de Europa.
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04. Europa

4.1. Datos globales del eCommerce en Europa
4.1.1. Ventas por eCommerce B2C en Europa

Grafico 28. Evolucion del volumen de negocio del eCommerce B2C en Sudamérica por categorias de producto (en millones de euros).
Fuente: Digital Market Outlook; Statista.
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04. Europa
4.1. Datos globales del eCommerce en Europa
4.1.1. Ventas por eCommerce B2C en Europa

Las categorias que en principio tiene mayor Tablalo0. Crecimiento de los ingresos del eCommerce por categoria de productos en Europa (en %).

potencial de crecimiento son muebles y Fuente: Digital Market Outlook; Statista.
electrodomésticos y comida y cuidado
personal. Sin embargo, y aunque es prema-
turo afirmarlo, por los datos de que se
disponen ahora parece que este crecimiento .

podn’a ser mayor en 2020 enla Categon’a de Categorla de prOdUCtO 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023* 2024*
comida y cuidado personal y resentirse el

resto debido a la crisis del COVID-19.

Moda 7.8% 10,0% 10,9% 10,0% 7,.8% 5,4% 3,5%
Electrénica y Medios 8,3% 10,2% 10,9% 10,0% 7,9% 5,7% 3,9%
Comida y Cuidado personal 10,1% 12,3% 12,7% 1,2% 8,6% 6,0% 3,9%
Muebles y Electrodomésticos 9,3% 1,8% 12,8% 1,6% 9,1% 6,4% 4,3%
Juguetes, Hobbies y Bricolaje 6,1% 7.8% 8,4% 7.8% 6,3% 4,5% 2,9%
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04. Europa
4.1. Datos globales del eCommerce en Europa
4.1.2. Parametros bdsicos del volumen de negocio del eCommerce en Europa

Todos los pardmetros aumentan y apoyan el creci- El aumento del ARPU nos da una idea de la consis-
miento, si bien es el ARPU el que lo hace en mayor tencia en la adopcién de la compra online como
medida con un aumento promedio del 6,30 % anual habito de compra por parte de la ciudadania europea.
para los préoximos afnos. En 2024 se espera que el promedio de compra por

habitante y afio se sitie por encima de los 667 euros.

Tabla 11. Evolucion de los parametros basicos del volumen de negocio del eCommerce B2C en Europa.
Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023* 2024* CAGR

%
DAL 558 578 597 615 631 645 655 662 2,66%
millones
Tasa de
penetracién 66,3 68,5 70,6 72,6 74,4 75,9 77,1 78 2,52%
(%)
ARPU 4634 € 482,9€ 5143€ 5537€ G5935€ 627]€ 65,7€ 6678€ 630%

ALBARICOQUES XL
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04. Europa
4.1. Datos globales del eCommerce en Europa
4.1.3. Peso del eCommerce en la facturacion global de las empresas europeas

A continuacién, podemos ver el panorama  Tabla13. Porcentaje de facturacién mediante eCommerce sobre el total de facturacién de las empresas europeas con al menos 10 trabajadores, excluido el sector financiero.

europeo del comercio electrénico inclu-
yendo todos los sectores a excepcion del
sector financiero. Se advierte como Irlanda,
Dinamarca Suecia y Bélgica son los paises

Fuente: Eurostat.

que encabezan la facturacién que sus 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

empresas realizan mediante eCommerce.

Es especialmente llamativo el caso de la Irlanda 2 23 23 23 27 32 30 30 31 36

e e Ao SO S Damwea 3 3w s w  » m %

ala cabeza de los paises europeos. Suecia 24 24 27 24 25 26 27 29 30 2
Bélgica 26 22 23 21 23 25 24 24 29 30
Chequia 20 26 25 26 27 24 27 24 24 29
Reino Unido 14 15 18 19 20 20 19 20 20 25
Lituania 22 21 15 20 18 18 19 22 22 24
Malta 16 16 14 n 16 16 18 16 21 23
Finlandia 16 17 17 16 15 16 18 21 21 23
Paises Bajos 22 19 18 13 13 17 16 16 17 22
Austria 14 n n 13 13 15 15 17 14 20
Espafa V n 13 13 17 17 19 20 19 19
Unién Europea 13 13 14 14 15 17 18 18 17 18
Alemania 22 20 22 22 23 25 26 24 20 18
Estonia 10 n n 10 12 13 16 16 16 18
Eslovenia 10 n 14 n 14 16 14 18 18 18
Francia 12 n n n 12 16 17 17 16 16
Portugal 19 16 14 14 14 19 19 18 19 16
Polonia 8 8 9 9 10 10 n 10 13 14
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04. Europa

4.1. Datos globales del eCommerce en Furopa
4.1.3. Peso del eCommerce en la facturacion global de las empresas europeas

El ritmo de crecimiento de las ventas online
ha sido desigual en el mencionado caso
de Irlanda como el pais que mas intensa-
mente ha crecido en eCommerce gracias a
la implantacién de una fuerte cultura digital
como resultado del establecimiento de las
filiales europeas de importantes empresas
del ambito tecnolégico como Apple, Google
o Amazon, en su territorio.

En promedio la Unidon Europea ha aumen-
tado el peso de las ventas online en su terri-
torio en 5 puntos, pasando del 13% en 2010
al 19% en 2019.

En este grafico observamos que Espaia
ocupa el décimo quinto lugar (19%) en un
nivel similar a la media de la UE con un 18%
de la facturacion total B2C llevandose a cabo
online.

Grafico 29. Porcentaje de facturacion mediante eCommerce sobre el total de
facturacion de las empresas europeas con al menos 10 trabajadores, excluido el sector financiero (2019)

Fuente: Eurostat.

eceers _________________________________________________________________Jk{
Dinamarca 1 3/
S Ci 2 | S |
B & g C. | 5 O
S i |1 2 O
Cheq Ui o 1 2 O
N O U e g 1/
Reino U nic o 15— 2 5
eS| [
Finland ia 1 2 5
M a2 2.5
Paises Bajos I 2 2

Croacia | 2 2

Austria | — 2 O

Espana e 19
Eslovenia e 1S

EStonia 1 |8
Alemania 1 — | S

UE-28 Paises 18

Portugal I |G

Francia 1 | G

Polonia e — 14

El estado del eCommerce en el retail. Un crecimiento en evolucién ante la incertidumbre del COVID-19. Contreras, P. J. Mayo, 2020.

56



04. Europa
4.1. Datos globales del eCommerce en Europa
4.14. Distribucion por edades de los compradores a través del canal online en FEuropa

En el mercado europeo, la mayoria de las  Grafico 30. Distribucion de edad de e-shoppers en Europa (en %).
compras se concentran en la franja de edad  Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

entre 25y 44 afos, si bien edades superiores

tienen una participacién relativamente

elevada silo comparamos con otras regiones

del mundo. Ello se debe al relativo mayor

envejecimiento de la poblaciéon europeay a

un mayor nivel de maduraciéon del mercado

de eCommerce en el Viejo Continente.
25

24

21
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04. Europa
4.1. Datos globales del eCommerce en Europa
4.1.5. Penetracion del eCommerce en porcentaje de usuarios en Europa

Son los paises del Norte de Europa, en
general, los que cuentan con un mayor nivel
de penetracion de usuarios de eCommerce
en Europa. Sin embargo es Reino Unido

Tabla 14. Porcentaje de usuarios de eCommerce sobre el total de la poblacién que han hecho al menos una transaccion por comercio electrénico en cada afio.
Fuente: Eurostat.

el pais a la cabeza en 2019, donde un 87% 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

del total de la poblacién compra online. Le

siguen Dinamarca (84%), Sueciay Noruega paino Unido 67 71 73 77 79 81 83 82 83 87

(82%), Paises Bajos (81%) e Islandia (80%).

Espafa en el 17° puesto, se encuentra 5 pinamarca 68 70 73 77 78 79 82 80 84 84

puntos por debajo de la media europea,

si bien su ritmo de crecimiento es mayor, Suecia 66 7 74 73 75 7 76 81 78 82

pudiendo ser que en los préximos 5 afos

pueda alinearse con el promedio europeo. Noruega 7 73 76 73 77 76 78 77 79 82
Paises Bajos 67 69 65 69 71 71 74 79 80 81
Islandia 45 49 54 56 66 : : 76 75 80
Alemania 60 64 65 69 70 73 74 75 77 79
Finlandia 59 62 65 65 68 69 67 7 70 73
Luxemburgo 60 65 68 70 74 78 78 80 72 72
Francia 54 53 57 59 62 65 66 67 67 70
Estonia 17 20 23 23 49 59 56 58 61 68
Irlanda 36 43 46 46 50 51 59 53 59 67
Bélgica 38 43 45 48 54 55 57 60 61 66
Chequia 27 30 33 36 43 45 47 56 59 64
DU (MU 220 2 0 40 42 44 47 50 53 55 57 60 63
paises
Austria 42 44 48 54 53 58 58 62 60 62
Eslovaquia 33 37 45 44 48 50 56 59 59 60
Espana 24 27 30 32 37 42 44 50 53 58
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04. Europa
4.1. Datos globales del eCommerce en Europa
4.1.5. Penetracion del eCommerce en porcentaje de usuarios en Europa

Tabla 14. Porcentaje de usuarios de eCommerce sobre el total de la poblacion que han hecho al menos una transaccién por comercio electrénico en cada aiio (continuacion).
Fuente: Eurostat.

2010 20M 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Malta 38 45 44 46 47 51 49 55 55 58
Eslovenia 27 3] 34 36 37 39 40 46 51 56
Polonia 29 30 30 32 34 37 42 45 48 54
Hungria 18 22 25 29 33 36 39 39 41 49
Lituania n 16 20 26 26 32 33 38 43 48
Letonia 17 20 27 32 34 38 44 46 45 47
Croacia 14 17 23 26 28 31 33 29 35 45
Grecia 12 18 20 25 26 32 31 32 36 39
Chipre 18 21 21 25 27 23 29 32 32 58
Portugal 15 18 22 25 26 31 31 34 37 39
Italia 15 15 17 20 22 26 29 32 36 38
Rumania 4 6 5 8 10 n 12 16 20 23
Bulgaria 5 7 9 12 17 18 17 18 21 22
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04. Europa
4.1. Datos globales del eCommerce en Europa

4.1.5. Penetracion del eCommerce en porcentaje de usuarios en Europa

Grafico 31. Porcentaje de usuarios de comercio electrénico que han hecho al menos una transaccién en el tltimo afio sobre el total de poblacién (2019).

Fuente: Eurostat.
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04. Europa
4.1. Datos globales del eCommerce en Europa
4.1.6. Indicadores clave de la presencia del eCommerce en una seleccion de paises europeos

La ma'yorla de pa'lse's europeos a'na lizados Tabla 15. Indicadores 2018, basados en encuestas online a usuarios de Internet, con tamafos muestrales de 1.100 encuestas por pais.
experimenta crecimientos sostenidos enlos cnte. postnord.

parametros fundamentales de su volumen
de negocio en el canal online B2C. Uno de

los factores basicos explicativos del volumen

de negocio que el ecommerce genera en Indicador Reino Bélgica Paises Italia Polonia Espaia Alemania
cada territorio es el nivel de penetracion de Unido Bajos

Internet, que condiciona en gran medida el
nivel de penetracién de compradores online,
un indicador con el que guarda una estrecha
correlacién (0,98).

Penetracion Internet 95% 88% 95% 63% 73% 87% 90%

% compradores online 93% 79% 91% 61% 71% 84% 88%
Por otro lado, el ARPU o gasto anual

promedio en compras online esta liderado
por Reino Unido, que muestra el nivel mas
elevado de desarrollo del canal digital en
todos los aspectos.

% compradores online

. 66% 61% 63% 49% 46% 68% 62%
en el extranjero

Gasto medio en

1.016 € 575 € 622 € 649 € 495 € 637 € 764 €
eCommerce anual

Indicadores del nivel de maduracién del

canal online en cada pais son en este caso el Crecimiento en nimero

ARPU (a mayor ARPU, mayor nivel de madu- de compradores online 17% 30% 17% 45% 25% 48% N%
racién) y el nivel de penetraciéon de ecom- desde 2014

Francia

87%

84%

62%

696 €

19%

Paises
Noérdicos

95%

91%

83%

786 €

12%

merce alcanzado (mayor nivel de madura-
cién a mayor nivel de penetracion), si bien el
crecimiento en el nUmero de compradores
es indicativo de la velocidad de desarrollo en
un mercado.

Espafia esta en un nivel intermedio tanto en
penetracién de compradores online como en
ARPU, pero destaca el elevado crecimiento
que estd experimentando en el nUmero de
compradores que se ha doblado entre 2014
y 2018.
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04. Europa

4.1. Datos globales del eCommerce en Europa

4.1.7. El C2C en Europa

Una de las modalidades de eCommerce que
esta experimentando crecimientos impor-
tantes es el denominado C2C, intimamente
relacionado con la economia circular, que

parte de capas crecientes de la poblacién de
esta modalidad de compraventa.

Esta compraventa de articulos entre parti-

Fuente: Eurostat.

Tabla 16. Evolucién del porcentaje de individuos que han realizado venta de articulos a particulares (C2C) en cada pais.

pretende extender el uso de los articulos culares tiene a los paises del Norte de 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
mas alld del considerado por su comprador Europa a la cabeza, donde estd mas arrai-
inicial. Por lo tanto, hace referencia al gada la cultura de la sostenibilidad, uno de Paises Bajos 24 26 20 48 29 28 34 37 35 36
mercado de segunda mano entre particu- los motores fie este mercado. Espaﬁa se Noruega 14 2% 28 28 26 29 30 32 32 33
lares, que permite recuperar parte del coste encuentra aun 5 puntos por debajo de la
de la adquisicion inicial y genera oportuni- media europea con un 14%. Finlandia 15 16 19 17 22 23 21 24 27 32
dades de compra a precios reducidos de arti- . i
culos que aun tienen por delante unaintere- El mercado C2C puede verse especial- Reino Unido 18 27 24 31 34 23 21 21 27 31
sante vida util. mente beneficiado por la caida de la acti- Alemania 19 29 25 28 28 3] 29 3] 32 30

vidad econémica provocada por la crisis del
Este mercado C2C, que estd ganando impor- COVID-19, dado que otro de los motores de Malta 13 2] 14 2] 17 25 21 29 29 30
tanciaenla ma){orl’a de paises europeos, estd este mercado es la necesidad de opFimizar Dinamarca 28 25 24 24 26 37 35 29 20 28
dando lugar a importantes flujos de tran- presupuestos de compra, que se vera acen-
sacciones y supone, ademas, cierta compe- tuada por la reduccién de la renta disponible Bélgica 17 17 17 19 20 19 20 20 19 24
tencia para el mercado B2C. de los hogares. Este efecto, mas el habito A

adquirido por parte de cada vez mas hogares Francia 22 24 28 32 29 27 24 25 22 22
Asimismo, la proliferaciéon de plataformas de recurrir a este sistema de compraventa Croacia 5 7 9 10 21 35 28 25 25 22
que facilitan el contacto y el intercambio pueden generar un efecto sinérgico que
C2C, con fuertes campanas publicitarias que contribuyan a un fuerte impulso de este Eslovaquia 6 9 12 n n 9 13 12 24 22
las hal_ﬁ.dotado de una elevada noto'ri’edad, mercado. Islandia 16 18 20 23 2 24 28 21
ha facilitado enormemente la adopcién por

Union Europea 13 17 16 19 19 19 18 19 19 20
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04. Europa
4.1. Datos globales del eCommerce en Europa
4.1.7. E1 C2C en Europa

Tabla 16. Evolucién del porcentaje de individuos que han realizado venta de articulos a particulares (C2C) en cada pais (continuacién).
Fuente: Eurostat.

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Irlanda 5 13 13 12 n n n 18 24 19
Estonia 8 13 13 13 24 19 19 18 24 18
Eslovenia 20 30 30 35 29 18 16 21 18 18
Luxemburgo n 20 22 16 14 16 14 17 14 16
Polonia 8 8 10 8 12 12 16 16 14 14
Hungria 8 12 10 16 18 18 m n n 13
Chequia 8 n 12 17 15 14 12 n 14 12
Austria 8 14 12 12 1 10 n 13 14 12
Letonia 8 4 5 4 6 5 8 10 9
Lituania 2 3 4 4 4 3 5 7 8 9
Portugal 2 3 4 6 7 8 8 8 8 9
Italia 5 7 8 9 9 9 7 8 8 8
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04. Europa

4.1. Datos globales del eCommerce en Europa
4.1.8. Los sistemas de pago del eCommerce en Europa

La existencia de sistemas de pago con
mayores garantias de seguridad, asi como
la variedad de opciones disponibles, han
permitido que mas usuarios se acerquen al
canal online y confien en él.

Sin embargo, no todos los sistemas de pago
tienen el mismo nivel de aceptacion o de
uso en todos los paises. En este sentido,
aspectos de tipo cultural como tradiciones,

habitos y el relativo nivel de confianza y de
velocidad de adopcidén propio de cada pais
estan detras de las diferentes preferencias
por los medios de pago.

El tipo de sistema de pago preferido en la
mayoria de paises es la tarjeta de débito o
de crédito, como en Bélgica (59%), Francia
(56%), Paises No6rdicos (41%) o Reino Unido.
El siguiente sistema de pago que cuenta con

la mayor preferencia es la cartera electro-
nica o tipo Paypal que en paises como ltalia,
Espana o Alemania son los mas utilizados.

Efectivamente, en Espaia el sistemas de
pago preferido es la cartera electrénica del
tipo Paypal, en mayor medida que en otros
paises, con un 49% de usuarios, un sistema
que ha tenido especial éxito por su senci-
llez, comodidad y la seguridad percibida que

Tabla 17. Sistemas de pago preferidos en eCommerce en una seleccion de paises europeos (en % sobre total de e-shoppers 2018).

Fuente: Postnord.

aporta, ademas de por su disponibilidad en
multiples plataformas de comercio electré-
nico.

En algunos paises persisten formas tradi-
cionales de pago, como la transferencia
(Polonia con un 33%) o la factura y pago apla-
zado (Alemania, 26%) si bien son sistemas
que tenderan a ser sustituidos por los dos
mencionados anteriormente.

Sistema de Pago

Tarjeta de débito o tarje-
ta de crédito

PayPal o similar

Transferencia

Factura y pago aplazado

Contra reembolso

Bélgica Paises Francia Italia Paises Polonia Espaifa
Bajos Noérdicos
59% 27% 56% 32% 41% 19% 43%
20% 29% 38% 56% 21% 28% 49%
13% 20% 2% 2% 12% 33% 1%
3% 10% 1% 0% 20% 2% 0%
2% 2% 1% 7% 1% 15% 5%

Alemania Reino

Unido

12% 52%
52% 43%
6% 1%
26% 1%
1% 1%

El estado del eCommerce en el retail. Un crecimiento en evolucién ante la incertidumbre del COVID-19. Contreras, P. J. Mayo, 2020.

64



04. Europa

4.2. Evolucion prevista del negocio de eCommerce en retail por categorias y en los principales
paises europeos por volumen de negocio

En los paises analizados a continuacidén
podemos observar que, al igual que en otras
zonas analizadas en el presente informe,
son Moda y Electrdénica las categorias que
se muestran mas afines al canal online, cons-
tituyendo una porcidon muy relevante de las
ventas generadas en la mayoria de paises.

Es especialmente llamativo el peso tan
preponderante de la Moda en el comercio
digital en paises como Francia o Reino Unido,
mientras que, en resto, Electréonica esta a un
nivel parecido o ligeramente por encima.

Francia generé en 2019 un volumen de
negocio online estimado de casi 38 mil
millones de euros en el total de las catego-
rias analizadas, esperandose que dicha cifra
si sitie en 53 mil millones en 2024, con un
crecimiento acumulado del 40%.

La Moda supone el 33% del total de las
compras en el canal online en 2019, posicidn
que mantendra en 2023, subiendo al mismo
nivel que la media del mercado.

Muebles y electrodomeésticos es la categoria
que experimentard un mayor crecimiento
con un 53% de aumento acumulado entre
los mencionados afios.

Francia

Grafico 32. Evolucidn del volumen de negocio del eCommerce B2C en Francia por categorias de producto.

Fuente: Digital Market Outlook; Statista.
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04. Europa
4.2. Evolucion prevista del negocio de eCommerce en retail por categorias y en los principales
paises europeos por volumen de negocio

El mercado online de Italia todavia se |ta|ia
encuentra relativamente poco desarrollado,
en comparacién con otros paises europeos, Grafico 33. Evolucién del volumen de negocio del eCommerce B2C en Italia por categorias de producto (en millones de euros)

dado que generd algo mas de 14 mil millones
de euros de facturacion en 2019, esperan-
dose un crecimiento acumulado del 53% para
2024, llegando a la cifra de 21 mil millones
de euros.

Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

Electréonica y moda son las categorias predo-
minantes en 2019 con un 29% cada una espe-
randose una evolucién ligeramente mejor en
esta segunda categoria que alcanzaria un
30% en 2024.

Es llamativa la caida que se espera que expe-

rimente la categoria de Juguetes, Hobby y 20
Bricolaje, que pasaria del 17% en 2019 al 14% 1,6 23
en 2024, en detrimento de categorias mas 14 19
dindmicas como Muebles o Alimentos que 12 16 :
veran claramente aumentada su participa- 14 ‘
cion.
41
32
33 4,3
2017 2018 2019 2020* 2021 2022* 2023*
N Electronicay Medios I Moda HEE Mueblesy Electrodomésticos I Comiday Cuidado personal
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04. Europa
4.2. Evolucion prevista del negocio de eCommerce en retail por categorias y en los principales
paises europeos por volumen de negocio

Alemania generé en 2019 un volumen de A|emania
negocio online en las categorias analizadas
de casi 66.000 millones de euros. El incre- Gréfico 34. Evolucién del volumen de negocio del eCommerce B2C en Alemania por categorias de producto (en millones de euros).

mento acumulado previsto para 2024 es del
48% llegando a 97.000 millones de euros, un
incremento notable y superior a otros paises
europeos.

Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

Las proyecciones de ventas previstas
apuntan a un crecimiento superior a la media
en las categorias de Electréonica, y Comiday

cuidado personal por encima de otras cate- 123
gorias. ns
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4.2. Evolucion prevista del negocio de eCommerce en retail por categorias y en los principales
paises europeos por volumen de negocio

Las ventas de Reino Unido en este canal Reino Unido
ascendieron a algo mas de 70 mil millones de
euros en 2019 esperandose un incremento Grafico 35. Evolucion del volumen de negocio del eCommerce B2C en Reino Unido por categorias de producto (en millones de euros).

del 29% para 2024, llegando a 90 mil millones
de euros. Es el incremento mas moderado de
los paises analizados, lo cual es indicativo del
nivel de madurez de este mercado.

Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

Asimismo, el reparto de ventas por cate-
gorias de producto no sufrird variaciones
importantes, manteniéndose muy similar a
2019, afo en el que la Moda supone con un

30% el grueso de las ventas. Esta estabilidad 1,36
en el reparto del negocio por categorias
es, asimismo, indicativo del citado nivel de
madurez que ha alcanzado este pais en sus 9,18 13,55

ventas online.

10,55

2017 2018 2019 2020* 2021 2022* 2023*
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05. Analisis de aspectos generales del eCommerce
5.1. El e-retail Movil

El uso del moévil en las compras es desigual, Grafico 36. Porcentaje del total de compras a través del movil sobre el total de compras en eCommerce (2019).
si bien creciente. Hay paises donde el Fuente:Criteo.
porcentaje ya supera el 50%, como los paises
nérdicos Japon y Alemania. En Espafia se Rusia | 50
acerca al 50%.

Canada I 53
El aumento del uso del moévil es importante
en todos los paises, siendo Espafia uno de los

destacados en la adopci6n de este disposi- Bélgica I 5 S
tivo para la compra.

Polonia I 33

Francia I 30
Estados Unidos I 3O
Italic | 41
Taiwan I 42
ey . ________________________________________[KX
Suiza | £+ 3
Austria |
Nueva Zelanda | £ £+
Australia I 46
Turquia NN 46
Coreadel Sur I — ;7
Espana I —— 48
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05. Analisis de aspectos generales del eCommerce
Grafico 37. Puntos de aumento en el uso del mévil en compras del 2018 respecto al afio anterior.

5.1. El e-retail Movil
Fuente: Postnord.
19% 18%
13%

Reino Bélgica Paises Italia Polonia Espana Alemania Francia Paises
Unido Bajos Nordicos

Grafico 38. Valor promedio de los pedidos de compras globales en linea a partir del segundo trimestre de 2019, por dispositivo (en délares).
Fuente: Monetate; Statista.
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05. Analisis de aspectos generales del eCommerce

5.2. L.os medios de pago en eCommerce

Los medios de pago mayoritariamente
empleados a nivel mundial y por zona
geografica quedan recogidos en la Tabla 18.

El sistema mas comunmente empleado en
2019 fue la cartera electrénica, con un 41,8%
de transacciones, gracias, principalmente al
gran peso que supone la regién Asia Paci-
fico en el panorama del eCommerce a nivel
mundial, donde el uso de este instrumento
de pago alcanza el 58,4%. Paypal y Google
Play son los instrumentos mas utilizados
en Europa y Norteamérica. En China, cuyas
tendencias tienen un gran peso a nivel
mundial, se utilizan de forma muy mayori-
taria Alipay y WeChat Pay. Otras plataformas
que estan adquiriendo peso a nivel global
son Apple Pay y Samsung Pay. La prolife-
racion de plataformas, asi como la relativa
sencillez en su uso abonaran el terreno para
que sean adoptadas de forma mayoritaria.

Tabla 18. Porcentaje de volumen de transacciones segiin medio de pago emplead (en %, 2019).

Fuente: Worldpay.

Monedero digital

Tarjeta de crédito

Tarjeta de débito

Transferencia bancaria

Tarjeta de débito difererida

Contrarrembolso

Tarjeta prepago

Postpago

Factura electrénica

Prepago

Otros

Promedio
mundial

41,8

24,2

10,6

4,5

1,6

13

0,6

0,6

Norteamérica

23,7

34,4

17,6

5,9

10,5

3,2

0,9

0,9

0,9

Latinoamérica

13,8

43,8

1,9

10,9

3,5

5,8

7.9

1%

0,6

0,6

Europa,

Orien;e Medio
y Africa

24,6

19,7

18,2

16,3

6,7

4,7

5,8

Asia Pacifico

58,4

20,1

4,2

7,6

13

5,1

0,3

1,6

0,3

0,1
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05. Analisis de aspectos generales del eCommerce
5.2. L.os medios de pago en eCommerce

Las tarjetas de crédito y de débito estan
viendo relegado su papel como medio de
pago en eCommerce de forma progresiva en
la mayoria de zonas. Asi, en Estados Unidos
se prevé que en 2023 sean utilizadas por el
22,2%, menos de la mitad de los usuarios que
en 2018, mientras que el monedero electré-
nico alcanzaria el 53,2% de uso.

China consolidaria el abrumador dominio del
monedero electrénico con un 81,4% de usua-
rios en 2023.

Por su parte, Europa, con un ritmo de adop-
ciéon mas lento, ain mantendria un cierto
nivel de uso en las tarjetas pasando del 41%
en 2018, al 30,6% en 2023, si bien, el mone-
dero electrénico se acabaria imponiendo con
un 32,3% de usuarios.

Tabla 19. Medios de pago en porcentaje de usuarios.

Fuente: Worldpay.

Estados Unidos

China

Europa

Métodos de pago

Tarjetas

Monedero electrénico

Transferencia bancaria

Contrarreembolso

Otros

2018 2023* 2018
48,8% 22,2% 19,5%
31,2% 53,2% 64,1%
8,2% 12,0% 7,5%
7,9% 6,8% 7.4%
4,0% 5,8% 1,4%

2023*

5,5%

81,4%

8,9%

2,0%

2,2%

2018

40,9%

24,3%

19,5%

9,1%

6,2%

2023*

30,6%

32,3%

22,5%

6,8%

7,8%
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05. Analisis de aspectos generales del eCommerce
5.3. La logistica en el eCommerce

Las devoluciones de producto en el eCom-  Gréfico 39. Porcentaje de e-shoppers que declaran haber realizado devoluciones de producto en 2018.

merce siguen siendo uno de los principales  Fuente: Postnord
factores con peso relevante en los costes de
este canal. Deben contar con una logistica
necesaria y afectan de manera importante
a la satisfaccion del cliente. El Grafico 39.
muestra la incidencia de las devoluciones
con el porcentaje de compradores que han
hecho alguna devolucién en el aio por pais.

40%
Reino Bélgica Paises Italia Polonia
Unido Bajos

Espana

Alemania

Francia

Paises
Nordicos
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05. Analisis de aspectos generales del eCommerce
5.3. La logistica en el eCommerce

Si nos preguntamos en qué medida la Grafico 40. Porcentaje de e-shoppers que declaran estar dispuestos a pagar una cantidad extra por entregas mas rapidas.
rapidez es importante para los compra-  Fuente: Postnord

dores online, un buen indicador es la predis-

posicién a pagar una cantidad extra por una

entrega mas rapida.El Grafico 40. muestra

una comparativa por paises de la disposicion

a pagos extras por un servicio mas rapido.

Los paises que muestran mayor predispo-

sicion en términos generales son por este

orden, Polonia, Reino Unido, Espania e ltalia.

31%

Reino Bélgica Paises Italia Polonia Espafna Alemania Francia Paises
Unido Bajos Nordicos
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05. Analisis de aspectos generales del eCommerce
5.3. La logistica en el eCommerce

A la hora de ped ir flexibilidad en fechas Grafico 41. Porcentaje de e-shoppers que declaran preferir poder cambiar fecha y hora de entregas de mercancias adquiridas.

de entrega, los espafioles estan entre los  Fuente: Postnord
mas exigentes de este aspecto del servicio
logistico, junto con Polonia e Italia. Efecti-
vamente, un 67% de compradores online en
Espafa quieren poder cambiar fecha y hora
de entrega en sus compras, un porcentaje
que estd por encima de la mayoria de los
paises europeos.

Reino Bélgica Paises Italia Polonia
Unido Bajos

Alemania
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06. El eCommerce en Espaia
6.1. Ventas por eCommerce B2C en Espana
6.1.1. Cifra de negocio generada por el comercio electronico en Espana. Negocio B2C

En Espafia el eCommerce estd experimen-  gp 2020 las previsiones de negocio apuntan
tando un crecimiento importante. Como 5 yn total de casi 25 mil millones de euros

vimos anteriormente, esta entre los paises gp productos B2C. Si bien esta por ver cémo

con mayores expectativas de crecimientoen  qt55 previsiones se pueden ver alteradas

los proximos afos, con un aumento esperado oy |5 crisis del COVID-19. Los indicios en el

de la cifra de negocio promedio de entre el  4rto plazo apuntan a una caida general por

10% y el 11% anual. las dificultades de la cadena de suministroy
del reparto de productos a clientes.

Grafico 42. Evolucion del total del volumen de negocio del eCommerce B2C en Espafia.
Fuente: Digital Market Outlook, Statista

22717 24.624
22.342 S
2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023* 2024*
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06. El eCommerce en Espaia
6.1. Ventas por eCommerce B2C en Espana
6.1.1. Cifra de negocio generada por el comercio electronico en Espana. Negocio B2C

Los productos que lideran el ranking son  Grafico 43. Evolucion del total del volumen de negocio del eCommerce B2C en Espafia por categorias de producto.
los vinculados a Electrénica y medios (30%  Fuente: Digital Market Outlook; Statista

en 2019) seguidos de Moda (29% en 2020).

Estos porcentajes se mantendran practica-

mente inalterados en 2024.

3.223

3.499

2.215

1.869 2415
1.582 2.037
1.521

4.324

3.927

2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023* 2024*

HEEN Moda BN Electronicay Medios Il Comiday Cuidado personal H Mueblesy Electrodomésticos
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06. El eCommerce en Espaia
6.1. Ventas por eCommerce B2C en Espana
6.1.1. Cifra de negocio generada por el comercio electronico en Espana. Negocio B2C

Comida y cuidado personal es la categoria  Tabla20. Aumento interanuales del volumen de negocio del eCommerce B2C en Espaiia por categorias de producto.
que apunta a crecimientos mds importantes.  Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

Los datos conocidos hasta la fecha referidos
al impacto de la crisis del COVID-19 apuntan
a que efectivamente en el corto plazo sera

asi. Las medidas de contencién en Espafa Categoria de producto 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023* 2024 CAGR %
han provocado segun Nielsen un aumento
de las ventas en las primeras dos semanas S 10,60 14,60 15.70 13.60 9.90 6.50 4,00 106

de mas de un 50% en la venta online de
productos de gran consumo. En cambio, el
resto de las categorias se estan resintiendo. Electrénica y medios 8,70 1,60 12,60 11,20 8,40 5,60 3,50 8,7
Cabe esperar a ver qué ocurre durante el
resto de la epidemia y en los meses poste-

riores Comida y cuidado personal 13,60 17,90 18,50 15,70 1,40 7,50 4,60 12,6
Muebles y electrodomésticos 14,50 18,20 18,50 15,60 1,50 7,70 4,80 12,9
Juguetes, Hobbies y 'Hazlo tu mismo' 5,50 7,20 8,00 7,40 5,80 4,00 2,50 57
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06. El eCommerce en Espaia
6.1. Ventas por eCommerce B2C en Espana
6.1.1. Cifra de negocio generada por el comercio electronico en Espana. Negocio B2C

Por su parte, la penetracion estd apoyando
las subidas anteriores. Actualmente se cifra
en un 53% de los internautas, con una evolu-
cion creciente, como muestra el Grafico 44.

Grafico 44. Porcentaje de compradores online sobre el total de internautas. Fuente: Comisién Europea.

Fuente: Digital Market Outlook; Statista.
42%

2010 20M 2012 2013 2014 2015 2016 2017

2018
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06. El eCommerce en Espaia
6.1. Ventas por eCommerce B2C en Espana
6.1.1. Cifra de negocio generada por el comercio electronico en Espana. Negocio B2C

El crecimiento del eCommerce en Espafa
vendra estimulado muy especialmente por
el aumento sostenido del ARPU, que en
promedio se estima que crezca mas de un
7% anual hasta 2024. En usuarios también
se producird un aumento via penetracion
si bien algo mas moderado a nivel de 2,3%
anual.

Tabla 21. Evolucion de los parametros basicos del volumen de negocio del eCommerce B2C en Europa
Fuente: Digital Market Outlook; Statista.

2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023*
Usuarios en millones 32,50 33,60 34,60 35,60 36,50 37,20 37,70
ARPU 394,7 € 419,7 € 460,5 € 511,1€ 560,9 € 601,3 € 629,3 €

2024*

38,10

646,8 €

CAGR %

23

7,3
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06. El eCommerce en Espaia
6.2. Andlisis demografico del comprador online en Espana
6.2.1. Andlisis de la penetracion de la compra por Internet seguin criterios demogrdficos

Segun datos del INE, la penetraciéon
promedio del eCommerce en Espaia es del
58% , teniendo en cuenta las compras reali-
zadas en un periodo de 1 aio. Pero si aten-
demos a las adquisiciones realizadas en el
mes inmediatamente anterior a la toma de
datos, esta cifra se situa en el 33,2%, una
buena aproximacién del porcentaje de
personas que podemos considerar compra-
dores habituales a través del canal digital.

Como ocurre en la mayoria de paises anali-
zados la penetracion maxima se da entre la
generacion millenial. El dato anual entre las
personas entre 25y 34 afos es de 80,6% y de
usuarios habituales (altimo mes) del 50,3%.
Légicamente el relevo generacional hara
que la penetracidon global se acerque a la
correspondiente a este grupo demografico.
También es de destacar el 18,4% de personas
mayores de 65 ainos que compraron online
en el ultimo afo.

Tabla 22. Penetracion de la compra por Internet por cohortes de edad (en %, 2019

Fuente: INE.

De 16 a 24 ainos

De 25 a 34 anos

De 35 a 44 ainos

De 45 a 54 aios

De 55 a 64 aios

De 65 a 74 aiios

Total

Han comprado en los
ultimos 12 meses

71,0

80,6

71,8

58,8

41,7

18,4

58,0

Han comprado en los
tltimos 3 meses

56,4

67,2

5939

46,5

32,9

13,5

46,9

Han comprado en el
ultimo mes

34,6

50,3

45,4

33,7

21,5

7,2

33,2

El estado del eCommerce en el retail. Un crecimiento en evolucién ante la incertidumbre del COVID-19. Contreras, P. J. Mayo, 2020.

83



06. El eCommerce en Espaia
6.2. Andlisis demografico del comprador online en Espana
6.2.1. Andlisis de la penetracion de la compra por Internet seguin criterios demogrdficos

Asimismo, la desagregacién por sexos arroja
cifras de penetracién muy ligeramente
superior en hombres que en mujeres, dife-
rencia que podemos considerar poco signi- Gréfico 45. Penetracion de la compra por Internet por sexo (en %, 2019).
ficativa: un 59,1% de hombres declara haber Fuente: INE.

comprado online en el ultimo aio, respecto
aun 57% en el caso de las mujeres. La dife-
rencia entre compradores habituales es
también muy pequeia, apenas un 4% mas
de hombres que de mujeres tienden a ser
compradores habituales online (33,9% vs.

32.5%) Han comprado en el ultimo mes 339 325
Han comprado en los ultimos 3 meses 48,0 45,8
Han comprado en los ultimos 12 meses 591 57,0

I Hombre I Mujer
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06. El eCommerce en Espaia
6.2. Andlisis demografico del comprador online en Espana
6.2.1. Andlisis de la penetracion de la compra por Internet seguin criterios demogrdficos

La penetraciéon de la compra online también
tiene tendencia a ser mayor en las zonas
urbanas, de forma que un 66,2% de habi-
tantes de ciudades y capitales de provincia
han comprado en el ultimo afo, porcentaje
que va descendiendo a medida que baja el
tamano de la unidad poblacional. El minimo
se da en las poblaciones menores de 10

mil habitantes con un 57,1% de penetracién
anual. Los compradores habituales siguen
el mismo patrén, de manera que hay casi
un 36% en nucleos urbanos grandes con un
minimo en poblaciones entre 10 mil y 20 mil
habitantes.

Tabla 23. Penetracion de la compra por Internet por habitat (en %, 2019).

Fuente: INE.
Han comprado
Han comprado omp Han comprado en Han comprado en
en los ultimos 12 e P
alguna vez los ultimos 3 meses el dltimo mes
meses
Mas de 100.000 habitantes y capitales de provincia 66,2 62,5 51,4 35,9
De 50.000 a 100.000 habitantes 64,2 59,3 47,0 32,8
De 20.000 a 50.000 habitantes 58,3 54,2 42,7 31,1
De 10.000 a 20.000 habitantes 57,5 53,6 43,4 29,7
De de 10.000 habitantes 57,1 53,1 42,7 31,3
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06. El eCommerce en Espaia
6.2. Andlisis demografico del comprador online en Espana
6.2.1. Andlisis de la penetracion de la compra por Internet seguin criterios demogrdficos

El tamarfio de hogar mas propicio a la compra
online es el formado por 4 miembros, donde
la penetracién anual alcanza el 70,1%, con
un 41,1% de compradores habituales. Los
hogares de 3 miembros ocupan el segundo
lugar en cuanto a penetracién con un 61,2%
anual, y 34% de compradores habituales. Son
los hogares de 2 miembros los que muestran
una menor predisposicidn a comprar online,
con una penetracién anual del 46,9% y sdélo
un 27,2% de habituales, lo que sugiere que
este tipo de hogar guarda relativamente una
mayor fidelidad a la compra presencial.

Grafico 46. Penetracion de la compra por Internet por tamario del hogar (en %, 2019).

Fuente: INE.
Hogares de 5 0 mas miembros 59,6 YA 335
Hogares de 4 miembros 74,3 70,1 411
Hogares de 3 miembros 654 61,2 34,0
Hogares de 2 miembros 50,4 46,9

Hogares de 1 miembro 55,9 50,6

I Han comprado alguna vez I Han comprado en los ultimos 12 meses

I Han comprado en el ultimo mes
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06. El eCommerce en Espaia
6.2. Andlisis demografico del comprador online en Espana
6.2.1. Andlisis de la penetracion de la compra por Internet seguin criterios demogrdficos

El perfil familiar mas proclive a ser
comprador online es el de pareja con hijos
que conviven en el hogar. Casi un 70% han
comprado online alguna vez, un 65,8% lo
han hecho en el ultimo afio y un 38,4% en
el ultimo mes. Los hogares monoparentales
con algun hijo en el hogar son los siguientes
mas propensos a comprar online. En el lado
contrario, los que menos lo hacen son las
parejas sin hijos en el hogar. Estos datos son
coherentes con los comentados en el grafico
anterior y apuntan a una necesidad de opti-
mizar el tiempo de gestién de las activi-
dades familiares vinculadas con los hijos que
podria estar detras de la mayor propensién a
comprar online de este tipo de hogares.

Grafico 47. Penetracion de la compra por Internet por tipo del hogar (en %, 2019).
Fuente: INE.

Pareja con hijos que convivan en el hogar 69,8 65,8

Pareja sin hijos que convivan en el hogar 48,2 44.8 36,8 26,6
Padre o madre solo/a que conviva con algun hijo 64,3 60,6 473 32,6
Hogar unipersonal 559 50,6 40,2 28,0
I Han comprado alguna vez HE Han comprado en los ultimos 12 meses

H Han comprado en el ultimo mes
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06. El eCommerce en Espaia
6.2. Andlisis demografico del comprador online en Espana
6.2.1. Andlisis de la penetracion de la compra por Internet seguin criterios demogrdficos

Un mayor nivel educativo contribuye a
ser mas afin a la compra online, con una
penetracion anual que supera el 84% entre
las personas con licenciatura universi-
taria, master o doctorado. Estos perfiles
compran habitualmente (han comprado en
el ultimo mes) en mas de un 50% de casos.
El descenso en niveles formativos va acom-
panado también de una disminucién en la
penetracion de la compra por Internet.

Tras todo lo anterior, podemos concluir a
través de los datos anteriores que la compra
a través de internet se da en mayor medida
en personas con formacién superior, resi-
dentes en nucleos urbanos de mas de 100
mil habitantes, en edades comprendidas
entre 25 y 44 ainos, en hogares con 2 o mas
miembros, mayoritariamente compuestos
por parejas con 2 hijos.

Grafico 48. Penetracion de la compra por Internet por nivel educativo (en %, 2019).

Fuente: INE.
76,5
66,5 64,1
524
48,1
443
355
32,7
20,4
16,8
N4
7.4
4,6 '
3217
. =
Sin estudios Educacion Primera Segunda Formacion
Primaria etapa de etapa de Profesional
Educacion Educacion de Grado
Secuandaria Secuandaria Superior

HE Han comprado en los ultimos 12 meses

Diplomatura

y equivalentes

84,2
79,3
73,9

58,0

Licenciatura
universitaria,
master
y equivalentes

universitaria

EE Han comprado en los ultimos 3 meses

872
79,7

64,7

Doctorado
universitario
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06. El eCommerce en Espaia
6.2. Andlisis demografico del comprador online en Espana
6.2.2. Frecuencia de compra a través de Internet por criterios demogrdficos

Analizando las frecuencias de compra por
sexo y edad, encontramos patrones similares
a la penetracion analizados anteriormente.
En este sentido, el nUmero de compradores
muy frecuentes (mas de 10 veces en 1 afio)
es superior en hombres (4,9%) sobre el de
mujeres (4,1%).

La franja de edad entre 25y 34 afios es la que
muestra un mayor nivel de frecuencia de
compra, un 67,2% en el ultimo afo, seguida
por aquellos/as entre 35y 44 aflos. Como ya
hemos comentado, son los perfiles que, a la
vista de los datos generales, muestran mayor
afinidad con el canal de compra digital.

La franja de edad mas joven presenta unos
porcentajes de penetracién y frecuencia de
compra inferiores que otros grupos de edad,
debido a la limitacion presupuestaria propia
de quien aun no tiene ingresos regulares
o son de poca cuantia. Légicamente una
mejora en la capacidad de compra llevara
a estos perfiles a niveles similares al de la
franja entre 25 y 34 afios.

Tabla 24. Frecuencia de compra, por cohorte de edad (en %, 2019).

Fuente: INE.
1-2 veces 3-5 veces 6-10 veces Més de 10 Ll e i
veces comprado comprado

Hombre 21,1 16,0 6,0 4,9 48,0 52,0
Mujer 20,7 14,5 6,5 4,1 45,8 54,2
De 16 a 24 afios 28,3 18,1 7,3 2,6 56,3 43,6
De 25 a 34 afios 26,5 22,1 10,9 7,7 67,2 32,8
De 35 a 44 afios 24, 20,1 8,1 7,7 60,0 40,1
De 45 a 54 afios 21,2 15,0 6,1 4,3 46,6 53,5
De 55 a 64 afios 17,3 10,1 3,4 2,1 32,9 67,1
De 65 a 74 afios 7.3 4,2 1,2 0,8 13,5 86,5
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06. El eCommerce en Espaia
6.2. Andlisis demografico del comprador online en Espana
6.2.3. Tipologia de productos adquirida a través de Internet segiin grupo demogrdfico

La compra de moda y material deportivo Tabla 25. Tipologia de productos seguin grupo demografico (en %, 2019)
(32,3%) el alojamiento para vacaciones Fuente: INE.
(32,6%), las entradas para espectaculos

(28,6%), otros servicios para viajes (24,9%) y

bienes duraderos para el hogar (24,3%) son Productos de Bienes para el hogar (de Medicamentos Peliculas, musica Libros, revistas,
. . i alimentacion tipo duradero) periddicos
los tipos de compra mas habituales por parte
del internauta espariol. El analisis de los tipos Total 15,1 24,3 3,0 9,1 14,9
de productos adquiridos mediante el canal
online por grupos demograficos arroja resul- Hombre 15,6 255 2,6 10,7 15,2
tados que comentamos a continuacién.
Mujer 14,7 23,2 34 7.5 14,5

No hay diferencias significativas en preferen- .
cias de compra por sexo, tanto en hombres De 16 a 24 afios 156 15,4 13 125 151
como mujeres los productos mas comprados _

- - - De 25 a 34 afios 26,7 33,7 5,0 14,8 21,6
son la ropa y material deportivo. Los bienes
dL.Jraderos. para e! hogar y los productos de De 35 a 44 afios 208 38,1 32 n.8 18,9
alimentacion registran igualmente porcen-
tajes muy §|m|Iargs por género. Donde se De 45 a 54 afios 14,5 274 31 8.1 16.0
aprecian diferencias significativas es en la
compra de videojuegos, (13,4% hombres, De 55 a 64 afios 7,5 15,4 2,7 5,1 10,1
5,9% mujeres), asi como en productos rela-
cionados con software, tecnologia y elec- De 65 a 74 aiios 3,5 6,4 2,2 17 4,8

trénica, productos a cuya compra los datos
apuntan a un mayor nivel de propension por
parte de los hombres. Los servicios de vaca-

Material formativo

Material deportivo, ropa

Videojuegos

Otro software

Equipo informatico

ciones y ocio se reparten por igual en ambos o
sexos. Total 8,1 32,3 9,6 7.5 12,1
Asimismo, observamos las diferencias Hombre 7.8 311 13,4 10,0 15,8
lI6gicas derivadas de los diferentes niveles de
penetracién. La compra de alimentacién se Mujer 8,3 33,4 59 5.1 8,5
da principalmente en las franjas entre 25y 34 .
anos (26,7%) mas tendentes a evitar despla- De 16 a 24 afios 101 45,4 17.9 6.7 141
zgmlentos ? canales tradl'c:|onales para este S ) A it 155 47,0 7.2 10,8 201
tipo de articulos. A medida que se avanza
en edad la compra online de alimentacion De 35 a 44 afios 9.8 43.0 12,2 9.8 14.8
tiende a bajar. En este tipo de articulo, las
compras online durante el confinamiento De 45 a 54 afios 8.1 32,0 8,8 8.4 12,9
obligatorio debido al COVID-19 se han dispa-
rado con lo que este dato, con toda probabi- De 55 a 64 afios 3,2 17,3 2,2 52 6,5
lidad, aumentara en 2020.

De 65 a 74 afos 14 6,5 0,5 2,6 3,1
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06. El eCommerce en Espaia
6.2. Andlisis demografico del comprador online en Espana
6.2.3. Tipologia de productos adquirida a través de Internet segiin grupo demogrdfico

La propensiéon a comprar bienes de tipo
duradero para el hogar también es maxima
en las franjas de edad entre 25 y 44 afos, lo
que encaja con los mayores desembolsos en
equipamiento del hogar durante el periodo
al que asistimos en esos dias. Sin embargo,
es destacable que esta partida es también
una de las que presenta mayor penetracién
en la franja entre 55 y 64 anos.

La compra de ropa y material deportivo tiene
un peso elevado en la mayoria de compras

Fuente: INE.
online, siendo ya significativa en menores
de entre 16 y 24 aflos que ya han naturali-
zado este canal para la compra de este tipo
de articulos, al igual que los segmentos de Equipamiento Servicios de Alojamiento de Otros servicios para Entradas para
edad hasta 44 afios. Esto es muy indicativo electrénico telecomunicaciones vacaciones viajes espectaculos
de fuertes tendencias a que este tipo de
productos se consoliden y ganen presencia Total 15,4 10,5 32,6 24,9 28,6
en el mundo online poniendo en cuestion
la existencia de canales puros de venta Hombre 18,7 12,0 32,3 25,7 28,6
presencial de estos articulos. Logicamente
los porcentajes de compra online de moda .
en edades sJuperiores decaen, mostrando Mujer Ll e LA il Al
una mayor fidelidad al canal tradicional, si
bien la franja entre 45 y 54 aflos muestra un De 16 a 24 aiios 16,5 7,2 30,0 29,4 32,9
significativo 32% de compradores a través de
Internet. De 25 a 34 afos 24,4 16,2 49,3 38,0 44,0
La'compra <.:|e servicios relacionados con el De 35 a 44 afios 20,2 13,9 43,5 30,2 36,4
ocio y el turismo muestra una gran penetra-
cion en todas las franjas de edad siendo el .
tipo de compra que prevalece en la mayoria De 45 a 54 afios 15,6 12,4 331 24,0 294
de los casos. Casi un 50% de personas entre
25y 34 afos reservan su alojamiento para De 55 a 64 aiios 9,4 7.3 23,2 18,0 18,0
vacaciones mediante sistemas de compra
digital, porcentajes que se sitian en el 30% De 65 a 74 afios 3,7 2,7 9,3 7.7 7,0

entre los menores de 25 afios. Pero un 33,1%
de personas entre 45 y 55 afios también
acuden al canal digital para sus vacaciones
al igual que un llamativo 23,2% en personas
entre 55y 64 anos.

Claramente, el sector turistico y de agencias
de viajes es uno de los mas afectados por
la digitalizacion. Esta tendencia se traslada
también al &mbito de la reserva y adquisi-
cion de entradas para espectaculos en el
que vemos cémo todas las franjas de edad
hasta 55 afos estan por encima de la media
(28,6%).

Tabla 25. Tipologia de productos segtin grupo demografico (en %, 2019) (continuacion).
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06. El eCommerce en Espaina
6.3. La experiencia de compra del canal online en Espana
6.3.1. Razones de compra de los espanoles en tiendas online

Como se ha apuntado anteriormente, el
perfil del comprador espaiol en este canal
sugiere la necesidad de optimizar el tiempo
de compra, y esto viene confirmado por los
datos obtenidos en otros estudios. Efecti-
vamente, lo que primordialmente empuja
al consumidor espaiol a comprar online
es esencialmente la comodidad (29%) y el
ahorro de tiempo (28%). Son factores que van
en consonancia con las tendencias actuales
que buscan maximizar el tiempo de ocio
disponible y darle mas valor a este tiempo.
La comodidad la podemos considerar una
combinacidon de factores como ahorro de
tiempo, busqueda de informacién para
tomar la decision de compra y de desplaza-
miento al punto de venta.

Siendo el precio un factor importante, en
la compra online entran en juego otros
elementos en la ecuacién de valor del
cliente, en los que la comodidad y el ahorro
de tiempo cobran un peso preponderante,
hasta el punto de que podemos afirmar que

las ventajas de precio que imperaban en
algunas categorias de producto van siendo
menos relevantes en la compra online en
favor de todo aquello que podemos englobar
en el concepto “conveniencia”.

Aspectos tales como la logistica o la politica
de devoluciones son también elementos
que tiene peso relevante en la decisién del
comprador. La amplia y creciente oferta
de productos disponibles en Internet asi
como la mejora en la experiencia global de
compra (busqueda de informacidon sobre
productos, opciones, precios, usabilidad de
webs, sistemas y seguridad para el pago,
logistica, devoluciones, atencidn al cliente,
etc.) configuran una propuesta de valor que
se va sofisticando, pero que da una ventaja
clara en términos de fidelizacién de cliente a
aquellos players que tengan capacidad para
integrar todos estos elementos de forma
armonica. El precio siendo uno mas de ellos,
pero no necesariamente el mas importante.

Grafico 49. Razones para elegir la compra online (2019).

Fuente: IAB Spain; Statista.

Comodidad
Disponibilidad producto/
cercania tienda

Ahorro de tiempo

Precio

10%

21%

29%

28%
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06. El eCommerce en Espaia
6.3. La experiencia de compra del canal online en Espana
6.3.2. Las incidencias en las compras en Internet en Espana

Un 8,9% de personas que han comprado a
través de Internet en los Ultimos 12 meses
han tenido algun tipo de incidencia. El
desglose de los tipos de incidencia mas
habituales se muestra en el Grafico 47. La
incidencia referida en mas ocasiones son
los retrasos en la entrega (5,2%), seguido de
productos o servicios con defectos o dife-
rentes a los entregados (3,4%).

Recordemos como vimos en un apartado
anterior, que el comprador online espafnol
estd en un punto intermedio respecto a otros
paises europeos en la realizacion de devolu-
ciones (un 43% de compradores lo han hecho
en 2018) y es de los mas proclives a pagar un
extra por entregas rapidas: valora especial-
mente el tiempo de entrega.

Grafico 50. Incidencias en las adquisiciones en Internet (en % de personas que han comprado a través de Internet en alguna ocasion en los ultimos 12 meses, 2019).

Fuente: INE.

Vendedores extranjeros que no atienden
pedidos en Espaia

Reclamaciones e indemnizaciones dificultosas
o sin respuesta satisfactoria tras la reclamacion

Problemas relacionados con el fraude (p.e,j. productos
o servicios no recibidos o no recibidos en su totalidad,
mal uso de los datos de la tarjeta de crédito, etc.)

Productos o servicios entregados con defectos
o diferentes a los encargados

Costes finales mayores a los indicados

Retrasos en la entrega

Dificultades en encontrar informacion sobre
garantias u otros derechos legales

Fallos técnicos de la pagina web
durante el encargo o el pago

52
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El eCommerce en las
Comunidades Auténomas
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07. El eCommerce en las Comunidades Autonomas

Las Comunidades con mayor penetraciéon
del comercio electrénico son Madrid (68,2%),
Navarra (64,7%), llles Balears (64,1%), y Cata-
lufa (62,7%) con mayor porcentaje de pobla-
ciéon en nucleos urbanos de mas de 100 mil
habitantes.

Donde el canal online tiene menos desarrollo
es en Melilla (30,7%), Canarias (48,4%), Galicia
(50%), Murcia (51,6%), Castilla la Mancha
(52,2%) y Extremadura, areas en las que el
porcentaje de poblacién residente en muni-
cipios de menos de 100.000 habitantes es
relativamente alto.

Grafico 51. Porcentaje de personas que han hecho alguna compra a través de Internet en los tltimos 12 meses (en %,2019).

Fuente: INE.
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07. El eCommerce en las Comunidades Autonomas

Como se ha indicado en paginas prece-
dentes, los productos con mayor porcen-
taje de compradores online son los relacio-
nados con las vacaciones (32,6%), la ropa 'y
el material deportivo (32,3%) las entradas
para espectaculos (28,6%), y los bienes para
el hogar (24,3%).

Del analisis por CCAA podemos obtener
algunas diferencias destacables de compor-
tamiento:

Y

T
57

cf‘?

T 5 Y

Andalucia: Se encuentra muy alineada con promedios nacionales si bien
algo por debajo en alimentacion (10,5%) alojamiento de vacaciones (26,6%)
y entradas para espectaculos (21,7%).

Aragon: Destaca en la compra de material deportivo y ropa (casi 38%), aloja-
miento para vacaciones (37,4%) y entradas (32,8%).

Principado de Asturias: Menos propensos a la compra de entradas (20,3%)
y videojuegos (6,2%) que la media nacional.

llles Balears: Menos tendentes a la compra de alimentacién (10,3%), pero
mas proclive a las compras de vacaciones (36,4%) y a las entradas para
espectaculos (33,6%).

Canarias: Una de las Comunidades con menor penetracién del eCommerce,
muestra menos propension a comprar online productos de alimentacion
(10,1%), bienes para el hogar (7,9%), medicamentos (0,4%), material depor-
tivo y ropa (15,3%), videojuegos (4,6%), equipamiento electrénico (6,6%) y
servicios de telecomunicaciones (5,5%).
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07. El eCommerce en las Comunidades Autonomas
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Castillay Leén: Claramente por encima de la media en libros, revistas
y periédicos (15,7%), menos tendencia a comprar online material
formativo (5,8%), y entradas (22,9%).

Castilla-la Mancha: La penetracién de las compras online de
alimentos estdn muy por debajo de la media (8,8%), libros revistas
y peridédicos, (10,4%), material formativo online (6,3%) y entradas
(18,8(%). En el resto de los conceptos, cuenta con una posicién similar
a la media nacional.

Catalufa: Para la mayoria de conceptos muestra una penetracion de
la compra online superior a la media nacional.

Comunidad Valenciana: Se muestra especialmente afin a la compra
online de productos de alimentacién (16,2%), material deportivo y
ropa (35,3%) y menos en alojamiento vacacional (28,5%).

Extremadura: La compra online de alimentacién es baja en relacién
con la media nacional (10,6%), peliculas y musica (5,2%), y entradas
(21,6%).

Q L D

Comunidad de Madrid: La elevada penetracion del eCommerce
en esta Comunidad favorece que en la generalidad de categorias
de productos o servicios se situe por encima de la media nacional.
Destaca especialmente la compra de alimentacién con un 24,5%,
de alojamiento de vacaciones (43,7%), y entradas para espectaculos
(43%).

Regién de Murcia: En esta comunidad la penetracién de la compra
online de alimentacién es de las mas bajas (8,9%), estando en la
mayoria de categorias por debajo de la media nacional. Hay que
recordar que es también una de las Comunidades con menor pene-
tracion de la compra por Internet.

La Comunidad de Navarra muestra uno de los mayores indices de
penetracién del comercio online, lo que se traduce en elevados
porcentajes en la mayoria de categorias de productos. Destaca la
compra de bienes para el hogar (29,4%), material deportivo y ropa
(38,5%), alojamiento de vacaciones (42,3%), y entradas para espec-
taculos (34,4%).

Pais Vasco: Bienes para el hogar (27,6%), material deportivo y ropa
(37,1%), alojamiento para vacaciones (40,7%), y entradas para espec-
taculos (32,2%) son las categorias en las que esta Comunidad esta
claramente por encima de la media nacional.
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07. El eCommerce en las Comunidades Autonomas

Ceuta: Presenta una tendencia destacable a la compra online de
peliculas y musica (15,5%), libros revistas y periédicos (22,6%), mate-
rial formativo online (10,6%), material deportivo y ropa (41,2%) y equi-
pamiento electrénico (30,1%).

Melilla es donde la penetracién del comercio online es menor, lo que
se traduce en porcentajes en la mayoria de productos y servicios
significativamente inferiores a la media nacional.

Cantabria: Los productos que claramente destacan en esta Comu-
nidad con la ropa y el material deportivo (37,7%) y los bienes para el
hogar (28,8%).

Galicia: En esa Comunidad se compra muy poco medicinas online
(0,7%) y se es menos proclive que la media nacional a la compra de
alojamiento de vacaciones (23,9%), y la compra de entradas (18,6%).

La Rioja: Se muestra por debajo de las tendencias promedio nacio-
nales en la mayoria de categorias.

704 G
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07. El eCommerce en las Comunidades Autonomas

Tabla 26. Categoria de producto por Comunidad Auténoma (en %, 2019).

Fuente: INE.
Productosde Bienesparael Medicamen- Peliculas, Libros, revis- Material Material Videojuegos Equipamiento  Servicios de Alojamiento  Entradas para
alimentaciéon hogar tos musica tas, periddicos formativo deportivo, electronico telecomunica- de espectaculos
on line ropa ciones vacaciones

Total nacional

Andalucia 10,5 22,4 3,0 7,6 12,9 7,9 30,3 10,0 13,9 9,7 26,6 21,7
Aragén 15,8 26,4 3,0 8,2 16,3 8,8 37.9 GRS 17,5 - 37,4 32,8
Princ. Asturias 14,3 22,2 2,3 8,1 32,2 -
llles Balerars 10,3 22,5 2,0 8,8 36,4 33,6
Canarias 10,1 6,1 29,1 -
Cantabria 13,6 3,7 10,4 14,1 7,5 37,7 9,0 14,7 1,6 33,0 29,7
Castillay Leén 13,9 21,9 1.9 9,6 29,9 8,1 14,0 9,3 29,3 22,9

15,7
Castilla-La 22,0 1,8 7,5 32,1 8,6 15,3 8,5 28,1
Mancha
Catalufia 18,8 27,1 - 10,2 17,3 8,6 32,9 10,6 17,0 n4 36,1 35,3

Comunitat

. 16,2 24,7 2,1 10,7 14,2 8,4 35,3
Valenciana

15,6 1,4 28,5 28,4

Extremadura
Galicia

Com. Madrid

Regién de Murcia

Comun.
F. Navarra

Pais Vasco
La Rioja
Ceuta

Melilla

[ Muy superior a la media nacional. Ligeramente superior a la media nacional. I Muy inferior a la media nacional. Ligeramente inferior a la media nacional.

Significativamente superior a la media nacional. Similar a la media nacional. [0 significativamente inferior a la media nacional.
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El ECommerce y el COVID-19.
Primeras valoraciones
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08. El ECommerce y el COVID-19. Primeras valoraciones

este informe, toda la actividad econdmica se
esta viendo impactada por la crisis originada
por el COVID-19, la disrupcién ocasionada en
los procesos de intercambio, en las vidas de
las personas y el funcionamiento normal de
las empresas. A continuacién, apuntamos
algunos de los efectos que ya se estan perci-
biendo, si bien en las préximas semanas sera
cuando se ira visibilizando, de manera mas
clara, cdmo quedara configurado el esce-
nario post-coronavirus.

Como ya se ha venido indicando a lo largo de ""Iov 'v <

Como se ha indicado anteriormente, la
renta disponible es uno de los motores del
crecimiento del comercio electrdnico. La
crisis econdmica derivada de la pandemia
va a suponer una generalizada merma en la
capacidad de compra del consumidor global,
que sera desigual en los diferentes paises,
dependiendo principalmente de la duracion
de las medidas de confinamiento adoptadas.
Légicamente, a mayor duracién, mayor
impacto en la economia. Por otro lado, la
estructura sectorial de los paises e impacto
de las medidas por sectores, por ejemplo,
sectores como el turismo, el retail fisico, o
la restauracion, estaran entre los mas afec-
tados. Paises en los que sectores mds impac-
tados tengan un peso superior en la estruc-
tura de su PIB sufriran Iégicamente, caidas
mayores en su actividad econémica global.
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08. El ECommerce y el COVID-19. Primeras valoraciones

El crecimiento del comercio electrénico
como consecuencia del COVID-19 puede
verse favorecido por cambios en habitos de
compra generados y consolidados durante
el periodo de confinamiento. El canal online

Tabla 27. Cambio a compras online debido a COVID-19, por categoria.
Fuente: Statista

8 Categoria de productos China Alemania Reino Estados
ha ganado nuevos consumidores en este Unido Unidos
periodo y de su experiencia de compra
dependera la continuidad de esta forma Restaurante a domicilio / para llevar 36 14 15 31
de compra en la etapa postconfinamiento.

La necesidad de mal.'mtener d|star)aa s.omal Entrega de alimentos y bebidas (por ejemplo, del supermercado) 47 8 25 28
en los meses posteriores al confinamiento
también puede favorecer una mayor adop-
cion del eCommerce como forma mayo- Productos de higiene (por ejemplo, desinfectante para manos, papel higiénico) 66 13 18 25
ritaria de compra por un buen nimero de
hogares.
Productos de limpieza del hogar 58 8 13 21
Paises en los que el eCommerce tenga, ya
de entrada, una mayor implantaciéon y desa- Ropa 34 26 14 18
rrollo probablemente no experimenten
cambios muy significativos en su volumen de Productos para la salud (Ej., Medicamentos) 33 15 1 17
comercio electréonico mas alla de las tenden-
cias globales de crecimiento ya subyacentes. Suministros para hobbies 14 n n 13
Asi, se han producido cambios en las Libros 26 15 13 12
compras online seguln el pais. Por ejemplo,
China ha vist9 crecer Fie manera notaI?Ie Juegos 21 10 10 1
una gran cantidad de diferentes categorias
de producto en el canal online, destacando R
las compras de productos de alimentos y Video 25 7 5 10
bebidas (47% de personas), los productos
de higiene (66%), productos de limpieza Electrénica de consumo, electrodomésticos, muebles. 25 9 7 9
del hogar (58%). Sélo un 7% no ha hecho
cambios de compras de offline a online en Musica 18 6 6 8
China, lo que da idea de una masiva entrada
de nuevos compradores online en este pais.
En otros paises este efecto ha sido menor: Productos y servicios financieros 21 3 3 5
Alemania un 44% no ha cambiado de canal
de offline a online, 42% en Alemania y 31% Revistas y periédicos 1 5 5 4
en EEUU.
No he cambiado de compras offline a compras online para ningtin producto o 7 44 42 3
servicio
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08. El ECommerce y el COVID-19. Primeras valoraciones

En EEUU, un 37%’C°ncretamente indica que Grafico 49. Cambio a compras online debido a la pandemia COVID-19
espera gastar mas en productos en canales  “Espera gastar mds o menos en productos de mercados en linea, como Amazon y Walmart, debido al coronavirus

online debido a la pandemia, lo que tendra
un efecto en el ARPU en este pais, tendencia
que cualitativamente podemos razonable-
mente suponer que sera global, si bien la
ropay los productos de gran consumo seran
los que se veran mas beneficiados por esta
tendencia.

”

Fuente: Morning Consult

9% 8%

Ningun cambio Menos Nosé/
ninguna opinién
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08. El ECommerce y el COVID-19. Primeras valoraciones

Desde la perspectiva del comercio mino- Grafico 50. Afectacion prevista de la crisis del Covid 19 en la cifra de negocio de los retailers de eCommerce en EEUU.
rista, el retailer americano considera a ;Quéimpacto cree que tendrd el coronavirus en su negocio de comercio electrénico?

partes iguales que aumentara y disminuira el
volumen de venta online como consecuencia
del COVID-19. Serd necesario un analisis en
detalle por sectores para poder ver la dife-
rente afectacion.

Fuente: Marketing Land.

-

Aumento significativo Aumento ligero Igual a previsto Baja un poco Baja significativamente
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08. El ECommerce y el COVID-19. Primeras valoraciones

Esta aproximacion puede hacerse mediante
la variacion del trafico online de las webs de
eCommerce de diferentes sectores. En el
cuadro siguiente se aprecia que se han dado
aumentos muy sustanciales en sectores
tales como Supermercados (+135%), Tecno-
logia (+128,5%), Telecomunicaciones (+75,7%),
Muebles y equipamiento para el hogar
(+26,2%), equipamiento deportivo (+25,3%),
cosmética (+23%) y moda (+17,3%).

Sectores como Lujo, (-19,6%), y Turismo
(-72,9%) han visto caer considerablemente
la afluencia de visitas a sus webs, lo cual
sugiere que seran sectores especialmente
afectados en online y probablemente a nivel
general

Tabla 28. Impacto global del trafico en linea de Coronavirus en abril de 2020, por industria.

Fuente: ContentSquare

Sector

Supermercado

Tecnologia

Telecomunicaciones

Medios de comunicacion

Muebles para el hogar / bricolaje

Equipamiento deportivo

% Variacion

135

128,5

75,7

32,6

26,2

25,3

Sector

Productos cosméticos

Moda

Banco / seguro

Joyas y relojes

Lujo

Turismo

% Variacion

23

17,3

13,7

-19,6

-72,9
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Impacto del COVID-19 en el
eCommerce en Espana.
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09. Impacto del COVID-19 en el eCommerce en Espaia

El impacto en la economia espafnola de la
crisis del COVID-19 se espera muy conside-
rable. El Banco de Espaiia emitié el dia 28 de
abril una prevision de caida del PIB espariol
en 2020 de hasta el 13% lo que supondra una
merma similar en la renta per capita de la
poblacion espafiola. La repercusién en el
consumo sera obviamente analoga.

De acuerdo con Deloitte (2020), la composi-
cion del consumo promedio espanol sufrira
cambios importantes en la época post confi-
namiento. La tasa de ahorro pasara el 8% al
10% y en un consumidor que ya de por si
habra reducido su capacidad econémica.
Ello supondra una disminucién en la capa-
cidad de consumo global y por ende, en las
compras online.

Por otro lado, las previsiones apuntan a un
consumidor que sera mas digital, debido a
la necesidad de reducir las posibilidades de
contagio en un entorno de incertidumbre
sobre cuando sera posible disponer de una
solucién sanitaria. También apunta a un
consumidor mas racional, mas centrado
en productos basicos y que reducira sus
compras impulsivas.

Segun un informe realizado por IdeasAc-
tionLab para EAE con 675 encuestas a
hogares espafoles entre el 20 y el 25 de

marzo, algunas de las principales tenden-
cias que se apuntan para el consumidor por
coronavirus son:

» Un 70% considera que vera disminuida su
capacidad econémica.

» Uh 75% reducira su presupuesto de gasto
general.

» Un 52,1% considera que el consumidor
espanol se volvera mas racional en sus
compras.

« Un 8,3% han comenzado a comprar
productos de alimentaciéon a través de
Internet.

* Un 4% de encuestados a empezado a
comprar por Internet en general.

- Un 64,3% de encuestados dicen sentir
una elevada incertidumbre, lo cual es un
freno para el consumo, especialmente
para el consumo no reflexivo y de grandes
compras.

Una de las ideas que mas destacan de este
informe en lo relativo al eCommerce es que
un 30% de encuestados considera que a
partir de la crisis comprara mas por Internet.
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Conclusiones

El comercio electrénico va a ir consoli-
dando su crecimiento. Todas las tenden-
cias analizadas y los factores basicos que
la configuran apuntan a un crecimiento,
estable, sélido y consistente. El nivel de
adopcion de esta modalidad de compra es
elevado, y aun tiene margen de recorrido,
a medida que vaya habiendo consolidacién
de habitos de compra, relevo generacional,
desarrollo y mejora cada vez mayor de una
forma de adquisicién que tendera a inte-
grar de manera natural los entornos online
y offline en lo que ha venido a llamarse om-
nicanalidad.

El comprador online se ird sofisticando e
ira aprendiendo cada vez mas a optimizar
sus compras. Asimismo, ird favoreciendo
los factores generadores de valor basados
en el tiempo y la conveniencia por encima
del precio. Por otro lado, los players de este
mercado irdn incorporando tecnologias y
mejoras en sus procesos de venta que ha-
gan cada vez mas sencilla la compra, eli-
minando o minimizando los momentos
friccionales del proceso lo que contribuira
a convertir estos procesos en habitos inte-
grados en el comportamiento diario y coti-
diano de las personas.

La crisis del coronavirus puede contribuir a
un impulso adicional a este proceso de cre-
cimiento si bien aun no esta claro el efec-
to neto de todo esto, ya que, como se ha
indicado anteriormente, hay fuerzas que
empujan en direcciones diferentes y aun
no se conocer plenamente la resultante. Si
que parece claro que habra algunos cam-
bios estructurales a los que tendran que
adaptarse los diferentes operadores de
este mercado:

El canal online debera reforzarse y mejorar
sus capacidades de logistica y manipula-
cion de producto si quiere poder atender
a una demanda que se presume creciente,
pero que querra niveles de servicio al me-
nos iguales a los previos a la crisis, todo un
reto si consideramos las restricciones a la
movilidad y al trabajo impuestas por las
medidas de distancia social que sera nece-
sario mantener.

Deberan plantearse nuevas formas de llevar
a cabo los procesos de entrega de mercan-
cias que reduzcan o eliminen el contacto
con el cliente.

Se producira una paulatina reduccién de
tiendas fisicas derivadas de la imposibilidad
de rentabilizar espacios que se veran fuer-
temente condicionados por las medidas de
distancia social. Los operadores omnicanal
veran como sus ventas online se ven refor-
zadas.

Los precios online tenderan a igualarse con
el canal offline e incluso los superaran en
muchas ocasiones. Obviamente la gestion
de precios tanto online como offline cobra-
ra mas importancia que nunca, por la nece-
sidad de disponer de un sistema de precios
6ptimo que ayude a rentabilizar los esfuer-
zos suplementarios que deberan realizar las
marcas.

Las cadenas de produccidén y logisticas ten-
derdn a una relocalizacién y a un acerca-
miento mayor a los puntos de entrega final,
a fin de eliminar complejidades logisticas y
riesgos operacionales. Todo ello, probable-
mente conllevara aumentos de costes que
deberan ser trasladados al precio final.

* Los eCommerces tendran que mejorar sus
canales de comunicacién con el cliente,
que demandaran niveles de atencién y de
servicio superiores.

En general, un escenario incierto en el que,
si bien es esperable que contintien los creci-
mientos, ello no se hara sin cambios y adap-
taciones profundas que requeriran inversio-
nes y esfuerzos por parte de los operadores.
Estos esfuerzos demandaran recursos e in-
versiones que probablemente no estén al al-
cance de muchos pequeios operadores que,
a fecha de inicio de la crisis, se encontraban
en momentos de desarrollo y consolidacién
de su negocio, proyectos jévenes muchos
de los cuales aun no habrian llegado a la fase
de madurez y de rentabilizacién y, por tanto,
con un musculo financiero insuficiente para
poder soportar una parada de actividad y
una reanudacién de la mismas con el peaje
de mayores esfuerzos inversores. Probable-
mente veamos como el eCommerce vive un
proceso un tanto darwinista que propicie en
el corto plazo una reduccién en el numero
de operadores online o cuando menos, una
reformulaciéon de sus modelos de negocio
adaptada a la “nueva normalidad”.

Por otro lado, tendremos también a un con-
sumidor reconfigurado y, en gran medida,
desconocido, con una mermada capacidad
presupuestaria y cuyos habitos y preferen-
cias de compra pueden haber cambiado
significativamente. Serd precisa mucha in-
vestigacion adicional para conocer las nue-
vas tipologias de consumidores que salgan
de esta crisis, y de qué manera los diferen-
tes operadores deben adaptar su forma de
orientarse a ellos a fin de seguir siendo rele-
vantes en sus opciones de compra.
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