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El objetivo de este articulo es presentar las principales implicaciones de Internet en
general, y de las plataformas de comercio electronico en particular, sobre el proceso
de internacionalizacion de las empresas. Para ello, se analizan las ventajas que una
tecnologia como Internet genera en el intercambio de bienes y servicios entre paises,
en terminos de reduccion de los costes de busqueda y un mejor emparejamiento
entre vendedores y compradores. En este contexto, el auge de las plataformas de
comercio electronico supone un paso mas alla en la disminucion de las barreras

al comercio, reduciendo las fricciones logisticas, la incertidumbre y aumentando en
ultima instancia la competencia en los mercados digitales.

E-commerce platforms and entreprise internationalization

The aim of this paper is to show the main implications of Internet in general and e-commerce platforms

in particular for the process of entreprise internationalization. 1o do so, we analyze the advantages that
Internet creates for the exchange of goods and services between countries, such as a reduction of search
costs and better matches between buyers and sellers. In this context, the rise of e-commerce platforms makes
possible a further reduction of trade barriers, logistical problems and uncertainty, therefore increasing

competition in digital markets.
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1. Introduccion

El continuo desarrollo y la progresiva penetracion
de nuevas tecnologias digitales ha generado impac-
tos en la practica totalidad de ambitos de la sociedad
y la economia. Dentro de esta ultima, las innovacio-
nes en los sistemas de informacion y comunicacion
ligadas a la irrupciéon de Internet, han propiciado un
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abaratamiento de los costes de hacer negocios, tanto
a nivel doméstico como internacional. Asi, las nuevas
herramientas digitales han facilitado que compradores
y vendedores de diferentes paises se encuentren de
manera mas efectiva gracias a una reduccion de los
costes de busqueda en el mercado.

La disminucion de las fricciones de comunicacion,
informacion y busqueda ha propiciado que un gran
numero de empresas, especialmente pequefas y
de reciente creacién, logren internacionalizarse con
éxito a través del canal online, vendiendo sus produc-
tos en numerosos mercados a la vez sin necesidad
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de disponer de elevados niveles de productividad. La
entrada de nuevas empresas centradas en el negocio
digital en mercados tradicionalmente dominados por
operadores fisicos, ha generado profundas transfor-
maciones en términos de competencia, precios y pre-
ferencias de los consumidores, lo que en ultima ins-
tancia se ha traducido en importantes cambios en la
estructura y configuracion de numerosos sectores.

En este contexto, durante los ultimos afios han pro-
liferado las plataformas de comercio electrénico, un
tipo de pagina web que permite a empresas indepen-
dientes anunciar y vender sus productos en un mismo
lugar, con el fin de llegar a mas compradores. A pesar
de que estas plataformas aun acaparan una pequefa
cuota de mercado en el conjunto del comercio electré-
nico, han experimentado un crecimiento imparable a lo
largo del ultimo lustro, hasta el punto de que Amazon,
paradigma del éxito de este modelo de negocio, es ya
la empresa con mayor valorizacion bursatil del mundo
en 2020.

El objetivo de este trabajo es presentar las princi-
pales implicaciones que las nuevas tecnologias digi-
tales, como Internet en general y las plataformas de
comercio electrénico en particular, generan sobre
el proceso de internacionalizacién de las empresas. El
comercio electronico facilita a las empresas el acceso
a los mercados exteriores, aumentando su proba-
bilidad de exportar, permitiéndoles vender un mayor
numero de productos en un mayor numero de mer-
cados. No obstante, a pesar de estas ventajas, toda-
via existen obstaculos a las puertas de los mercados
internacionales, impedimentos que una simple pagina
web no es capaz de afrontar.

En este sentido, las plataformas de comercio elec-
tronico surgen como una buena alternativa para un
gran numero de empresas, permitiéndoles interna-
cionalizarse de manera mas eficiente y a un menor
coste. Estos marketplaces ofrecen numerosas venta-
jas en términos de gestion, de logistica y de confianza,
elementos especialmente relevantes para aquellas
empresas con mayores limitaciones competitivas. Por

tanto, las plataformas de comercio electrénico supo-
nen una importante innovacion en el proceso de inter-
nacionalizacion empresarial, todo ello merecedor de
un analisis como el que aqui se realiza.

El resto del articulo se organiza de la siguiente
manera. En un primer momento, se analizaran los
mecanismos de impacto de una tecnologia como
Internet en los intercambios de bienes y servicios.
En segundo lugar, se presentaran los obstaculos al
comercio internacional que aun persisten en el canal
online. Finalmente, se describiran las principales vir-
tudes de las plataformas de comercio electrénico y
cémo logran reducir aiin mas los costes hundidos de
exportacion.

2. Internet y su papel en la internacionalizacién
empresarial

Ventajas e implicaciones de Internet en el
comercio internacional

Cuando una empresa decide vender sus productos
en un pais diferente al de origen, debe superar una
serie de barreras, o de costes hundidos, a la entrada de
dicho mercado. Debe en primer lugar obtener informa-
cion acerca de sus competidores en ese pais, encon-
trar nuevos clientes e informarles sobre sus productos.
Debe ademas investigar acerca del marco regulatorio
del pais en que desea vender, y asegurarse de que
sus productos cumplen con los criterios normativos
locales, de caracter sanitario, de seguridad, de etique-
tado o empaquetado. En ultima instancia, la empresa
exportadora debera poner en marcha nuevos cana-
les de distribucion en el mercado de destino asi como
gestionar todos los tramites aduaneros tanto en el pais
exportador como en el importador (Melitz, 2003).

Todos estos elementos, unidos a la distancia geo-
grafica y a las restricciones arancelarias, han consti-
tuido durante siglos las principales barreras al comer-
cio internacional. En este contexto, la llegada de
Internet ha supuesto una gran oportunidad para las
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empresas, poniendo a su alcance una serie de herra-
mientas con las que superar muchos de esos obstacu-
los al comercio, y propiciando que realicen negocios
en el extranjero a un menor coste.

Existen diversos canales a través de los cuales una
tecnologia como Internet impacta en el comercio inter-
nacional. El primero de ellos, la que se podria conside-
rar como su principal virtud, es la capacidad para redu-
cir las fricciones informativas y comunicativas entre
vendedores y compradores de diferentes paises. Los
motores de busqueda permiten que, por un lado,
los vendedores obtengan mas y mejor informacion
acerca de los mercados de destino, y por otro, pone
a disposicion de los compradores una mayor oferta de
productos internacionales. Ademas, el comercio online
permite el uso de una publicidad mas precisa y per-
sonalizada, lo que se traduce en que vendedores y
compradores se encuentren mas facilmente en el mer-
cado, y a un menor coste.

Si bien Internet no tiene la capacidad directa de dis-
minuir los costes ligados al transporte fisico de las mer-
cancias, si que mitiga el coste de establecimiento de
canales de distribucion en el pais de destino. Ya no es
estrictamente necesaria la construccion y el mante-
nimiento de una tienda fisica en el pais en el que se
desea vender, sino que la distribucién minorista del pro-
ducto puede hacerse directamente en casa del cliente
final, a través de un servicio de transporte 0 mensaje-
ria (Hortagsu et al., 2009). Ademas, y a diferencia de
las tiendas fisicas tradicionales, el comercio online no
esta limitado por horarios y dias de apertura, sino que
los productos pueden intercambiarse de manera ininte-
rrumpida durante todo el afio (Forman et al., 2009).

La facilidad para vender en el extranjero via Internet
en comparacion con el canal fisico, favorece en mayor
medida a las empresas con mayores desventajas y
limitaciones, como es el caso de las pymes, que no
disponen del tamafo suficiente para beneficiarse de
economias de escala, ganar productividad e internacio-
nalizarse en el sentido habitual. El desarrollo del comer-
cio electronico ha abierto las puertas a estas empresas

a numerosos mercados internacionales, lo que ha
fomentado la aparicién de las conocidas como Born
Global firms, aquellas empresas que desde sus inicios
buscan diversificar sus ventas en muchos destinos geo-
graficos. Internet ayuda a reducir las desventajas de
estas empresas en los mercados internacionales, las-
tradas por su doble condiciéon de empresa foranea y de
reciente creacion (Gabrielsson et al., 2011).

La mejora en el acceso a los mercados internacio-
nales de empresas jovenes y pequefas gracias a las
tecnologias digitales, se traduce en un mayor nivel de
competencia. Esta dinamica, propia del canal online,
también tiene su efecto en los mercados fisicos, donde
se acelera la salida de las empresas menos producti-
vas (Goldmanis et al., 2010). Prueba de ello son los
profundos cambios que han vivido determinados sec-
tores, como los del transporte y las agencias de viaje,
fruto de la irrupcién de Internet, donde muchos distri-
buidores tradicionales han debido echar el cierre al no
poder competir con los nuevos actores digitales.

En términos teodricos, toda reduccion de los obsta-
culos al comercio entre paises debe verse acompa-
fada por un aumento de los intercambios internacio-
nales. El Grafico 1 presenta la evolucion del volumen
de negocio online en Espafa entre los afos 2013 y
2019. Se considera comercio online toda transaccion
que incluya el pago a través de un punto de venta vir-
tual en una pagina web. Asi, se entiende por exporta-
ciones las transacciones realizadas desde el extran-
jero en una pagina web espafiola, y las importaciones
las transacciones realizadas desde Espana en una
web extranjera.

Pues bien, desde 2013, los intercambios online den-
tro de Espafia han crecido a un ritmo del 20 % anual.
Respecto a los intercambios internacionales, por un
lado, las exportaciones online de bienes y servicios
espafoles han crecido a una media del 29 % anual,
y por otro, las importaciones lo han hecho a un ritmo
similar del 28 %. Asi, en 2018, el volumen de negocio
del comercio electronico ascendio a 39 mil millones
de euros, de los cuales el 34 % fueron transacciones
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GRAFICO 1

VOLUMEN DE NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA
(En millones de euros)
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FUENTE: Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC).

dentro de Espanfa, el 18 % exportaciones y el 48 %
importaciones de bienes y servicios. El negocio online
espafol arroja, por tanto, un claro déficit por cuenta
corriente desde que se dispone de informacion.

Por tipo de producto (Grafico 2), las ventas de las
agencias de viajes lideran el ranking de exportaciones
espafolas online, seguidas por los hoteles y el trans-
porte aéreo. Estos tres elementos supusieron, en el
primer trimestre de 2019, alrededor del 64 % de las
exportaciones online de Espafna, poniendo de mani-
fiesto la existencia de una excesiva concentracion de
nuestras ventas via Internet en servicios ligados al
turismo. En este sentido, se aprecia que Internet faci-
lita la venta internacional de nuevos servicios a un pre-
cio practicamente nulo, con independencia del lugar
desde donde se adquieran (Freund et al., 2004).

En materia de importaciones, a comienzos de 2019,
el transporte aéreo y las prendas de vestir lideraron

las compras online de usuarios espafioles en webs
extranjeras, con una cuota del 12 % y el 8 % respecti-
vamente. Asi, se aprecia un mayor grado de diversifi-
cacion en las compras realizadas en webs extranjeras
por parte de consumidores espanoles, dado que ser-
vicios como los juegos de azar y apuestas (6 %), los
hoteles (5 %) y la suscripcion a canales de television
(4 %) concentraron una buena parte de las importacio-
nes espanoles via comercio electrénico.

Respecto a las transacciones realizadas dentro
de Espafa, también se aprecia un elevado grado de
diversificacion en las compras online, siendo las agen-
cias de viaje (12 %), el transporte terrestre de viajeros
(7 %) y los espectaculos artisticos y recreativos (7 %)
los servicios mas adquiridos online.

El aumento de la competencia empresarial fruto del
desarrollo de Internet también ha tenido su impacto
en los precios de las transacciones online. Asi, entre
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GRAFICO 2

PRINCIPALES ADQUISICIONES POR COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA, 1T 2019

(En millones de euros)
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2013 y 2019, el precio medio de cada transaccion por
comercio electrénico ha caido en un 14 %, pasando de
63 a 54 euros. Dicha caida ha sido mas pronunciada
en los intercambios dentro de Espafia, cuyo precio se
ha reducido un 28 % en los ultimos seis afios. Nétese
el elevado precio de las exportaciones online espa-
folas en comparacién con su reducido peso sobre el
total de volumen de negocio (Grafico 3), lo que sugiere
que los vendedores espanoles online tienden a con-
centrar sus ventas en pocas transacciones de mayor
valor relativo.

Esta caida enlos precios de las transacciones online
son el resultado a su vez del aumento en la oferta de
productos y la reduccion de los costes de busqueda.
Ambos factores repercuten directamente en la visibili-
dad de los precios, propiciando que los consumidores

centren su demanda en productos de menor precio,
en detrimento de los productos mas caros, producién-
dose en ultima instancia una reduccion de la disper-
sién y una convergencia en torno a menores niveles
de precios (Overby et al., 2015).

Esta caida en los precios de los productos es toda-
via mas pronunciada en los paises o regiones mas dis-
tantes (Fan et al., 2018). En efecto, la reducida oferta
de bienes y servicios en tiendas fisicas en estos luga-
res presionaba al alza el coste de los productos. Sin
embargo, el aumento de la oferta a través del canal
online permite que los consumidores de estos luga-
res remotos tengan acceso a una mayor variedad de
articulos, lo que hace desplazar su demanda desde
el canal fisico (con elevados precios) hacia el canal
online (con precios mas reducidos).
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GRAFICO 3

PRECIO MEDIO DE LAS TRANSACCIONES DE COMERCIO ELECTRONICO
(En euros)
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Barreras todavia existentes en el comercio
electronico

Si bien podemos fechar el comienzo de la difusion
de Internet a mediados de los afios noventa, lo cierto
es que todavia la actividad comercial online no ha
desarrollado todo su potencial, ni dentro ni fuera de
las fronteras nacionales. Asi, a finales de 2018, las
ventas por comercio electronico en Espafia apenas
representaban el 3 % del total de ventas minoristas
(CNMC). Este fenomeno, lejos de circunscribirse a
nuestro pais, se reproduce también en territorios que,
sobre el papel, se supone mas avanzados digital-
mente, como el Reino Unido o Estados Unidos, donde
las ventas por comercio electronico solo representan
el 9y el 8 % del total de ventas, respectivamente (US
Census Bureau, UK Office of National Statistics).

Existen diversos factores que pueden explicar
estos relativamente bajos niveles de penetracion del
comercio electronico. En efecto, la transformacién de
los canales de distribucién minorista no es un pro-
ceso rapido. Para que el potencial del comercio elec-
tréonico pueda desarrollarse por completo, no basta
con disponer de un acceso a una conexiéon de banda
ancha, sino que se precisan toda una serie de inno-
vaciones complementarias (Brynjolfsson et al., 2017).
Asi, por el lado de la oferta, resulta indispensable la
puesta en marcha de una densa red de almacenes,
centros logisticos y canales de distribucion puerta a
puerta. Por el lado de la demanda, se necesita que
consumidores y empresas «aprendany» a comprar por
Internet y pierdan el miedo a adquirir algo sin haberlo
inspeccionado fisicamente. Todos estos elementos
toman tiempo en producirse, lo que explicaria la lenta
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penetracion de las ventas online en el conjunto de
ventas minoristas.

Volviendo al comercio internacional, como se ha
comentado, la aparicion de Internet ha propiciado una
caida de los costes hundidos a la entrada de los mer-
cados exteriores, sobre todo a través de una reduc-
cion de las barreras de informacion y comunicacion.
La pregunta que cabe hacerse es si esta caida en
los costes de informacién y comunicacion afecta sufi-
cientemente a los costes totales de comerciar, como
para cambiar los patrones en los flujos de comercio
(Gémez-Herrera et al., 2014).

Esta pregunta es relevante en la medida en que
los costes de informacion y comunicacion suponen
solo una parte de los costes totales de comerciar.
En efecto, al cruzar fronteras, todos los productos
estan sujetos a una serie de impuestos y arance-
les. Ademas, todo producto exportado necesita ser
transportado desde el pais de origen al de destino,
lo que conlleva costes de transporte. Todo este pro-
ceso debe realizarse, a su vez, en un marco juridico
no siempre preciso, lo que implica costes contractua-
les con el fin de reducir la incertidumbre y los riesgos
asociados al comercio.

Es mas, no resulta descabellado pensar que los
costes de transporte sean mas elevados en el canal
online que en el canal fisico (Fan et al., 2018). La
distribuciéon online se caracteriza por una entrega de
los productos directamente en casa del cliente final,
lo que supone un aumento de los gastos especial-
mente «en la ultima milla». Este tipo de distribucion
no puede aprovechar las economias de escala gene-
radas en el canal fisico, donde se realizan envios de
muchas unidades a un mismo lugar (tienda) reducién-
dose por tanto el coste de transporte unitario. Ademas,
los costes asociados a la devolucion de un producto
adquirido online corren a cargo del vendedor, quien
debe responsabilizarse del retorno de ese producto.

Por otra parte, sustituir la compra en una tienda
fisica por una tienda online también conlleva impli-
caciones en términos de confianza. Inspeccionar los

productos en una web no resulta tan sencillo como en
una tienda fisica. En este sentido, Forman et al. (2009)
demostraron que cuando una empresa abre una tienda
fisica, los consumidores sustituyen una parte de sus
compras online por el canal fisico. Asi, cuanto menor
sea la distancia entre el consumidor y la tienda fisica,
menor sera su propension a comprar online.

Esta dificultad para comprobar la calidad de los
productos en Internet explicaria que la mayor parte
de las transacciones en el canal online correspon-
den a servicios. En efecto, durante el primer trimestre
de 2019, apenas el 23 % del volumen de negocio de
comercio electronico en Espafia correspondio a bie-
nes, y solo una categoria (prendas de vestir) se colo
entre los diez elementos mas adquiridos.

Ademas, en el comercio electrénico, son mas fre-
cuentes las transacciones de empresas a consumi-
dores (B2C) que entre empresas (B2B). Este hecho
puede deberse a que las transacciones B2B suelen
ser de mayor valor, se realizan con menos frecuen-
cia y se suelen intercambiar activos sujetos a un
mayor grado de especificidad, en comparaciéon con
el comercio B2C. Todos estos factores favorecerian,
en el marco de la relacion entre empresas, el comer-
cio tradicional en detrimento del comercio online
(Gabrielsson et al., 2011).

El comercio internacional a través del canal elec-
trénico no solo se ve limitado por los costes de trans-
porte de los productos y la dificultad para inspeccio-
nar los bienes adquiridos, sino que los intercambios
entre paises se ven afectados también por otra serie
de elementos. Blum et al. (2006) analizaron el comer-
cio de servicios cuyo consumo se realiza enteramente
a nivel digital y que, por tanto, no conlleva costes de
transporte ni de inspeccién de productos. Los resul-
tados de su modelo de gravedad demostraron que el
comercio de estos servicios, que incluian programas
de software o juegos online, disminuia con la distan-
cia entre los paises.

En efecto, y al igual que ocurre en el comercio tra-
dicional, la inmensa mayoria de las exportaciones
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GRAFICO 4

DESTINO DE LAS EXPORTACIONES DE COMERCIO ELECTRONICO DE ESPANA
(Porcentaje sobre el total)

20 %

18 %

16 %

14 %

12%

10 %

8%

6 %

4%

2%

90 %

+ 80 %

L 70 %

+ 60 %

L 50 %

L 40 %

t 30 %

20 %

t 10 %

0%

0%

N

>
N
NS AN

N

S L o o
N N
AR

AN

—Estados Unidos  ===América Latina ===Asia-Pacifico

——Resto ===Unién Europea (derecha)

FUENTE: Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC).

Q Q)
N
\'\

S
: I\
Q

2
N
NS XY

AN

——Europa Central, Oriente Medio y Africa

e importaciones de Espafa se realizan con paises
proximos geograficamente. Asi, durante el primer
trimestre de 2019, el 68,5 % de las exportaciones
por comercio electrénico tuvieron como destino otro
pais de la Unidn Europea. A pesar de la prevalencia
del comercio intracomunitario, dicho destino ha ido
perdiendo cuota de mercado paulatinamente desde
2013, cuando llegd a representar el 73,8 % del total.
Esta pérdida de cuota se ha producido a favor de
otros mercados mas lejanos pero mas dindmicos,
como Asia-Pacifico (6,5 % en 2019) o Europa Central
y Oriente Medio con un 11,9 % (Grafico 4).

Si las exportaciones espafiolas por el canal online
estan concentradas dentro de la UE, las importaciones
lo estan todavia mas. Asi, a comienzos de 2019, el 95 %
de las compras realizadas desde Espafia provenian de
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otro pais de la Unién Europea. Ademas, la cuota de mer-
cado de los paises comunitarios ha crecido de manera
constante, ganando 5,7 puntos desde 2013.

La concentracion de la actividad comercial via
online en paises cercanos implica que el efecto nega-
tivo de la distancia sobre el comercio internacional
no solo se debe a la propia distancia geografica.
Diversos estudios han atribuido este fendmeno a la
distancia en términos de gustos y preferencias, que
son mas similares entre paises cercanos (Blum et al.,
2006). También es posible que exista una correlacion
entre distancia y nivel de competencia, en la medida
en que las empresas compitan mas ferozmente por
los mercados mas cercanos (Freund et al., 2004).
Finalmente, las diferencias linguisticas también pue-
den actuar como barrera al comercio online, limitando

INTERNACIONALIZACION DE LAS ECONOMIAS, NUEVAS FORMAS, ESTRATEGIAS Y ACTIVIDADES



PLATAFORMAS DE COMERCIO ELECTRONICO E INTERNACIONALIZACION EMPRESARIAL

GRAFICO 5

ORIGEN DE LAS IMPORTACIONES DE COMERCIO ELECTRONICO DE ESPANA
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el comercio entre paises que no compartan un idioma
comun (Grafico 5).

3. Un paso mas alla: las plataformas de
comercio electronico

El éxito de las plataformas de comercio
electrénico

Una plataforma de comercio electronico, también
denominada como marketplace, es un tipo de pagina
web que permite a empresas independientes anunciar
y vender sus productos en un mismo lugar, con el fin
de llegar a mas compradores. La plataforma, a cambio
del cobro de una pequefia comision a los vendedores,
permite que estos interactien con los compradores en

su web y realicen transacciones comerciales sujetas a
las reglas de la plataforma.

El Gréfico 6 presenta la actividad de las plataformas
de comercio electrénico mas populares en Espafia en
2018. El lider indiscutible de este ranking es Amazon,
con 94,3 millones de transacciones realizadas dentro de
su portal en Espana, lo que representa el 13,6 % del total
de transacciones de comercio electronico realizadas en
nuestro pais. AliExpress, la filial del gigante chino Alibaba
(34 millones de transacciones) y eBay (24 millones) com-
pletan el podio de las plataformas de comercio electro-
nico con mayor actividad en nuestro pais.

A pesar del creciente éxito de las plataformas de
comercio electrénico, lo cierto es que solo un reducido
grupo de empresas espafolas emplea estas herramien-
tas para impulsar sus ventas. Asi, en 2018, Unicamente
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GRAFICO 6

PRINCIPALES PLATAFORMAS DE COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA
(Por numero de pedidos gestionados en 2018)
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el 7 % de las empresas de mas de 10 trabajadores reci-
bio pedidos a través de una plataforma, frente al 15 %
que recibio pedidos en su propia pagina web. Ademas,
dentro de las empresas que realizan ventas a través
de Internet, apenas el 11 % del valor de sus ventas
online provienen de las transacciones en una plata-
forma, frente al 89 % realizadas en su propia pagina
web. No obstante, los datos ponen de manifiesto que
estas plataformas resultan de especial utilidad para las
empresas mas pequenas, dado que estas obtienen
una mayor proporcion de sus ventas online a través de
las plataformas, de media el 29 % de las ventas en las
empresas de menos de 50 empleados, frente al 7 % en
las empresas de mas de 250 (Graficos 7 y 8).

En definitiva, a pesar del exitoso desarrollo de las
plataformas de comercio electrénico, lo cierto es que
hoy en dia todavia acaparan una pequefia parte de
las transacciones realizadas online y solo un pequefio
numero de empresas espafiolas utiliza dichas plata-
formas, donde obtienen un pequefio porcentaje de

sus ventas. Sin embargo, habida cuenta del imparable
crecimiento de plataformas como Amazon (Grafico 9),
que ya es la empresa con la mayor capitalizacion bur-
satil del mundo, se espera que la penetracion de los
marketplaces como lugar de encuentro entre vendedo-
res y compradores continlie creciendo en nuestro pais.

Las plataformas no solo fomentan el comercio elec-
trénico a nivel nacional, sino que permiten a las empre-
sas vender en otros mercados y a los consumidores
adquirir productos foraneos. Actualmente, Amazon per-
mite publicar y vender los productos de, por ejemplo,
una empresa espanola, en todas las webs de Amazon,
que actualmente se ubican en Estados Unidos, Canada,
México, Japon, China, India, Reino Unido, Alemania,
Francia, Italia y Espafia. Es mas, en 2018, un tercio de
las ventas (en valor) realizadas en Amazon se llevaron
a cabo en webs ubicadas fuera de los Estados Unidos
(Grafico 9).

Un reciente estudio realizado por Yunsong
et al. (2019) ha demostrado que las plataformas de
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GRAFICO 7
PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE REALIZAN ACTIVIDADES A TRAVES DE INTERNET EN 2018
(Por tamano de la empresa)
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GRAFICO 8
DISTRIBUCION DE LAS VENTAS ONLINE EN 2018
(Por tamano de la empresa)
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GRAFICO 9

VENTAS A TRAVES DE AMAZON
(En millones de délares)
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comercio electrénico fomentan de manera notable la
internacionalizacion empresarial. Empleando datos
de la web china Alibaba, los autores encuentran que
las empresas que utilizan activamente los servicios de
esta plataforma aumentan su probabilidad de expor-
tar asi como el volumen de ventas exportadas. En
concreto, los investigadores precisan que el aumento
de las exportaciones viene explicado por el margen
extensivo, es decir, la exportacion de una mayor varie-
dad de productos a un creciente nimero de destinos.
En dicho articulo se determina que el impacto posi-
tivo en el comercio se produce gracias a la reduccién
en los costes de informacion y de busqueda, lo que
disminuye en ultima instancia los costes hundidos de
entrada a nuevos mercados. En definitiva, se afirma
que las plataformas permiten un mejor empareja-
miento entre vendedores y compradores ubicados en
diferentes paises.

No obstante, las ventajas que ofrecen estas plata-
formas de comercio electronico frente a las empresas
tradicionales de gestion de exportaciones no se cir-
cunscriben a los costes de informacion y de busqueda,
sino que repercuten en toda una serie de barreras al
comercio, tanto en términos de competencia empresa-
rial, como de confianza, de reputacion, de gustos, de
logistica o de pagos, impactando todo ello en el pro-
ceso de internacionalizacién empresarial.

Ventajas en términos de competencia

De forma general, cuando una empresa decide
comenzar a vender por Internet, su objetivo suele ser
complementar la actividad comercial de una tienda
fisica tradicional, vendiendo productos de su marca
a través de un nuevo canal de venta digital. A pesar
de que la creacion de una pagina web propia genera
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una serie de costes de instalacion y mantenimiento, el
desarrollo y abaratamiento de las tecnologias digita-
les han permitido que los obstaculos para comenzar a
vender a través de una pagina web sean muy inferio-
res a los de comenzar a vender en una tienda fisica.

Si bien los costes de puesta en marcha de una
pagina web son bajos en la actualidad, los costes
de comenzar a vender a través de una plataforma de
comercio electronico son todavia menores. Las barre-
ras de entrada a las plataformas online son practica-
mente nulas, dado que apenas requiere de inversion
alguna y la propia plataforma suministra plantillas de
tiendas web estandarizadas asi como servicios admi-
nistrativos faciles de usar.

Las escasas barreras existentes a la entrada de
estas plataformas de comercio electronico propician un
aumento de las empresas participantes, lo que a su vez
repercute en el nivel de competencia dentro estos mar-
ketplace. En efecto, el hecho de que cualquier empresa,
por pequefia que sea, tenga a su alcance la capacidad
de operar facil y rapidamente en las plataformas «inten-
sifica el nivel de competencia, creando un mercado sin
limites para vendedores y un entorno hipercompetitivo
para cada participante» (Deng et al., 2016).

No obstante, cuando una nueva empresa comienza
a operar internacionalmente a través de una plata-
forma, se encuentra con una serie de competidores que
pueden llevar mas tiempo actuando en dicho lugar. En
efecto, cuanto mas tiempo permanezca una empresa
en un portal de estas caracteristicas, mas experiencia
acumulara, y mejor entendera a sus potenciales clien-
tes. Ademas, bajo un escenario de incertidumbre en el
comercio internacional, los consumidores tienden, de
manera racional, a ser leales a los vendedores que les
han suministrado sus anteriores pedidos de manera
satisfactoria.

Al inicio de su actividad en las plataformas, los nue-
vos entrantes carecen de las ventajas de las empresas
pioneras o precursoras. Sin embargo, el mantenimiento
de las ventajas de las empresas pioneras en este
tipo de plataformas es menor en comparacion con el

canal de venta tradicional, en la medida en que la agre-
gacion de un gran numero de empresas vendedoras
en un mismo lugar disminuye los costes de cambio por
parte de los consumidores, y por tanto, su propension
a permanecer fiel a un vendedor (Wang et al., 2016).

Asi, la propia configuracion de la plataforma per-
mite a los nuevos entrantes acumular conocimientos
operacionales de forma rapida y sencilla y, de esta
manera, replicar eficazmente el modelo de negocio de
las empresas pioneras. Es mas, las propias platafor-
mas ofrecen asistencia y ayuda a las empresas que
utilizan sus servicios con el fin de minimizar los costes
de aprendizaje de los nuevos entrantes.

En un reciente articulo, Serrano y Myro (2019)
demuestran que la calidad de la gestion empresarial
es un elemento incluso mas importante que la pro-
ductividad para que una empresa logre internaciona-
lizarse con éxito. Pues bien, Amazon pone a dispo-
sicion de las empresas que operan en su plataforma
una infinidad de consejos acerca de gestion de ven-
tas y estrategia de negocio, asi como cursos gratuitos
para los nuevos entrantes sobre contabilidad, optimi-
zacion de anuncios, cumplimiento normativo, servicios
de imagenes o almacenamiento.

En efecto, Amazon tiene incentivos para que las
empresas que operan en su plataforma tengan éxito,
dado que cobra una comision por cada venta que
dichas empresas realizan a través de la plataforma.
Amazon, por su parte, también vende sus propios pro-
ductos a través de su web, y por tanto, estimula a los
vendedores independientes a competir contra sus pro-
pios productos. Esta estrategia ha resultado ser un ver-
dadero éxito, tanto para la propia compania Amazon
como para los vendedores independientes que, desde
2015, suponen un peso mayoritario en las ventas tota-
les a través de dicha plataforma (Grafico 10).

Ventajas de reputacion y confianza

A pesar de todas estas ventajas, lo cierto es que
la distancia entre vendedor y comprador sigue siendo
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GRAFICO 10

VENTAS A TRAVES DE AMAZON POR TIPO DE PRODUCTO
(En millones de délares)
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una barrera incluso en el interior de estas plataformas.
Asi, Hortagsu et al. (2009) demostraron que el comer-
cio dentro de eBay es sustancialmente mayor entre
compradores y vendedores de una misma ciudad. La
prevalencia del comercio intraciudad es todavia mas
intensa en aquellas categorias de productos en donde
la reputacion del vendedor es baja, por lo que los auto-
res determinaron que la cercania geografica podia
actuar como sustitutivo de la confianza.

En efecto, la falta de confianza entre vendedor y
potencial comprador se alza como uno de los mayores
inhibidores del comercio internacional. Cuando un com-
prador se dispone a adquirir un producto extranjero en
una de estas plataformas, desconoce la calidad del pro-
pio articulo asi como la reputacion del vendedor, lo que
repercute negativamente en la probabilidad de realizar
dicha transaccioén. Ademas, el hecho de no poder ins-
peccionar el producto fisicamente aumenta el grado de
incertidumbre por parte del potencial comprador.

Con el fin de mitigar este problema de informacion
asimétrica, las plataformas de comercio electronico
ponen a disposicién de vendedores y compradores
herramientas para reducir el riesgo de intercambios
internacionales infructuosos. La plataforma eBay dis-
pone de un sistema que permite a los compradores
obtener informacién acerca de la reputacion de los ven-
dedores, a través de la revelacion de las puntuaciones
que dichos vendedores obtuvieron en transacciones
anteriores. Ademas, esta plataforma incorpora otro ser-
vicio que garantiza los pedidos de todos sus clientes,
de forma que en el caso de producirse un intercambio
infructuoso, es capaz de penalizar econémicamente al
vendedor.

De esta manera, estos mecanismos disminuyen el
riesgo de seleccion adversa, desincentivando a los
vendedores la oferta de productos defectuosos, pro-
piciando a su vez la salida de los vendedores con
malos niveles reputacionales (Hui et al., 2016). Estos
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elementos permiten reducir la probabilidad de resul-
tados indeseados para los compradores, mientras
aumenta la credibilidad de los vendedores a ojos de
sus clientes (Khaskheli et al., 2016).

Ademas, las plataformas permiten a las empre-
sas registradas el acceso inmediato a clientes que ya
conocen la experiencia de comprar en marketplaces
y confian en dichas webs. En el caso de Amazon, los
vendedores pueden beneficiarse de la marca Amazon
sin los costes directos que supone conseguir, par-
tiendo de cero, el reconocimiento de la marca en un
entorno de ventas nuevo. Al igual que en eBay, las
puntuaciones que otorgan los compradores también
resultan de gran utilidad para mejorar la reputacion
de los vendedores en Amazon, asi como los comenta-
rios de anteriores compradores o las imagenes de los
productos.

En el caso de que estos sistemas de garantia
fallen y un cliente no quede satisfecho con su com-
pra, las plataformas disponen de eficientes sistemas
de devolucion de los productos adquiridos. En efecto,
las devoluciones suelen ser el talon de Aquiles del
canal de distribucién online, dado que dicho canal pre-
senta una evidente desventaja comparativa respecto a
la devolucién de los productos en una tienda fisica.
A pesar de las dificultades, Amazon ofrece diversas
opciones de devolucion internacional de un pedido,
como el reembolso total del dinero sin solicitar la devo-
lucién del producto.

A pesar de estos servicios, las fricciones en el comer-
ciointernacional dentro de las plataformas siguen siendo
elevadas, especialmente entre paises que no compar-
ten un mismo idioma (Lendle et al., 2012). En efecto,
a la hora de vender un producto a clientes extranje-
ros, resulta necesario conocer bien el idioma del sitio
web local para poder ofrecer un buen servicio. En un
reciente trabajo, Brynjolfsson et al. (2019) analizaron
el efecto de la introduccion en eBay de un sistema de
traduccion basado en tecnologias de inteligencia artifi-
cial. Analizando el caso de la traduccion espafiol-inglés,
demostraron que las exportaciones desde EE UU a

Ameérica Latina crecieron un 11 % a raiz de la puesta
en marcha de dicho sistema de traduccion, siendo el
impacto mayor en aquellos productos mas complejos
que requerian una mayor descripcion.

Ventajas logisticas

La gestion de los pedidos internacionales puede
ser el mayor desafio al que se enfrentan las empre-
sas exportadoras, especialmente las pequefas o de
reciente creacion, dado que carecen de la experien-
cia necesaria en muchos ambitos de gestion logistica
(Khaskheli et al., 2016). En efecto, gestionar el envio
internacional de un pedido es mas complejo y precisa
de mas tiempo que en el caso de los envios dentro de
un mismo pais, lo que puede repercutir negativamente
en la competitividad de dicha empresa frente a rivales
que operen a escala nacional.

Cuando una empresa recibe un pedido online a tra-
vés de su web puede, o bien contratar a un proveedor
de logistica, como un agente de aduanas, para que
haga el envio en su nombre, o bien gestionar el pedido
directamente. Si opta por esa opcién, la empresa
debera informarse de los gastos de envio, asi como de
cualquier otra restriccion relacionada con el producto
enviado. La empresa es responsable de cumplir con la
legislacion del pais de destino asi como de garantizar
que los productos exportados respetan las normativas
en materia sanitaria o de seguridad.

Una vez que la empresa ha verificado esta informa-
cion, selecciona un transportista y envia los productos
desde la fabrica o el almacén al puerto. Ahi debera
tramitar los permisos arancelarios de exportacion de
los productos incluyendo la documentacion legal y los
formularios necesarios. A continuacion, debera entre-
gar los productos a un transportista que realice envios
internacionales, para que los lleve hasta el puerto de
destino, donde deberan descargarlos, y donde sera
necesaria la tramitacion de los permisos arancelarios
y los impuestos de importacion. Finalmente, se entre-
garan los productos a otro transportista para que los
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lleve hasta un centro logistico para que desde ahi par-
tan definitivamente hacia el cliente final.

Este tedioso proceso de gestiéon de los envios inter-
nacionales se ve facilitado de manera notable gracias a
los servicios ofrecidos por las plataformas de comercio
electronico. En efecto, Amazon ofrece a los vendedo-
res ventajas logisticas que les permiten reducir los cos-
tes de envio internacional. En el caso de los pedidos
realizados de un continente a otro, Amazon permite al
vendedor que almacene sus productos en sus centros
logisticos. Es decir, el vendedor debe enviar de manera
autonoma sus productos desde su pais de origen hasta
el centro logistico de Amazon en el pais de destino.
Desde ahi, Amazon se encargara de recibir, preparar y
enviar los pedidos a los puntos de destino selecciona-
dos por los clientes. Este sistema permite acelerar los
plazos de envio dado que los productos del vendedor
estaran permanentemente almacenados en el pais en
el que los vende, mejorando en ultima instancia su posi-
cién competitiva frente a los vendedores locales.

En el caso de los pedidos realizados dentro de un
mismo continente, es decir dentro de las webs de
Amazon de Norteamérica (EE UU, Canada, México)
o de Europa (Reino Unido, Francia, Espafa e ltalia),
la plataforma ofrece la posibilidad de enviar pedidos
desde una unica web o centro logistico. En otras pala-
bras, una empresa espanola podra mantener sus exis-
tencias en un centro logistico de Amazon en Espafa y,
ante cualquier pedido recibido en una web europea de
Amazon, la propia plataforma se encarga de enviar los
productos a esos paises sin coste adicional. Ademas,
Amazon puede distribuir los productos entre varios
centros logisticos ubicados en varios paises con el fin
de minimizar el tiempo de envio.

En el caso de eBay, dicha plataforma ofrece la posi-
bilidad de que las empresas vendedoras se adscri-
ban a su programa de envios internacionales. De esta
forma, las empresas simplemente envian los produc-
tos vendidos al centro logistico de eBay en Kentucky,
donde la propia plataforma se encarga de realizar todo
el proceso de envio internacional. En este caso, la

actividad de las plataformas reduce de manera directa
los costes hundidos de exportacion. Ademas, este ser-
vicio también tiene la ventaja de disminuir los costes
variables de exportacion, dado que los vendedores no
tienen que rellenar formulario alguno ni son responsa-
bles de potenciales dafos de los productos durante el
proceso de envio. En un reciente estudio, Hui (2019)
demuestra que este servicio aumenta las exportacio-
nes a través de eBay, especialmente entre empresas
pequenas que venden a paises lejanos.

Ventajas de precios y pagos

Como se ha comentado con anterioridad, el aumento
de la competencia en los mercados online, fruto de
la caida en las barreras de acceso, esta asociada a
una caida en los precios de los productos ofrecidos en
dichos mercados digitales. No obstante, si bien esto
ultimo es cierto, todavia existe un notable grado de
dispersion de precios, incluso dentro de las platafor-
mas de comercio electronico.

A pesar de las pocas fricciones de busqueda, la
oferta de productos disponibles en estas plataformas
es tan amplia, que los consumidores solo son capa-
ces de acceder a una pequefa proporcion de todos
los articulos ofertados. Ademas, debido a sesgos liga-
dos con la incertidumbre y la informacién asimétrica,
los consumidores no suelen comprar el producto mas
barato (Dinerstein et al., 2018).

De entre toda esta cantidad de bienes disponibles,
es posible encontrar un gran numero de productos
duplicados, es decir, el mismo articulo ofertado por el
mismo vendedor pero con los parametros de precio
modificados (Einav et al., 2015). Este es el resultado
de la constante experimentacion que realizan los ven-
dedores en las plataformas, aprovechando el enorme
tamario del mercado y las escasas barreras existentes.

Una de las formas mas habituales de experimenta-
cioén, especialmente relevante en el ambito del comer-
cio internacional, es a través de la modificacion de los
costes de envio de los productos. En efecto, estos
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costes actuan como un precio oculto para los compra-
dores, que solo internalizan alrededor del 70 al 80 %
(Einav et al., 2015), sin disminuir su probabilidad de
compra. Por tanto, los vendedores pueden aumentar
el precio de los productos, via aumentos en los cos-
tes de envio, sin que esto genere una caida de la
demanda de igual proporcion.

Para tratar de reducir los incentivos de los vende-
dores para aplicar dichas practicas, las plataformas de
comercio electronico estan disefadas con el fin de que
los compradores accedan de manera mas directa a las
mejores ofertas, y priorizando los precios mas bajos
(Dinerstein et al., 2018). Ademas, las plataformas
también ofrecen sistemas de pago simples, rapidos y
seguros (Khaskheli et al., 2016), lo que repercute en
ultima instancia en un aumento de los intercambios
(Gémez-Herrera et al., 2014).

A su vez, las plataformas también facilitan la recep-
cion de los pagos internacionales para las empresas,
disponiendo de conversores de divisas automaticos,
y permitiendo a las empresas recibir los pagos direc-
tamente en la cuenta bancaria del pais de origen y
en su divisa local. A cambio de la intermediacién a lo
largo de toda la transaccion, las empresas vendedoras
deben pagar a las plataformas una tarifa por cada arti-
culo vendido, que en el caso de Amazon, oscila entre
el 7y el 15 % del precio de venta.

4. Conclusiones

El desarrollo de nuevas tecnologias digitales con
Internet a la cabeza ha propiciado una reduccion de las
barreras al comercio internacional, reduciendo los costes
de busqueda, informacion y comunicacion. Este feno-
meno ha supuesto un gran efecto igualador en términos
competitivos, permitiendo que numerosas empresas,
en especial pequefas y de reciente creacion, puedan
comenzar a exportar sin necesidad de disponer de ele-
vadas ventajas en términos de productividad o gestién
empresarial. Este escenario ha generado un aumento
notable del nivel de competencia en los mercados online,

lo que también ha tenido secuelas en los mercados fisi-
cos, acelerando la transformacion de numerosos secto-
res y la salida de empresas incapaces de competir con
estos nuevos actores digitales.

Si bien la aparicion de Internet ha supuesto una ver-
dadera revolucién en el comercio internacional, lo cierto
es que el canal de ventas online no escapa a otras barre-
ras existentes al intercambio de bienes y servicios entre
paises. En efecto, la distancia continta siendo una limi-
tacién para el comercio electrénico, y la mayoria de los
intercambios internacionales online de Espana se reali-
zan con otros miembros de la UE. Los diferentes gustos
de los consumidores, la incertidumbre acerca de la cali-
dad de los productos, las diferencias linguisticas y la ges-
tién logistica siguen siendo obstaculos al comercio inter-
nacional incluso dentro del canal online.

En este contexto, el auge de las plataformas de
comercio electronico, webs donde diferentes empresas
independientes anuncian y venden sus productos en un
mismo lugar con el fin de llegar a mas compradores, ha
supuesto un paso mas en la reduccion de las barreras
al comercio internacional. Los servicios ofrecidos por
plataformas como Amazon, eBay o Alibaba, permiten a
las empresas vender sus productos en el extranjero de
manera mucho mas sencilla, facilitando en ultima instan-
cia su proceso de internacionalizacion.

Asi, mientras que la incertidumbre y los riesgos
de informacién asimétrica propician que la mayoria de las
transacciones online entre paises correspondan a servi-
cios, las plataformas de comercio electronico conforman
un importante mercado de intercambio de bienes. Dichas
plataformas incorporan eficaces herramientas para veri-
ficar la reputacion de los vendedores y férreos mecanis-
mos de control de calidad de los productos vendidos, con
el fin de mitigar los riesgos de seleccion adversa del ven-
dedor y aumentando en Ultima instancia la satisfaccion
del comprador.

La gestion logistica es quizas el mayor obstaculo al que
deben hacer frente las empresas a la hora de comenzar
a vender en un nuevo mercado. Con el objetivo de facili-
tar este proceso, las plataformas ponen a disposicion de
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los vendedores una serie de servicios logisticos de envio
y almacenamiento, lo que permite a las empresas reducir
los costes de transporte en sus envios internacionales.
Las plataformas ofrecen también sofisticados sistemas
de traduccidn, incluyendo tecnologias de inteligencia arti-
ficial, con el fin de mejorar la comunicacion entre vende-
dores y consumidores de diferentes paises.

En definitiva, el desarrollo de las plataformas de comer-
cio electrénico supone un nuevo capitulo en el imparable
proceso de reduccion de las barreras al comercio inter-
nacional. Tanto empresas como consumidores transitan
hacia un mundo en donde hacer negocios entre diferen-
tes paises no difiera de hacerlo dentro de las fronteras
nacionales. Si bien todavia nos encontramos lejos de un
escenario asi, todas las innovaciones tecnoldgicas, con
el comercio electronico y las plataformas a la cabeza,
son un claro ejemplo del rumbo que tomara el comercio
internacional en los proximos afios.

Si bien en este articulo solo se han abordado las impli-
caciones de Internet y de las plataformas de comercio
electrénico en los flujos de bienes y servicios, lo cierto
es que la irrupcion de estas tecnologias tiene numerosas
repercusiones para otro elemento de notable relevancia:
los flujos de datos entre paises. En efecto, en 2018 se
realizaron 408 millones de transacciones online desde
Espafia con el exterior y 55 millones desde el exterior
con Espafia, y en cada una de estas transacciones se
produce, ademas del intercambio del producto o del ser-
vicio, un intercambio de informacién entre un comprador
y un vendedor ubicados en diferentes paises.

El crecimiento del comercio online entre fronte-
ras ha propiciado a su vez un aumento de los flujos
de datos entre paises. En un pionero trabajo, Bughin
(2017) estimo que los flujos de datos dentro de la Unidn
Europea habian crecido un 60 % entre 2008 y 2013. En
un contexto donde los datos adquieren cada vez una
mayor importancia, especialmente para el desarrollo de
nuevas tecnologias como la inteligencia artificial, aque-
llas empresas que dispongan de una mayor cantidad y
calidad de datos tendran numerosas ventajas competiti-
vas en el comercio internacional. En este sentido, resulta

de vital importancia profundizar en la medicion y cuantifi-
cacion de los flujos de datos ligados al comercio electro-
nico, con el objetivo de aumentar nuestro conocimiento
acerca de las cambiantes dinamicas de los intercambios
internacionales.
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