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Introducción


Desde tiempos inmemoriales, la adopción de las nuevas tecnologías ha supuesto avances que han influido en la historia de los pueblos, las personas y las culturas. En este proceso, hemos pasado de una sociedad agrícola a otra industrial, y actualmente nos encontramos en pleno desarrollo de la sociedad de la información, camino a una economía de relaciones. Los incrementos de productividad de las últimas décadas han llevado a muchos a hablar de una nueva economía, relacionando estos avances con la generación y difusión de innovaciones tecnológicas, planteándose nuevas formas de entender y valorar los «activos intangibles», más valiosos en la mayoría de los casos que los físicos como inmuebles, financieros, etc.


Los impactos de la aparición de las tecnologías de comunicación TCP/IP que han permitido crear la World Wide Web o Internet, sin ninguna duda, van a ser profundos en múltiples ámbitos de la actividad humana. Indudablemente, cambiarán las comunicaciones que permitirán mejorar sustancialmente aspectos tan dispares como el cuidado de la salud o la seguridad, y se están produciendo profundos cambios en temas como las relaciones personales (cómo se conoce a la pareja o se cultivan las amistades, por ejemplo) o el modo de disfrutar del ocio en el tiempo libre.


La actividad laboral probablemente sufrirá igualmente importantes transformaciones debido al teletrabajo y la posibilidad de realizar casi cualquier tarea en prácticamente cualquier situación y lugar. Estos cambios ya se están produciendo aunque con menos visibilidad que los anteriores. Con total seguridad, se producirán importantes cambios sociales y políticos como consecuencia de todas las transformaciones anteriores y otras muchas no mencionadas, aún por llegar.


Evidentemente, la actividad económica se verá fuertemente afectada y estos cambios están ya incidiendo de forma directa y concluyente en sectores como la distribución tanto minorista como mayorista. Empresas de reciente creación, como los múltiples ejemplos que estudiaremos en esta monografía, se permiten superar en su ámbito (venta online de los productos en que están especializadas) a gigantes sólidamente asentados en el resto de los canales y que dominan la distribución de los productos que comercializan a nivel global o en sus mercados.


Esto sucede en el mercado español y de América Latina, pero se hace más patente en casos como el de Amazon que ha superado con soltura en su ámbito a grandes triunfadores como Barnes & Noble (principal retailer de libros en EE. UU.), Borders (segundo en esa lista y hoy en día desaparecido) o Wallmart (líder mundial en distribución al por menor). Todas estas empresas, y las personas que trabajan para ellas, de una manera u otra necesitarán adaptarse y transformar profundamente sus modelos de negocio así como desarrollar nuevas capacidades si pretenden continuar ganándose la vida de este modo.


eBay es otro ejemplo de cambio en los modelos de negocio. En su nacimiento era una plataforma de venta entre particulares, que evolucionó a un gigantesco mercado mundial donde todos venden (particulares y profesionales) y todos pueden comprar. En todo caso, la gran revolución parece estar por llegar. La irrupción de los gigantes asiáticos, entre los que destaca Alibaba, nos asegura un futuro muy disputado entre gigantes globales. Rakuten o JD.com (este último todavía sin salir del mercado chino) también presentan impresionantes evoluciones que nos anticipan que la economía de la información con los asiáticos tendrá un gran protagonismo.


Este libro aborda esta realidad desde un punto de vista muy práctico. Salvo esta introducción, no se trata de hacer grandes reflexiones sobre los cambios y cómo nos afectarán. Muy al contrario: se trata de un manual que pretende resultar de gran ayuda a cualquiera que se quiera interesar por esta nueva forma de hacer negocios que hemos llamado ecommerce, comercio electrónico. Se abordan todos los temas que es necesario conocer y dominar para emprender, con unas mínimas garantías de éxito, un negocio de venta online. Se trata de temas muy diversos y heterogéneos como estrategia, financiación, tecnología, logística y, por supuesto, marketing y ventas.


La motivación a la hora de escribir este manual viene de la frustración de no haber encontrado ninguna obra que aborde todos los aspectos desde un punto de vista totalmente práctico. Hay muchas especializadas en facetas «verticales» como la logística, la tecnología o la financiación; y la mayoría de las que se presentan bajo el epígrafe ecommerce o comercio electrónico se centran en los aspectos más comerciales, marketing e interfaz con el usuario.


Con esta obra esperamos hacer nuestra modesta aportación para cubrir ese hueco y facilitar el proceso de comprender, en todas sus dimensiones relevantes, qué debe hacer un negocio de comercio electrónico. Esperamos que a ti, amable lector, te resulte interesante, útil y, por qué no, entretenida.




Capítulo 1


Qué es el comercio electrónico y modalidades


1.1. Introducción.


1.2. Origen de los mercados electrónicos y del ecommerce.


1.3. El desarrollo del comercio electrónico.


1.4. Ventajas y retos del comercio electrónico.


1.5. Modalidades de comercio electrónico.


1.6. Clasificación del comercio electrónico según el modelo de negocio.


1.7. Resumen y conclusiones.


 


1.1. Introducción


Hoy en día ya nadie duda de la relevancia del ecommerce. Cada día más gente se suma a esta nueva forma de comprar y los que ya lo hacemos nos gastamos más, comprando más tipos de productos y servicios. No obstante, existe una cierta confusión sobre qué es comercio electrónico y dónde empiezan y acaban las delgadas líneas que lo separan de otras formas de hacer negocio en el ecosistema digital.


El comercio electrónico se puede analizar y catalogar de múltiples maneras según la perspectiva que se quiera adoptar. En este primer capítulo, vamos a tratar de entender este fenómeno desde diversos ángulos para tener una visión clara de todo lo que supone e implica desde el inicio.


1.2. Origen de los mercados electrónicos y del ecommerce


Sin lugar a dudas el mundo está cambiando, y lo hace rápidamente. Desde una perspectiva empresarial, la aparición de las tecnologías de la información, sustentadas sobre todo en Internet, ha generado una nueva forma de hacer y organizar los negocios que afecta prácticamente a todos los ámbitos y sectores de la economía. En un primer momento se llamó a este fenómeno eBusiness. Esta denominación ha caído un tanto en desuso, pero la realidad que hay detrás no ha hecho sino aumentar su protagonismo en todos los ámbitos: social, político y económico.


Una de las vertientes particulares de esta evolución es el ecommerce. La posibilidad de replicar procesos de venta por medios electrónicos, principalmente vía Internet, provoca el nacimiento de una nueva actividad empresarial denominada comercio electrónico ya en los años 90 del siglo pasado. Desde entonces no ha hecho sino progresar y ser cada vez más relevante en la economía y en la sociedad.


Es importante recalcar que no debemos confundir Internet (red de redes) con el dispositivo de acceso. Internet no es equivalente a navegar con un ordenador (PC o Mac). En la actualidad una inmensa parte de los accesos y las transacciones se están realizando por otro tipo de dispositivos (móviles o wearables por ejemplo). Esta tendencia no ha hecho más que empezar y esperamos que en los próximos años se acentúe, superando ampliamente a la tradicional asociación de Internet y comercio electrónico con un ordenador «tradicional». El IoT (internet of things) promete generar una fuerte revolución en todos los aspectos de la sociedad de la información y, sin duda, también lo hará en el ámbito de la transacción: ecommerce. Claramente, habrá que estar atento a todas estas cuestiones, que cambiarán, en gran medida o por completo, las «reglas del juego» conocidas.


Definir comercio electrónico puede parecer una cosa sencilla, pero no hay tanto consenso al respecto. Para algunos el ecommerce se limita al cobro online o al intercambio de datos necesario para confirmar una compra. Para nosotros el comercio electrónico es algo mucho más amplio y existe siempre que se confirma una transacción por medios telemáticos. Sin embargo, podemos encontrar diversas definiciones, todas ellas con una base común: venta de productos o servicios.


El ecommerce ha modificado las maneras en que las organizaciones realizan sus actividades. A partir de los años 70 con la introducción del EDI, aparece la infraestructura que permitirá la situación actual. Estas tendencias se basan en la logística, el intercambio de documentos y la conexión global. Internet, sobre esta base, ha sido el impulsor principal del ecommerce en el tiempo actual. El ecommerce tradicional crece desde redes propietarias vía EDI hasta la actual difusión por redes abiertas como Internet.


Por lo tanto, comercio electrónico significa el traslado de transacciones normales, comerciales, gubernamentales o personales a medios computerizados vía redes de telecomunicaciones, incluyendo una gran variedad de actividades.


La Asociación para la Economía Digital (ADIGITAL) define el comercio electrónico como: «El comercio electrónico se puede definir como la compra-venta de productos y servicios a través de sistemas electrónicos, principalmente Internet».


En Wikipedia encontramos la siguiente definición: «También conocido como ecommerce (electronic commerce en inglés), consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través de medios electrónicos, tales como Internet y otras redes informáticas».


El éxito y la proliferación de los sistemas de reservas de vuelos (Amadeus o Sabre)1 que, de una forma electrónica, conectan a compradores y vendedores –agencias de viajes y líneas aéreas en este caso– constituyó el detonador de un profundo cambio en los modelos de negocio de la industria turística, probablemente una de las más afectadas y digitalizadas. En el negocio del turismo prácticamente todo es diferente debido al comercio electrónico y sus herramientas.


Algo si cabe más drástico nos encontraremos si observamos la industria discográ-fica, y en camino están sus negocios, «primos hermanos» de los contenidos de ocio-cultura: cine y editorial.


1.3. El desarrollo del comercio electrónico


El principal impulsor del comercio electrónico reside sin duda en las continuas innovaciones en tecnologías de la información que tienen su origen en los 80, pero que realmente se desarrollan en los 90 y ganan madurez en este siglo. Estas han reducido drásticamente los tiempos y costes de intercambiar y procesar información y han cambiado la forma de trabajar de muchas industrias; de las empresas y consumidores que operan en ellas.


Como consecuencia, se reducen notablemente los llamados costes de transacción, cambiando la forma de comunicarse y de organizar los flujos de información y productos en los mercados a través de cadenas de valor más integradas.


A pesar de lo comentado, los mercados electrónicos iniciales y los basados en EDI tenían altas barreras de entrada debido a la elevada inversión que requería la tecnología necesaria para formar parte de la red, restricción que limitaba la entrada a muchas empresas, sobre todo a las pymes. De este modo, su desarrollo y el número empresas implicadas fue bastante reducido. Esto impidió el crecimiento masivo del comercio electrónico en sus primeras etapas, quedando reducido a unos pocos sectores (auto-moción y gran consumo, por ejemplo) y a unas pocas grandes empresas.


El gran impulso del ecommerce llega con la popularización del acceso a Internet para la población en general. Consumidores y pymes ya pueden acceder a una tecnología relativamente sencilla y barata que les permite conectarse de una sola vez con el resto del mundo a través de un protocolo común y estandarizado. Cualquiera puede poner cualquier cosa a la venta en cualquier lugar del mundo, en tiempo real, y cualquiera puede adquirirla. Este paso es descomunal; ya nada volverá a ser lo mismo a partir de que esto es posible y accesible para todos.


El ecommerce reduce drásticamente los tiempos de búsqueda de productos y la comparación de sus precios. Como consecuencia, se incrementa la competencia de forma espectacular. Esto provoca un auténtico «terremoto» en muchas industrias, ya que cambian profundamente las dinámicas competitivas de la mayoría de los negocios e influyen en el equilibrio de los mercados y las empresas tradicionales.


Solemos decir que el comercio electrónico es fantástico para cualquier negocio porque lo hace accesible y permite vender a posibles clientes antes inaccesibles. Sin duda, esto es cierto. Pero se suele olvidar comentar la consecuencia directa inmediata de la anterior afirmación. Por la misma regla, multitud de empresas, comerciantes y particulares que antes no podían vender a los clientes próximos a muchos negocios, ahora sí pueden hacerlo. Y lo hacen con notable éxito.


La consecuencia inmediata es obvia. La competencia se hace más intensa, más dura y más poblada que nunca y, por tanto, los precios bajan y es necesario encontrar factores de diferenciación para ser capaz de realizar la venta.


Esto se acentúa cuando el producto se convierte en digital o digitalizable. El negocio en torno a la creación, producción, distribución, marketing y venta de música ha cambiado por completo y ya nunca volverá a ser igual para bien de la inmensa mayoría de la población y artistas, pero también para desgracia de toda una industria y quienes vivían de ella. Esta situación se está replicando en otros muchos negocios como son los medios de comunicación, el cine, los videojuegos, el libro, etc., afectando de forma radical a millones de personas que vivían y viven de una forma de hacer negocio obsoleta e insostenible. Todos estos negocios e industrias se están reinventando con el comercio electrónico como uno de los protagonistas del cambio.


1.4. Ventajas y retos del comercio electrónico


Las principales ventajas para un comerciante virtual son:


• Disponibilidad. Desde cualquier lugar del mundo (se requiere una conexión a la red) se pueden hacer transacciones en cualquier momento (concepto 24 × 7 o 24 horas disponible los 365 días del año), lo que facilita el acceso a un enorme mercado eliminando las barreras físicas y geográficas.


• Acceso a la información. La actividad digital deja un rastro de información extremadamente completo. Se generan «toneladas» de datos que, adecuadamente tratados, se pueden convertir en una gran fuente de información y conocimiento para mejorar el negocio, conocer a los clientes y sus gustos y mejorar la competitividad y rentabilidad del negocio.


• Menores barreras de entrada. Iniciar un negocio de venta online suele tener menores costes y necesidades de financiación que un negocio tradicional de venta. Con frecuencia se afirma equivocadamente que el comercio electrónico tiene menores costes o mejores márgenes. Esto, en sentido universal, es falso. Pero, sin duda, los primeros pasos de un negocio pueden ser mucho más sencillos y menos costosos que montar un comercio tradicional.


• Personalización. Podemos generar contenidos y ofertas comerciales totalmente personalizadas.


• Información disponible y riqueza de formato. Podemos dar mucha más información (sobre el producto, servicio, disponibilidad, etc.) y utilizar formatos más potentes que en el comercio tradicional (vídeo, fotografía, formularios interactivos, etc.).


• Entorno social. Podemos aprovechar la potencia social del medio digital para conseguir difusión a través de los perfiles de los usuarios (por ejemplo, un retui-teo, un «me gusta» en Facebook o la utilización de un hashtag), contenido generado por el usuario (críticas o revisiones de producto, artículos y pos, etc.) o convertir nuestro site en un lugar de encuentro y referencia virtual para los amantes de una determinada materia (como un club de fans o un grupo de estudio).


• Flexibilidad. Que se traduce en una gran capacidad para hacer pruebas y aprender del error sin que su coste sea una losa insalvable. El medio digital nos permite probar multitud de posibles alternativas en tiempo real en cuanto a productos, precios, ofertas, comunicación, interfaz, etc., que nos ayudarán a saber qué funciona en función del comportamiento real de nuestros clientes.


• Posibilidad de virtualizar los inventarios. Podemos vender productos que no tenemos en stock, que todavía no hemos comprado de hecho. Esto permite tener a la venta productos que de otro modo sería muy complicado por factores como baja rotación, alto nivel de obsolescencia, alto valor unitario, alto coste de almacenaje o manipulación, etc.


• Posibilidad de entregar en prácticamente cualquier lugar del mundo. A través de las grandes redes de servicios de correos y de empresas de transporte globales, se puede llegar casi a cualquier rincón del planeta con un coste cada vez más reducido y accesible.


Podemos pensar en alguna más, pero sin duda estas son las principales. Sin embargo, no todo son ventajas. El comercio electrónico plantea nuevos retos a los comerciantes tradicionales:


• Captación de clientes. Cuando un comerciante abre un establecimiento lo hace en una ubicación donde sabe que están sus clientes. La propia ubicación y el escaparate son, en la mayoría de los casos, el único marketing y publicidad que hacen. Un local en una mejor ubicación o con mejor visibilidad requerirá una renta mayor. En la renta pagamos gran parte de los gastos de marketing del negocio. Esto no sucede igual en un negocio digital. Si queremos atraer nuevos clientes tendremos que llevar a cabo acciones y, casi siempre, emplear recursos y dinero en hacer campañas de captación de nuevos clientes.


• Capacidades tecnológicas. Si bien no es necesario ser ingeniero para iniciar y gestionar un negocio de venta online, sí que es más que conveniente saber entender las implicaciones que la tecnología tiene en el negocio y, al menos, saber dirigir y gestionar este ámbito tan importante en el ecommerce.


• Capacidades logísticas y desarrollo del servicio. No se trata solo de tener infraestructura para desarrollar estas actividades. Se trata sobre todo de entender que la venta online es servicio y que debes ser capaz de cumplir lo que ofreces en tu oferta digital. Es una cuestión en gran medida cultural pero también de capacidades de la organización.


• Gestión de la información. La generación de multitud de datos que quedan recogidos puede ser totalmente baldía, o incluso contraproducente, si no somos capaces de transformar todos esos datos en información útil para mejorar el negocio.


• Capacidades de comunicación y comprensión global multicultural. Acceder a múltiples mercados y clientes en cualquier lugar del mundo no te garantiza que te quieran comprar. Incluso aunque lo que vendas sea interesante para ellos. No se trata solo de una cuestión idiomática; también influyen multitud de factores culturales (por ejemplo, que es información sensible) o costumbres (por ejemplo, formas de pago). Incluso de infraestructura (por ejemplo, cómo se puede realizar una entrega).


En todo caso, vemos que aunque ambos negocios comparten un origen común como negocio comercial (al fin y al cabo, en ambos casos se trata de vender los productos o servicios a clientes), los condicionantes y retos de ambas actividades son muy diferentes.


1.5. Modalidades de comercio electrónico


Tradicionalmente el comercio electrónico se ha diferenciado según quienes protagonizan la transacción:


• B2C (Business to consumer). Las empresas venden de forma directa al consumidor. Se le conoce como comercio minorista o retail (ejemplo: Amazon.com o Redcoon.com).


Se trata de la traslación directa del modelo de negocio tradicional del comercio minorista al entorno digital. Las empresas (comerciantes virtuales) acceden a la red para poner a la venta sus productos y servicios, tratando de captar compradores particulares a los que vender su oferta comercial.


Normalmente, se trata de transacciones de bajo importe y con relativa poca recurrencia. Son negocios que requieren un alto volumen de clientes y transacciones para poder generar margen comercial suficiente para pagar los costes fijos y generar beneficios. Un negocio que suele conseguir muchas pequeñas ventas generalmente.


• B2B (Business to business). Empresas que venden a otras empresas. También conocido como negocio mayorista o distribuidores (ejemplo: Alibaba.com., ¡ojo! no confundir con Aliexpress). Generalmente, las transacciones entre empresas (B2B) están basadas en relaciones y contratos negociados a más largo plazo y la facturación y los pagos se pueden culminar por medios tradicionales. Es habitual que las plataformas B2B sean más un medio de gestión de las operaciones que un canal de venta propiamente dicho. Las herramientas de compra que se ofrecen en los mercados electrónicos permiten llevar un seguimiento y un control más eficaz y eficiente del gasto, sin perjuicio del uso cada vez más habitual de los medios digitales para conseguir nuevos clientes o proveedores al disponer de una mejor y más rápida herramienta de búsqueda y selección de ofertas. O para generar competitividad entre proveedores a través de concursos públicos y abiertos, subastas directas o inversas y otros mecanismos que brindan las tecnologías actuales.


• C2C (Consumer to consumer). Venta entre particulares. Equivalente a los mer-cadillos populares tradicionales o a la venta a través de anuncios clasificados de segunda mano (ejemplo: eBay, sobre todo en sus orígenes).


• B2B2C (Business to business to consumer). Las empresas venden a otras empresas para llegar finalmente al consumidor. Conocidos en ocasiones como mercados diagonales, donde coinciden fabricantes, mayoristas y minoristas y la diferenciación se hace por el volumen y condiciones de la transacción. En un mismo sitio todos compran y venden pero en condiciones diferentes según su potencial de compra o venta.


• P2P (Peer to peer). También llamada economía colaborativa. Las personas comparten productos o servicios de un modo profesional o para ahorrar costes. Un ejemplo de esto podrían ser Airbnb o BlaBlaCar.


Existen otras posibilidades mucho menos conocidas y habituales:


• B2E (Business to employees) para ventas a empleados.


• G2C (Goverment to citizens), servicios de entidades públicas gubernamentales a los ciudadanos, como por ejemplo pago de impuestos o sanciones, etc.


• G2B (Goverment to business) igual que el anterior pero entre Gobierno y empresas.


Esta es sin duda la clasificación de comercio electrónico más usada y popular, pero realmente se ha quedado superada por una realidad más compleja, y en la actualidad la podemos considerar algo desfasada. En su lugar tiene mucho más sentido una clasificación en función del modelo de negocio.


1.6. Clasificación del comercio electrónico según el modelo de negocio


Modelo de negocio es el modo en que una actividad se convierte en negocio. Es decir, el modo en que se gana la vida. Con frecuencia se confunde el modelo de negocio con el modo de generación de ingresos exclusivamente, pero esta visión es un tanto pobre, ya que un negocio tiene que tener vocación de generar beneficio (existen otras muchas organizaciones necesarias para la sociedad que no se mueven por esta motivación, pero un negocio debe estar orientado a la generación de beneficio para poder ser sostenible).


Un modelo de negocio contempla desde luego cómo y de quién se generan los ingresos pero también de qué modo gana dinero, no olvidando los gastos y los recursos que es necesario comprometer para generar esos ingresos.


Anteriormente hemos clasificado el comercio electrónico en función de quiénes son los actores que intervienen. Si bien esta es la clasificación más habitual y conocida, la realidad de los hechos la ha dejado algo obsoleta por ser bastante incompleta. En su lugar, pensamos que una clasificación en función del modelo de negocio aporta mucha más claridad sobre las importantes diferencias que puede haber entre los distintos modelos de comercio electrónico.


Según este criterio, las principales modalidades de ecommerce son:


• Etailers (o tiendas virtuales). También conocidos en ocasiones como pure players. Son tiendas que operan con el modelo de negocio tradicional. Compran a fabricantes o mayoristas productos (o servicios) que luego revenden más caro, a los consumidores. Esto lo hacen operando solo desde la tienda virtual sin presencia física o siendo esta muy poco significativa. Por ejemplo, Zalando.com o Ulabox.com.


• Bricks & Clicks. Se trata de negocios minoristas tradicionales que incorporan una tienda online a su oferta. Esta tienda online puede estar más o menos integrada en su circuito u oferta comercial con las tiendas físicas (por ejemplo, permitiendo o no entregas o devoluciones indistintamente en ambos canales). En todo caso, operando con la misma marca. Por ejemplo, Zara.com o Elcortein-gles.com.


• Marketplaces. En este caso el modelo de negocio es muy diferente. Se trata de espacios de venta virtual donde cualquiera (particular, fabricante, mayorista o minorista) puede poner a la venta su oferta. El marketplace (o mercado virtual) genera la infraestructura y pone unas reglas que dotan de ciertas garantías al comprador. Los ingresos de los marketplaces provienen generalmente de los vendedores (pagando por la presencia, subida de catálogo, promoción destacada o, más habitualmente, una comisión por venta) a diferencia de los etailers, que generan margen comercial de la reventa.


• P2P o sharing economy. En este caso los particulares comparten con otros particulares sus recursos ociosos. En cuanto al funcionamiento son muy parecidos a los marketplaces, pero se caracterizan por poner al alcance de cualquiera la prestación de servicios o alquiler de productos antes exclusivamente reservados a profesionales cualificados y, en muchos casos, en sectores o actividades reguladas. Por ejemplo, Uber con el desplazamiento urbano sustituyendo al taxi. Airbnb, sustituyendo a los hoteles o BlaBlaCar sustituyendo a los medios de transporte interurbanos tradicionales (autobús, tren o avión).


• Comparadores. En este caso la web se limita a aglutinar la oferta de todos los que venden un determinado producto online y ofrecen al consumidor una comparativa de todas las ofertas, así como un link donde hacer la compra que se desee. En este caso la transacción se produce siempre en la tienda de destino y no en el comparador.


• Afiliados. Se trata de webs de contenidos que recomiendan o venden activamente los productos o servicios de otras tiendas online. Estas reciben generalmente un pago por los resultados que son capaces de generar para el comercio virtual.


En los dos últimos casos (comparadores y afiliados), normalmente se remunera por:


– CPL: Captación de lead (por ejemplo un registro o suscripción a un newsletter).


– CPA: Captación de cliente. Se paga un fijo por cada venta realizada con independencia del importe.


– Revenue sharing (ingreso compartido): Se paga un porcentaje de la venta realizada o margen obtenido.


Esta clasificación es bastante más completa y nos ayuda a explicar mejor las notables diferencias que existen entre las distintas formas de comercio electrónico. En este caso no estamos atendiendo en absoluto a quiénes intervienen en las operaciones sino a cómo se desarrolla el negocio y a cómo y de quién se generan los ingresos.


Sería discutible que alguna de las tipologías de ecommerce mencionadas pueda ser considerada realmente comercio electrónico, en especial las dos últimas. Incluso todo lo que tiene que ver con la «economía colaborativa» también podría ser discutido no sin argumentos sólidos. En otros casos se podría discutir si existen diferencias reales entre el modelo de negocio de los pure players (tiendas virtuales) y los bricks & clicks (negocios tradicionales con venta online bajo la misma marca que la venta tradicional).


Pensamos que estas diferencias en el modelo de negocio (recordamos que es el modo en que se pretende ganar dinero) sí existen y que, al fin y al cabo, para un consumidor resulta muy difícil distinguir en la mayoría de los casos entre un modelo u otro. Para la mayoría de los usuarios, todos son comercio electrónico. Por ejemplo, la mayoría colocaría en el mismo grupo a Booking.com y trivago.com como sites para «comprar» reservas hoteleras; sin embargo, sabemos que los modelos de negocio del primero (tienda online) y del segundo (comparador) son muy diferentes.


En todo caso, en este capítulo nos vamos a centrar en analizar los modelos de negocio y las importantes diferencias que hay entre los dos más habituales: eTailer o tienda virtual y marketplace o mercado electrónico.


1.6.1. Modelo de negocio de la tienda virtual


Una tienda virtual replica, en el ámbito digital, el modelo de negocio de sus homólogas en el mundo físico, las tiendas físicas. Su forma de generar margen es revendiendo productos que previamente han comprado a proveedores (fabricantes o distribuidores).


Consiste en vender al consumidor final sin transformación lo que previamente se ha adquirido a otros negocios. En el mundo «real», la aportación de valor está ligada a la proximidad física al comprador. De tal forma que el comerciante debe ser capaz de juntar en un espacio físico (la tienda) próximo donde el cliente tiene previsto estar (su domicilio, su trabajo, zona comercial u ocio, etc.) una oferta de producto variada e interesante para su público a unos precios que estos están dispuestos a pagar. Parte de su ventaja competitiva está en la ubicación. Pongamos por ejemplo una panadería: competirá con otras panaderías próximas, pero no con las que se sitúan en otra ciudad.


En cambio, en comercio electrónico, en el entorno digital, la aportación de valor ligada a la proximidad física es más bien escasa, incluso nula. ¿Por qué motivo un comprador online preferirá una tienda a otra cuando puede acceder a todas con la misma facilidad y comparar lo que le ofrecen sin mucho esfuerzo? En el ecosistema digital la competencia es más intensa.


Otro factor relevante que diferencia el etailer (comerciante online) con respecto a su homólogo físico es el papel de la logística en su modelo de negocio, es decir, en su manera de aportar valor a sus clientes. Para un comerciante tradicional, la logística puede ser algo poco importante. Sus proveedores suministran los productos que va necesitando para nutrir su oferta y, como mucho, tiene un pequeño almacén donde guarda aquellos productos que puede exponer. En cambio, en una tienda online, cuando el cliente compra algo, también está comprando el servicio que lleva asociado, osea, que el modo y el tiempo en que debe recibir lo solicitado es parte integral de la propuesta de valor cuando se compra por Internet. En la venta digital tenemos que preparar y enviar el pedido, mientras que en la tienda física es el consumidor quien se presta este servicio a sí mismo.


Para ganar dinero a través de una tienda virtual, debes ser capaz de generar margen (precio de venta mayor que el coste de producto), que este margen bruto permita obtener margen neto tras deducir los costes variables asociados a la venta (gastos logísticos, comisión tarjeta, etc.) y que el margen neto generado sea superior a los costes fijos que se necesitan para poder soportar todas estas actividades. El comerciante fija los precios, decide qué se vende y corre el riesgo de equivocarse en la elección del producto, lo que suele conllevar pérdidas por la imposibilidad de vender el producto o bien de venderlo con descuento.


1.6.2. Modelo de negocio del marketplace


Los marketplaces funcionan, desde un punto de vista de cómo es su modelo de negocio, de forma muy diferente a los etailers o comerciantes virtuales, también llamados tiendas online. Estos mercados virtuales se parecen más a los mercados de abastos o centros comerciales del mundo físico. En este caso, el gestor del centro comercial no genera sus ingresos como consecuencia de la venta al consumidor. Estos no son sus clientes. Para un gestor de espacios comerciales, sus clientes son los comerciantes que alquilan el espacio para montar sus negocios. El gestor del centro comercial se limita a dotar de infraestructura al centro para que pueda desarrollarse la actividad y a conseguir que acuda un buen número de personas de forma regular con la predisposición a gastarse su dinero.


Los marketplaces virtuales funcionan de un modo similar pero con algunas diferencias notables, al igual que quienes hacen su negocio con centros físicos deben dotar de infraestructura, en este caso tecnológica, a quienes quieren vender. Del mismo modo, su principal aportación de valor para quienes quieran vender en este espacio consistirá en generar un fuerte tráfico de potenciales clientes interesados en comprar. Sin embargo, en lo que se refiere al modelo de negocio suele haber diferencias importantes.


En primer lugar, está el modo de generar ingresos. Mientras que el físico los genera principalmente por cuotas fijas ligadas a la ocupación del espacio y gastos fijos de la infraestructura, la versión digital tiene un abanico más amplio de fuentes de ingreso, como veremos más adelante, pero la principal suelen ser las comisiones por venta. Es decir, que si lo comparamos con el modelo de negocio de la tienda online, en este caso en vez de generar margen, obtenemos comisiones.


En segundo lugar, los marketplaces virtuales se ocupan de procesos fundamentales de la venta online. El más importante es gestionar el cobro, pero también pueden ocuparse de otros como la atención al cliente o incluso la logística.


Fuentes de ingreso más habituales de los marketplaces:


• Comisiones por venta: la más habitual. Se cobra un porcentaje de la venta que varía en función del tipo de producto y de los servicios gestionados.


• Pago fijo por alta: se paga una cantidad cuando te das de alta.


• Pago fijo por períodos: normalmente mensuales.


• Pagos por prestación de servicios auxiliares: logística, atención al cliente, etc.


• Servicios de posicionamiento y marketing: por ejemplo, pago por estar en posiciones más destacadas, por aparecer los primeros en búsquedas, por envío de newsletters y ofertas específicas personalizadas.


El marketplace gana dinero cuando las comisiones por venta y sus otras fuentes de ingreso son superiores a sus gastos fijos. Ellos no deciden qué se vende; lo hacen los etailers, sus clientes, en definitiva. Tampoco deciden los precios de venta ni tienen que comprar y almacenar productos para tenerlos a la venta. Por tanto, no corren el riesgo de tener que liquidar o destruir productos comprados.


1.6.3. Modelo de negocio P2P o sharing economy


En los últimos años, la llamada economía de compartir, más conocida como sharing economy, ha tenido un vigoroso desarrollo no exento, en muchas ocasiones, de una fuerte polémica. La economía colaborativa consiste en sacar un mayor partido económico de los activos que las personas tenemos infrautilizados: una vivienda en los períodos en que no estamos, un coche que pasa la mayoría del tiempo en el garaje, una plaza de parking que solo se usa por la noche, una maquina taladradora que se usa dos veces al año... El número de ejemplos posibles se haría interminable.


Esta tendencia está provocando profundos cambios en muchos sectores de actividad tradicionales, ya que las empresas se ven obligadas a competir con alternativas mucho más baratas, puesto que el consumidor propietario del activo compartido puede poner un precio mucho más bajo.


Desde el punto de vista de modelo de negocio, el P2P es muy parecido al marketplace. La empresa que gestiona el espacio no suele ser la prestadora del servicio, sino que este se presta por quienes comparten el activo. Las reglas y los riesgos del negocio son prácticamente iguales, así como las fuentes de ingreso más habituales.


1.7. Resumen y conclusiones


Las continuas innovaciones en tecnologías de la información han reducido drásticamente los tiempos y costes de intercambiar y procesar información, tal y como anunciaba ya la ley de Moore. Estas reducciones han cambiado la forma de trabajar de muchas empresas, pero sobre todo han reducido los costes de transacción modificando la forma de comunicarse y de organizar el flujo de información, productos y servicios entre empresas y mercados a través de unas cadenas de valor más integradas y menos dependientes de la ubicación geográfica.


El comercio electrónico consiste principalmente en utilizar las nuevas tecnologías para relacionarse y realizar transacciones de forma directa entre agentes económicos. Se puede clasificar de varias maneras, todas ellas en función de los diferentes agentes que operan en las transacciones. De ellas el comercio minorista (B2C) es el ámbito en el que nos vamos a mover.


Existe un interés muy grande a nivel mundial, social, empresarial y económico en torno al impacto del comercio electrónico, sobre todo en lo relativo a los cambios de los modelos de negocio que está promoviendo.


Los nuevos modelos de negocio, como la sharing economy por ejemplo, impactan de forma relevante en la economía, de modo que ya nadie puede mirar para otro lado. Áreas completas de actividad, como es el caso del turismo, se han visto profundamente transformadas por la venta online haciendo desaparecer a grandes players de enorme éxito en la economía tradicional.


No todo está ya inventado. El dinero electrónico, por ejemplo, abre la posibilidad de operar de forma directa sin presencia física y requiere desarrollar nuevas formas de pago. Esto afecta de lleno a las entidades financieras. Redes como Prosper o www.comunitae.com, que permiten realizar préstamos entre particulares directamente, son una manifestación de estos cambios, así como la aparición de empresas como PayPal para pagos online o Bitcoin como moneda virtual.


Probablemente, lo mejor y más relevante está por llegar. Por supuesto, esta transformación económica y social afectará a la actividad económica en general, pero también al resto de las actividades sociales como informarse, disfrutar del ocio, relacionarse, elegir el sentido del voto u otras.


Conocer y analizar los factores clave que permiten adentrarse en estos nuevos modelos de negocio con éxito cobra, sin ninguna duda, altas cotas de valor e interés para la comunidad académica y empresarial. Por eso, es parte sustancial de cualquier proyecto el determinar claramente los factores claves de éxito del modelo de negocio, dedicando especial atención a todo lo relativo a la gestión y explotación de sistemas de información como eje central de la actividad de los comerciantes virtuales, para los que las tecnologías de la información suponen su principal y casi siempre único medio de transacción y contacto con los clientes. También se deben considerar otros factores como el conflicto de canal2
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