Jorge Andreu Arasa’
Carlos J. Tortola Sebastian”
Victoria Vera Gonzailez™

EL. COMERCIO ELECTRONICO Y EL PAPEL

DE LAS AGENCIAS DE PROMOCION DE LA
INTERNACIONALIZACION. EL CASO DE ICEX.
EL MERCADO CHINO

El comercio electronico es lugar comun de conversaciones de muchos estos dias. Pero
Jes sencillo participar de los beneficios de este canal para las empresas espaniolas?
;Qué papel deben jugar las Agencias de Promocion de la Internacionalizacion en la
aproximacion de la empresa a este nuevo modelo de distribucion? ;Como acomparnia
nuestra agencia, ICEX, en todo este proceso? ;Como lo hace en el caso de China?

E-commerce and the role of Export Promotion Agencies on it. The example of
ICEX. The Chinese market

Currently, e-commerce discussions are widespread. Is it easy for the Spanish firms to benefit from
e-commerce? What is the role that should be played by Export Promotion Agencies to support firms given
this new retail model? How does ICEX help firms to manage e-commerce processes? How does ICEX do it
for deals in China?
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1. Datos del mercado online

Todos parecemos estar de acuerdo en la trascen-
dencia del comercio electronico como canal alterna-
tivo para abordar el proceso de venta. Las cifras pare-
cen avalar esta apreciacion: si en 2016 las ventas
online representaban el 8,7 % de las ventas al retail,
esta cifra se espera que alcance el 14,6 % en 2020°,
si en 2019 el 53 % de quienes navegaban por internet
realizaron compras online, practicamente un 27 % de
la poblaciéon mundial, para 2023 se espera que este
porcentaje alcance el 57 %?2.

Este crecimiento se produce de forma homogénea
en muchos sectores, pudiéndose observar tasas de
incremento de doble digito en los ultimos afios en mul-
tiples verticales, desde la moda hasta la alimentacion3.

El proceso de internacionalizaciéon de la empresa
a través del comercio se ha visto rapidamente afec-
tado también por el nuevo canal. Se observa asi un
importante incremento en el llamado Cross-Border
E-Commerce (CBEC), venta de productos a consu-
midores localizados fuera del pais a través del canal
online, bien por medio de portales, de tiendas online
de distribuidores y de plataformas (Ellia, Giuffrida y
Piscitello, 2019). Asi por ejemplo, el CBEC en Europa
ascendio a 52.250 millones de euros en 2018, con una
presencia creciente de los marketplaces en el canal (si
en 2008 solo participaban en el 17 % de las transac-
ciones ahora lo hacen en un 50 %)*.

El caso europeo podria parecer un caso particular,
quizas no extrapolable, pues hay elementos determinan-
tes de la evolucion del mismo especialmente condicio-
nados por la actuacion del regulador. La Directiva sobre
comercio electronico, al armonizar reglas para poten-
ciar el mercado interior, minoré los costes del uso del
canal (Copenhagen Economics, 2007). Esta Directiva
garantizé la seguridad de proveedores y clientes a

1 Australian Trade and Investment Comission.
2 Datos de eMarketer.

3 Datos de Statista.

4 Datos de Internet Retailer.

través de reglas armonizadas en relacién a los requisi-
tos de trasparencia e informacion para los proveedores
de servicios online, comunicaciones comerciales, con-
tratos electronicos, limitd la responsabilidad por parte
de los intermediarios y volvio al pais de origen como
regla para regular numerosas areas normativas. Asi, la
limitacion de la responsabilidad ha reducido riesgos y
costes de las empresas, la armonizacion en la provision
de contratos ha disminuido los costes de agencia equi-
parando la eficiencia de un contrato offline y un contrato
online, y la aplicacion del principio de pais de origen
ha minorado la heterogeneidad entre paises miembros
reduciendo los costes de busqueda.

Con todo y sin la necesidad de un marco normativo
tan favorable, algo parecido ha ocurrido a nivel global,
donde el CBEC representa ya un 30 % del comercio
electronico (Ellia, Giuffrida y Piscitello, 2019).

2. Oportunidad del comercio electrénico para
las empresas. El caso de las plataformas

Todo parece indicar que la nueva tecnologia es
una oportunidad digna de atender por las empresas,
grandes y pequenas. En el caso de las pymes, parte
de la literatura econémica (Ellia, Giuffrida y Piscitello,
2019) hace referencia a una mezcla de oportunidades
y riesgos en el uso del canal, el comercio electrdnico,
como forma de internacionalizacién, pues a los bene-
ficios de la reduccion de costes de entrada y la dispo-
nibilidad de nuevos y mas rapidos canales de comuni-
cacion se unen barreras legales, aduaneras, fiscales,
problemas de marca, ... Hay incluso quien considera
que el comercio online afiade riesgo al proceso de
internacionalizaciéon (es un hecho que vender en el
canal implica algo mas que crear una tienda online).

Estas barreras son diferentes en funcién de los pai-
ses de llegada: en el caso chino las mayores dificul-
tades a las que se enfrentan las pymes son: la ges-
tion de los distintos canales online, la atencion a los
requerimientos legales, la gestion de la logistica y una
eficiente comunicacion. Estas dificultades cambian
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cuando la pyme trata de exportar usando este canal al
mercado americano, donde se enfrenta a una enorme
competencia con companiias locales y otros jugadores
internacionales, siendo el segundo motivo de preocu-
pacion de este tipo de empresa el uso de los canales
online y la complejidad legal.

Un buen ejemplo para entender las ventajas del
online es el caso de los marketplaces (Amazon,
Alibaba, JD, ...), que como se ha dicho representan ya
el 50 % de las ventas online al retail (Internet Retailer,
2019). El uso de las plataformas reduce los costes de
busqueda de informacion, transaccion, facilita la visibi-
lidad y el posicionamiento internacional. Ademas, y a
diferencia de la tienda online, no exige inversion inicial.

Alcanzar resultados positivos distribuyendo el pro-
ducto a través de plataformas exige gestionar adecua-
damente el catalogo de productos, agrupar o segmentar
la demanda para encontrar nichos de mercado, realizar
ofertas, gestionar peticiones de compra, ... Optimizar
la presencia en plataformas puede exigir la creacion de
una tienda de marca, la coordinacion de una tienda pro-
pia con la actividad en la plataforma, revisar la situacion
en términos de logistica, analizar lo que hace la compe-
tencia, llevar a cabo un plan de marketing digital, acti-
var una politica postventa (un servicio de atencion al
cliente) asi como realizar analitica y reporting. Sin una
correcta valoracion de los extremos anteriores se hara
dificil que la inversion en el canal, pequefia o grande,
resulte rentable. Como se puede observar, la problema-
tica se asimila a la propia de la internacionalizacion con
éxito en los canales tradicionales. El acceso a los mer-
cados electronicos supone dedicacion de recursos, por
otra parte siempre escasos y empleados generalmente
en usos alternativos (el propio canal offline, la tienda
propia online, ...). Se precisa, por tanto, cierto acompa-
Aamiento en el uso del canal (Andreu, 2019).

3. ¢Por qué el sector publico?

Las dificultades a las que se enfrentan las companias
tienen que ver, al fin y al cabo, con tener una insuficiente

dotacion de formacion, informacion, consultoria y pro-
mocion para hacer frente a la internacionalizacion
empleando el comercio electronico. La internacionaliza-
cion/diversificacion de canales minora el riesgo favore-
ciendo la creacién/estabilizacion del empleo. Se justi-
fica asi la participacion del sector publico corrigiendo el
equilibrio al que llega el mercado en la provision de la
mencionada formacion, informacion, ...

Diversificacion de canales/mercados y
minoracion de riesgos. Externalidad positiva

El modelo de seleccion de carteras de Markowitz,
siguiendo la regla de decisién media varianza, basado
en la preferencia del inversor por carteras con mayor
rendimiento y menor riesgo, revisado por Sharpe para
simplificar su ejecutoria estableciendo que la depen-
dencia estadistica entre los rendimientos de los diferen-
tes activos no es directa sino indirecta, a través de ter-
ceras variables (PNB, ...) lleva a la conclusion de que la
diversificacion trae consigo una minoracién de riesgos.
El riesgo de una cartera es el resultado de agregar el
riesgo sistematico o de mercado mas su riesgo propio o
especifico. Como demuestra Sharpe, la parte de riesgo
debida al mercado se puede reducir con una diversifi-
cacion oportuna, pero no eliminarse. Sin embargo, el
riesgo propio o especifico si podra eliminarse, bastando
para ello con escoger un nimero de titulos suficiente-
mente elevado. La relacién decremental entre el riesgo
y el numero de titulos dependera de la eficiencia en la
diversificacion (Suarez Suarez, 1993).

Extrapolando al caso que nos ocupa, y salvando las
distancias pues los supuestos de partida de los mode-
los mencionados tienen cierta especificidad, las con-
clusiones de los mismos podrian aplicarse al caso de
otros procesos de toma de decision en la empresa,
como puedan ser la salida a un tercer mercado o el
uso de un determinado canal para acceder a este. La
relacion decremental del riesgo condicionado por el
numero de paises/canales dependera de la eficien-
cia en la diversificacion, diversificacion que las pymes
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pueden no ser capaces de llevar a cabo dado su limi-
tado acceso a financiacion.

Como deciamos, la reduccién del riesgo conse-
cuencia de la diversificacion facilitara una mayor con-
tratacion y estabilidad en el empleo.

Acceso limitado a financiacion. Informacién
asimétrica

La eleccion en procesos con informacion incom-
pleta/asimétrica permite explicar por qué el mercado
proveeria insuficientemente con servicios de forma-
cion, informacion, ..., a las pymes. En el marco de una
relacion de Agencia (un agente actua por cuenta de
otro), uno de los agentes tiene mas informacién que
el otro. El comportamiento asimétrico de quien tiene la
informacioén explica el acceso asimétrico a la misma.

El mercado que se tomd como referencia para expli-
car el equilibrio suboptimo al que se llega en estos
casos fue el de los coches usados (Akerlof, 1970). Al
disponer el vendedor de un coche usado mas infor-
macion que el comprador, este ultimo realiza una
estimacién del precio del mismo considerando la pro-
babilidad de que tenga un menor valor que el que pre-
tende el vendedor. Pero al ofrecer precios mas bajos
y seguir la informacion siendo asimétrica lo que ocurre
es que los propietarios de coches buenos los dejan de
ofertar. La iteracion lleva a la desaparicion de coches
buenos en el mercado de coches usados.

Una extrapolacion del modelo permite entender lo
que ocurre en los mercados financieros con las pymes.
Prestamista y prestatario tienen un nivel de acceso
diferente a la informacion sobre la salud financiera de
este ultimo. El prestamista dispone de menor informa-
cion y asigna una probabilidad determinada a la posi-
bilidad de que el prestatario no pueda hacer frente al
pago a vencimiento, lo que se traduce finalmente en
una progresiva elevacion del tipo de interés. Al igual
que en el caso del mercado de coches usados, el
alza de tipos de interés elimina los proyectos de inver-
sién de los prestatarios buenos permaneciendo en el

mercado solo aquellos cuyo riesgo permitiria hipotéti-
camente pagar el préstamo. Iterando desaparecerian
los prestamistas buenos.

Para solucionar el problema los prestamistas sue-
len recurrir a modelos de sefalizacion, o sencillamente
al racionamiento del crédito frente a la subida natu-
ral de los tipos de interés. Esto permite que en igual-
dad de condiciones determinados prestatarios tengan o
no acceso a financiacion. El sistema de colaterales o la
reduccion del tamafo del crédito solo refuerzan, por lo
tanto, el efecto negativo en la financiacion consecuen-
cia de la existencia de seleccion adversa en un marco
de informacion asimétrica. Pymes, start-ups y auténo-
mos pueden ser los mas afectados, al no ser capaces
de aportar colateral y tener probablemente un historial
crediticio insuficiente.

Cobra sentido, en definitiva, la provision de servi-
cios de formacion, informacion, ..., que el mercado
bien no provee para determinadas empresas o de
los que determinadas empresas no pueden disfrutar
debido al limitado acceso a financiacion.

Pero ¢;qué hacen las Agencias de Promocion de la
Internacionalizacién?

4. Las Agencias de Promocion
de la Internacionalizacion

El modelo general: informacion basica
y asesoramiento

Dada la importancia creciente del canal online para
vender internacionalmente, los distintos Organismos de
Promocién del Comercio Exterior (OPC) han ido incor-
porando lineas de accién especificas relacionadas con
el comercio electronico en sus planes estratégicos. Sin
embargo, varia el peso que cada agencia otorga a este
aspecto y el tipo de actividades elegidas para impulsar
su uso entre las empresas (detalle en Anexo ).

Muchas agencias disponen en sus webs de sec-
ciones dedicadas especificamente a E-commerce,
donde agrupan su oferta de informacién y servicios
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(Austria — WKO® E-Commerce und Webshop; Reino
Unido — DIT® Selling Online Overseas; ltalia — ITA?
E-commerce; Alemania - GTAI® E-Commerce und
Onlinehandel; Estados Unidos — US Department of
Commerce Exporting and eCommerce). En el caso de
Espafia, ICEX dispone de una web en la que agrupa
sus servicios relacionados con internacionalizacion
online bajo el programa eMarket Services (www.emar-
ketservices.es).

Todas las agencias proporcionan informacién general
y de mercado (datos basicos, guias, indicadores, norma-
tiva, legislacion, principales plataformas, etc.) como parte
de los servicios generales de informacion que facilitan.
Algunos ejemplos de guias especializadas en comer-
cio electronico son los siguientes: Online Exporting: A
Guide for Australian Business, de Austrade; Leitfaden
E-Marketing und E-Commerce, de WKO; Exporting and
Ecommerce, del US Department of Commerce.

Algunas agencias producen informes pais focaliza-
dos en comercio electrénico (ej., Norway-Ecommerce,
US Department of Commerce; E-commerce in China,
Austrade; Le marché du e-commerce a I'ltalie, Business
France; E-commerce for UK small businesses selling
online to the US, DIT, Landervergleich Trends beim
Konsum und im Einzelhandel, GTAI). Pero muy pocas
disponen de produccion propia de estudios de mercado
sector/pais focalizados en e-commerce (gj., Guida Digital
Export Fashion & Beauty, ITA) u otro tipo de instrumen-
tos de informacion mas especializados, como directorios
de marketplaces (gj., Selling Online Overseas Tool, DIT).

La informacioén se hace llegar a las empresas, ade-
mas de a través de informes y referencias en sus pagi-
nas web, a través de jornadas de formacion especi-
ficas, tanto presenciales como online. Encontramos
oferta formativa en comercio electronico por parte
de todas las agencias, en mayor o menor medida.
Algunos ejemplos de sesiones presenciales son las

5 Wirtschaftskammer Osterreich, Camara de Comercio de Austria.
6 DIT, Department for International Trade, Reino Unido.

7 ITA: Italian Trade Agency.

8 GTAI, Germany Trade and Invest.

siguientes: France, Business Meetings E-commerce -
Chine; WKO, CHINA — Academia-Moédulo 3: Marketing
y ventas en China. Ademas de las jornadas presen-
ciales, el formato de webinario esta ampliamente
extendido como instrumento de formacion. Estos son
algunos ejemplos: Developing a Direct-to-Customer
E-Commerce Approach to Reach Customers in New
Markets (DIT), Webinar: Erfolgreich im chinesischen
Crossborder E-Commerce (Austrian Chamber of
Commerce), asi como el uso de contenidos multime-
dia en forma de pildoras con informacién basica (ej.,
Italian Trade Agency: E-pills e-commerce: corso online
sull’export digitale).

Una importante pieza informativa son los casos
de empresas, recogidos a menudo en formato video
(ej., Red Herring Games exports thrills with help from
Amazon, DIT).

La mayoria también disponen de servicios de ase-
soramiento basico, incluidos en sus servicios genera-
les para la internacionalizacion, y algunas ofrecen ser-
vicios de consultoria mas especializada.

En lo que respecta a actividades de promocion
comercial propiamente dicha, encontramos pocos
ejemplos de acciones especialmente disefiadas para
este nuevo canal. Destacan en este sentido las actua-
ciones de ltalian Trade Agency (ITA) y Department for
International Trade (DIT), que trabajan en lineas mas
similares a las de ICEX y diferentes entre si, como se
vera a continuacion.

Servicios agrupados bajo un programa paraguas:
el programa e-Exporting de Reino Unido

El Department for International Trade (DIT) britanico
es la unica agencia de las analizadas que, junto con
ICEX y su programa eMarket Services, que veremos
después, ha optado por agrupar los servicios relacio-
nados con comercio electronico bajo el paraguas de un
programa que los identifica y destaca especialmente.

Se trata del programa e-Exporting (https://www.
gov.uk/guidance/e-exporting), que esta focalizado en
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proporcionar informacion y asesoramiento personali-
zado a las empresas britanicas para vender interna-
cionalmente a través de marketplaces.

Cuenta para ello con un directorio de 39 platafor-
mas seleccionadas, que se encuentran entre las mas
importantes que operan en distintas areas geogra-
ficas, de las que proporciona informacién detallada
sobre requisitos de acceso y operativa. Para propiciar
la participacion de las empresas britanicas ha firmado
acuerdos con 15 de ellas que ofrecen condiciones
especiales a las empresas que se registren a través
del DIT (reduccion de 1 o 2 puntos porcentuales de
cuota sobre ventas o periodos gratuitos de participa-
cion de entre 3y 12 meses). Dichos marketplaces son
ttHigo, The Market, Spartoo, NewEgg, Linio, Fruugo,
Fnac, ePrice, Darty, Catch, Trademe, Real.de, Privalia,
Onbuy.comy La Redoute. Son en general plataformas
orientadas a comercio B2C (Bussines to Consumer)
salvo alguna excepcién que contempla el canal de
venta entre empresas (New Egg Business, Amazon
Business, 1688.com).

El programa incluye también servicios de asesora-
miento a medida para acompafar a las empresas inte-
resadas y una formacion continua a través de webi-
narios muy centrados en operativa en marketplaces
relevantes por areas geograficas.

Servicios enfocados a promociéon comercial: las
acciones de ITA en Amazon (Made in Italy) y Tmall
(HellolTA)

La linea de trabajo de la Italian Trade Agency (ITA)
en servicios relacionados con comercio electronico,
ademas de los aspectos informativos y formativos,
se ha centrado en desarrollar acciones de promocién
comercial colectivas especificas en determinadas pla-
taformas, con el fin de desarrollar e impulsar la marca
«Made in Italy» en el canal digital y favorecer la utiliza-
cion de marketplaces por parte de las pymes italianas.

De especial relevancia son sus acciones en Amazon
y TMall. Se trata en ambos casos de las plataformas

B2C con mayor volumen de ventas en los mercados en
que operan y a nivel global.

Con Amazon comparten la promocién del canal
“Made in ltaly”?, que funciona como una brand store
en los marketplaces de Amazon en Europa y Estados
Unidos, apoyando asi el posicionamiento de las empre-
sas y productos italianos de los sectores de alimenta-
cion y bebidas, hogar y muebles, moda, articulos de
regalo y artesania en estas plataformas.

Con el Grupo Alibaba han desarrollado el proyecto
de marketing online HellolTA, un brand hub en las pla-
taformas de TMall y TMall Global, que funciona como
escaparate de la cultura y los productos italianos para
el mercado chino. A través de HellolTA se promocionan
conjuntamente en estos mercados electronicos los pro-
ductos de las cerca de 100 marcas italianas que partici-
pan en este proyecto, mediante campafas especificas
de KOL (Key Opinion Leaders), eventos 020 (Online-
to-Offline), marketing de contenidos y redes sociales.

Mantienen también acuerdos con las plataformas
Yoox, para el sector de moda, y Ocado.com (Reino
Unido) y COFCO.com (China) para los sectores de ali-
mentos y vinos.

Programas del ITC para paises menos
desarrollados

Merecen una mencion especial las iniciativas del
International Trade Center (ITC-UNCTAD) encami-
nadas a impulsar el desarrollo de los instrumentos
de las agencias de promociéon comercial de los pai-
ses menos desarrollados relacionados con transfor-
macion digital/comercio electrénico de las pymes de
estos paises.

En este marco, cuentan con un programa especifico
para impulsar el uso del comercio electrénico, denomi-
nado Ecommerce Connect, que actia a dos niveles,
con los Gobiernos y con las empresas.

9 Mas informacion sobre las iniciativa Made in Italy https://www.ice.it/it/
amazon y HellolTA.
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A nivel institucional, su objetivo es ayudar a los
Gobiernos a definir una estrategia y proporcionar a las
instituciones implicadas el conocimiento, las capacida-
desy los instrumentos necesarios para promover y apo-
yar el desarrollo del comercio electronico en sus paises,
de manera que sean capaces mas tarde, con la ayuda
del ITC, de formar, asesorar y proporcionar a las empre-
sas los recursos necesarios para implementar sus pro-
yectos de e-commerce, aportandoles los socios y solu-
ciones que las ayuden en el proceso.

Algunos de los proyectos ya finalizados o en marcha
son la plataforma www.connectuemoa.com, un market-
place para los emprendedores de los paises africanos
que integran la West African Economic and Monetary
Union (UEMOA, por sus siglas en francés); el proyecto
«Developing SMEs exports through Virtual Market
Places» , cuyo objetivo es que pymes de Oriente Medio
y Norte de Africa (MENA, por sus siglas en inglés)
conozcan y utilicen los marketplaces; o el proyecto
«Mujeres Centroamericanas y Comercio Electronico»
con el fin de desarrollar la venta online, especialmente
a través de marketplaces, de productos artesanos
elaborados por mujeres de Costa Rica, El Salvador,
Guatemala, Honduras, Nicaragua y Panama.

5. ICEX. El programa eMarket Services

eMarket Services es el programa de ICEX orientado
a ayudar a las empresas espafolas a conocer y utili-
zar el canal online para vender en el exterior, especial-
mente a través de mercados electrénicos.

El servicio nacio en el afio 2000, el afio del boom de
las puntocom, como proyecto de colaboracion entre
varias agencias de promocion de comercio exterior. Pero
en 2010 ese acuerdo se deshizo y desde entonces es un
servicio exclusivo de ICEX para las pymes espafiolas.

eMarket Services se lanzé justo cuando aparecieron
y comenzaron a desarrollarse los grandes marketplaces,
Amazon, eBay o Alibaba. Enseguida ICEX entendié lo
utiles que podrian ser estas plataformas para las pymes
exportadoras, por las muchas ventajas que les ofrecen

de cara a encontrar nuevos clientes y vender sus pro-
ductos en cualquier pais del mundo, con poca inversion
0 al menos menor inversion que la que supone visitar o
implantarse en un mercado, y también con menor riesgo.

Al inicio, el objetivo principal era que las empresas
fueran conscientes de la existencia y oportunidades de
los marketplaces como canal adicional para la interna-
cionalizacion, y facilitarles su uso a través de recursos
informativos.

Ahora la situacion es otra. Las empresas ya son
conscientes de que deben integrar el comercio electro-
nico en sus estrategias de venta, dado el crecimiento
espectacular que ha tenido en los ultimos afios a nivel
mundial, y cuentan ya con cierto conocimiento de cémo
funcionan, al menos de los principales marketplaces.

Asi que el programa ha ido desarrollandose y
cobrando envergadura a lo largo de los afios siendo en
estos momentos su objetivo acompanar a las empresas
espanolas en todo el proceso de transformacion digital
que necesitan para desarrollar su estrategia de comer-
cializacion online en mercados exteriores, valiéndose
tanto de mercados electréonicos como de cualquier otro
tipo de plataformas, ya sean tiendas online de distribui-
dores o retailers, como Zalando, Fallabella o Tesco, o
incluso redes sociales.

En este sentido ICEX pone a disposicion de las
empresas un portfolio de servicios de informacion, ase-
soramiento y apoyo que cubre todas sus necesidades
para definir y desplegar operativamente su estrategia
de internacionalizacion online.

Dichos servicios se agrupan en tres bloques que
se identifican con tres fases o etapas que llevarian a
la empresa de ser una pyme «analdgicay», a una pyme
«digital» conectada y operativa en los mercados inter-
nacionales online.

Paso 1: Transforma tu empresa: Evaluacion
y formacioén

El primer paso que debe dar una empresa que
quiere abordar los mercados internacionales online
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es analizar su situacién, sus capacidades y sus
carencias. Con este fin ICEX ofrece un bloque de
servicios que comienzan con una herramienta
de autodiagndstico a través de la web de eMarket
Services (www.emarketservices.es). Se trata de
un formulario online que, una vez cumplimentado,
indica a la empresa su grado de desarrollo en las
principales variables relacionadas con comercio
electronico (estrategia, tecnologia, recursos huma-
nos, logistica, etc.) y la ayuda a identificar sus debi-
lidades y necesidades de mejora.

Y para ayudarla a superar sus carencias existe un
amplio catalogo de servicios de formacién, como:

e Seminarios y cursos, presenciales y online, que
van desde jornadas de un dia sobre temas generales de
comercio electronico a talleres sobre como operar en un
marketplace especifico, como Amazon o Aliexpress (ej.,
Jornada AliExpress Businesses: Expande tu negocio de
la mano de expertos), incluyendo formacion académica
de mayor alcance ofrecida por la escuela de negocios
ICEX-CECO (Master en International eBusiness, Curso
de Comercio Electrénico).

e Webinarios (ej., Comercio electrénico en el sec-
tor habitat en Alemania; Como crear una tienda online
transfronteriza en WeChat).

e Tutoriales (ej., Google Market Finder, Acelera
con eBay, Guia practica de ecommerce, Cémo pue-
des vender mas con las descripciones de producto).

e Y eventos diversos que facilitan la formacion y el
networking.

Aeste primerbloque de servicios, relacionado con eva-
luacién y formacion, se dedica la seccién «Transforma
tu empresa» en la web de eMarket Services.

Paso 2: Descubre el mercado

El segundo paso estaria orientado a conocer el
mercado al que dirigirse y definir un plan de interna-
cionalizacion online. Y para ello se ofrece a las empre-
sas un bloque de servicios relacionados con «insight'y
estrategia», entre ellos:

e Un observatorio de tendencias e-commerce con los
principales indicadores de comercio electronico de cada
pais, representados sobre un mapa del mundo navega-
ble (nimero de usuarios de internet y peso de las com-
pras online respecto al PIB, principales medios de pago,
grado de desarrollo del comercio electronico, etc.).

e Ademas, una amplia coleccion de informacion
de mercado, centrada en desarrollo digital y comer-
cio electrénico, producida por la red de Oficinas
Econdmicas y Comerciales en el exterior, entre ellos,
mas de 150 informes e-pais, que analizan la situa-
cion del comercio electrénico en un pais determinado
e informes de mercado especificos por sector (ej.,
Informe e-Pais Japon, El comercio electronico de vino
en Alemania, El mercado de la moda online en Estados
Unidos), ademas de 600 direcciones de interés.

e Estos recursos estan accesibles gratuitamente
en la web de eMarket Services previo registro, pero
si la empresa necesita un analisis especifico que se
ajuste a sus especiales caracteristicas y necesidades,
ICEX ofrece un servicio de asesoramiento a medida.

La informacién de mercados se completa con una
seccion de actualidad donde ademas de noticias rela-
cionadas con e-commerce, se publican casos de éxito,
entrevistas y articulos especializados. De especial
valor son los que publican periddicamente la Red de
Expertos, socios colaboradores especialistas en mate-
rias diversas (legal, fiscal, marketing, logistica, etc.) y
mercados.

Paso 3: Conecta con mercados electréonicos

Tras esto, la empresa estaria en condiciones de
empezar a operar en mercados electronicos. Este
seria el tercer paso, para el que ICEX ofrece un tercer
bloque de servicios que estan orientados a ayudar a
la empresa a poner en marcha su estrategia, ayudan-
dola a identificar las mejores soluciones para venta
online en un pais especifico y a identificar las plata-
formas de venta mas idoneas (marketplaces, tiendas
online de distribuidores y retailers, otras webs) junto
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con asesoramiento y apoyo para implementar accio-
nes de venta. En este sentido, eMarket Services pone
a disposicién de las empresas:

e El directorio de eMarket Services, un directorio
con mas de 1.000 mercados electrénicos, que recoge
las plataformas de venta online mas importantes por
pais y mercado, identificadas y analizadas por las
Oficinas Econémicas y Comerciales.

e Servicios de asesoramiento personalizado por
mercados, para ayudar a las empresas a definir su
estrategia en un pais, elegir los canales y platafor-
mas mas adecuados y darles soporte para comenzar
a operar en ellos.

Entre estos servicios se encuentra también la posi-
bilidad de identificar proveedores o socios que pue-
dan ayudarles a desarrollar aspectos especificos de
su plan internacional (logistica, marketing, medios
de pago, atencion a clientes...), para lo cual eMarket
Services esta construyendo un directorio de proveedo-
res consultable también a través de la web.

e Un servicio de consultoria estratégica y operativa
en marketplaces. En 2020 ICEX lanza este programa
que apoyara a las empresas elegidas a definir y poner en
marcha un plan de marketing y ventas en marketplaces.

e Todos estos servicios dirigidos a empresas indivi-
duales se complementan con acciones de promocion
comercial en mercados electronicos, mediante las cua-
les se busca posicionar y dar visibilidad a la oferta de pro-
ductos espafioles de manera agrupada, Ejemplo de ello
la Tienda «Foods and Wines from Spain», un proyecto
de colaboraciéon entre ICEX y Amazon para facilitar y
promocionar la venta de alimentos y bebidas espario-
les, de calidad y de origen 100 % espariol, en los mer-
cados europeos a través de los portales que Amazon
tiene en Espafa, Reino Unido, Alemania, Francia e
Italia, mediante una tienda dedicada. Su objetivo es
facilitar y animar a las empresas a aprovechar el canal
online, ademas de contribuir a aumentar la presencia y
la venta online internacional de productos agroalimen-
tarios espafioles a través de los mercados electronicos,
aprovechando el posicionamiento internacional de los

alimentos y bebidas espafioles a través de la marca sec-
torial de ICEX Foods and Wines from Spain.

e Acuerdos con otros marketplaces. Con el fin de
facilitar la entrada de empresas espafiolas en merca-
dos electronicos, ICEX ha firmado acuerdos con otras
plataformas, especialmente en China, que es un mer-
cado prioritario para Espafa y el nUmero uno mundial
en comercio electrénico. Asi se han rubricado conve-
nios de colaboracién con los principales marketplaces
que operan en el gigante asiatico, entre ellos con el
Grupo Alibaba, el Grupo JD.com, DHgate y Chunbo.

6. EIl comercio electréonico en China

Evolucién e impacto del comercio electrénico en
el pais

En 2019 China se consolidé como lider mundial en el
sector del comercio electronico, superando a Estados
Unidos, con unas ventas de 1,94 billones de dolares y
un crecimiento del 27,3 % respecto a 2018, gracias a
sus 802 millones de usuarios online, que realizan un
consumo medio de casi 2.500 dolares anuales. Este
volumen de ventas supone un 36,6 % de las ventas
minoristas de todo el pais (en Estados Unidos ese por-
centaje es de un 11 %), y la mitad del comercio electro-
nico mundial. Esta previsto que en 2023 este mercado
alcance los 4,1 billones de ddlares y cope el 64 % de
las ventas minoristas del pais (Cheung, 2019).

Este intenso desarrollo del comercio electronico en
China ha contribuido a impulsar su crecimiento econé-
mico, incrementando la productividad de las empresas
enun 14 %, generando un aumento del consumo domés-
tico, dado que de cada 100 dolares de consumo online
el 40 % no se habria producido por otra via, y fomen-
tando el comercio transfronterizo al facilitar a las empre-
sas involucradas en e-commerce exportar un 50 % mas
(Kinda, 2019).

Ademas, el comercio electronico esta permitiendo un
crecimiento mas inclusivo en el ambito rural chino, al
ofrecer mas opciones de consumo a sus habitantes v,
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GRAFICO 1
EVOLUCION DE LAS VENTAS DE COMERCIO ELECTRONICO EN CHINA, 2018-2023
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al mismo tiempo, permitir a la poblacion rural que dis-
ponga de una fuente de ingresos estable. Uno de los
casos mas destacados son las «Aldeas Taobao», en
las que sus habitantes venden sus productos agricolas,
artesanos o manufacturas en la plataforma Taobao del
gigante de comercio electrénico Alibaba. Para ser cata-
logado de esta manera, el pueblo en su conjunto debe
vender al menos 14 millones de euros al afo o contar
con mas de 100 tiendas en Taobao operadas por sus
habitantes. En 2019, las Aldeas Taobao ascendian a
4.310, distribuidas entre 25 provincias por todo el pais
(Wang, 2019).

Caracteristicas diferenciales del e-commerce en
China

Entre las caracteristicas propias del sector del
e-commerce en China destaca la penetracion del movil
como instrumento para realizar las compras. En el afio
2019, un 80 % de las transacciones en China se reali-
zaron a través de dispositivos méviles frente al 64,4 %

en el resto del mundo. En estos dispositivos moéviles
se integran sistemas de pago electrénico como Alipay
o WeChat Pay que son aceptados ampliamente por los
consumidores y las plataformas de comercio electro-
nico en China, agilizando el proceso de compra online
que se realiza de manera rapida y segura (Cheung,
2019). Por ese motivo, el comercio electrénico en
China no es otro canal de distribucion mas, sino que
se ha integrado con las redes sociales y aplicaciones
moviles para crear un entorno digital vibrante y sofis-
ticado en el que los consumidores chinos desarrollan
practicamente la totalidad de sus actividades diarias.
Esta evolucion del consumo online esta obligando a
las marcas a invertir en nuevas tecnologias e infraes-
tructuras para disefar estrategias de venta omnicanal
en China en las que se combina la venta electronica con
la experiencia de compra en tiendas fisicas. De hecho,
pese al espectacular crecimiento del comercio electré-
nico en el pais, en 2019 el 85 % de los consumidores
chinos disfrutan de la experiencia onmnicanal, frente
al 80 % de 2017. Ademas, debido a la influencia de las
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redes sociales como WeChat, Weibo o Tik Tok, en las
que los consumidores chinos permanecen conectados
un 44 % de su tiempo, las herramientas de marketing
asociadas a estas redes sociales cobran un elevado pro-
tagonismo mediante campafias con Lideres de Opinién
(KOL), o Consumidores Lideres de Opinion (KOC), o
Miniprograms de WeChat'® en lo que se conoce como
social commerce (Bu et al., 2019).

Otra de las caracteristicas del comercio electrénico
en China es el interés de los consumidores por los pro-
ductos extranjeros de alta calidad. Esto se debe a los
recientes escandalos en seguridad y calidad en produc-
tos locales, asi como a la mayor sofisticacion del consu-
midor chino que desea diferenciarse consumiendo pro-
ductos importados. En 2018, la Encuesta de Confianza
del Consumo de McKinsey indico que el 26 % de los de
los consumidores chinos no estaba satisfecho con los
productos domeésticos por problemas de calidad y de
falta de variedad (Woetzel et al., 2019).

Por este motivo, desde 2016, las autoridades chi-
nas han aprobado diversa normativa para favorecer el
comercio electronico transfronterizo (CBEC) que per-
mite enviar los bienes a una Zona de Libre Comercio
(ZLC) en China donde quedan almacenados para
su adquisicion por el consumidor chino, acortandose
los plazos de entrega de los productos. La normativa
establecia una fiscalidad favorable, la adopcién de
listas positivas de productos con menores requisitos
para su exportacion a China, o la creacion de 18 ZLC
(Consulate General Netherlands, 2019).

Debido a la confusién normativa que se habia
generado, en 2019 entr6 en vigor la Ley de Comercio
Electronico con el objetivo de consolidar la normativa
basica del comercio electronico en China. Esta Ley
presta atencion especial a la supervisién del mercado

0 Los Miniprograms de Wechat son unas aplicaciones integradas
dentro de la propia aplicacion de WeChat que permite a los usuarios de
WeChat realizar compras directas de productos y servicios. Ademas, se
puede acceder a ellos directamente a través de distintas campanas de
promocion que realizan los KOL o KOC en el propio WeChat. El pago
también esta integrado a través del propio WeChat Pay.

para evitar competencia desleal y a la proteccion de
los consumidores (p. €j., problemas de propiedad inte-
lectual), impulsando de esta manera el comercio elec-
tronico transfronterizo (Zhang, 2018).

El comercio electronico transfronterizo en China

El CBEC es una estrategia de venta para que las
empresas extranjeras puedan obtener cuota de mer-
cado, construir una marca y aumentar la base de
consumidores. La evolucion del CBEC en los ultimos
afios ha sido positiva, alcanzando un volumen de ven-
tas de 218.270 millones de renminbi (RMB) (aprox.
29.103 millones de euros) en 2019 con una base de
consumidores de 272 millones lo que supuso un cre-
cimiento del 35,2 % y del 9,3 % respectivamente.
Sin embargo, pese a que puede resultar un método
relativamente barato de entrada en el mercado
chino, el CBEC requiere una importante inversion
que puede alcanzar un millén de RMB al afo (aprox.
130.000 euros). Esta inversion incluiria la adaptacion
de la marca al mercado chino, la logistica, el mar-
keting y posicionamiento en la plataforma, etcétera
(Consulate General Netherlands, 2019).

El crecimiento del CBEC se prevé que continuara en
los proximos afios impulsado por la nueva clase media
china que ya alcanza los 450 millones de personas. Se
trata de un consumidor sofisticado y con un creciente
poder adquisitivo, que muestra una preferencia por pro-
ductos importados de alta calidad. Entre los produc-
tos mas demandados en China a través del CBEC se
encuentran: la cosmética y los productos de belleza; los
productos infantiles; bebidas y alimentos; y moda, joye-
ria y productos de lujo (Tenba Group, 2020).

Actores principales

Elmercado del comercio electronico chino esta domi-
nado por plataformas externas en las que las marcas
ofrecen sus productos. Las mas importantes en este
momento son: Taobao, plataforma de Alibaba de C2C
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(Consumer to Consumer) (52,5 % de ratio de pene-
tracion, lanzada en 2003); Pinduoduo, especializada
en ventas en grupo con descuento (22,4 % de ratio
de penetracion, lanzada en 2015); JD.com, especiali-
zada en B2C (22,3 % de ratio de penetracion, lanzada
en 2004); y Tmall, perteneciente a Alibaba y especia-
lizada en B2C de productos premium (8,4 % de ratio
de penetracion, lanzada en 2008). Dentro del sector
del B2C, JD.com y Tmall acumulan el 60 % del total de
transacciones online (Leung, 2019).

No obstante, cada vez mas, el consumidor chino
esta perdiendo el miedo a operar a través de platafor-
mas mas pequefias y menos conocidas, especializa-
das en un sector determinado, como serian: Chunbo
(productos agroalimentarios premium), Pagoda (fruta
fresca), Lalami (cosméticos), Suning.com (electrodo-
mésticos) o Youpin (dispositivos electrénicos).

La evolucion y perspectivas del mercado de comer-
cio electronico chino y los recientes cambios regulato-
rios ofrecen buenas oportunidades para las empresas
espafolas que deseen exportar sus productos a China.
Como se ha mencionado, esto requiere un elevado
esfuerzo por parte de las empresas en tiempo y recur-
sos. ICEX trata en este marco de optimizar el acceso
a este mercado minorando los costes de entrada en
las plataformas chinas con acuerdos marco'" asi como
adaptando su instrumental (formacién, informacion,
consultoriay promocion) a las particularidades de aquel.

7. Conclusion

Los beneficios de la diversificacion y el limitado
acceso a financiacion para proceder a la misma permi-
ten entender el papel como acompafante necesario de
las Agencias de Promocion de la Internacionalizacion
como proveedores de formacion, informacion, ser-
vicios de consultoria y promociéon en el marco del
comercio electrénico.

" De momento se han firmado Convenios con JD.com, Alibaba y
Chunbo.

En un mundo en el que las tasas de crecimiento
de la distribucion online son de doble digito en gran
parte de los sectores, las Agencias se enfrentan a esta
labor de acompafiamiento de manera muy diferente. Asi
ICEX ofrece una panoplia de instrumentos que permiten
que el exportador espafiol encuentre soluciones desde
el mismo momento en el que se plantee utilizar el canal
(autodiagndstico), facilitando la resolucion de todos los
problemas con los que se pueda encontrar en el proceso.

Esta oferta de soluciones se debe adaptar a las par-
ticulares circunstancias de algunos de los mercados.
Tal es el caso de China, con un elevadisimo nivel de
desarrollo del canal y en el que los acuerdos con gran-
des plataformas deberan facilitar el acceso a los mis-
mos de los exportadores espanoles.
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ANEXO |
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SERVICIOS E-COMMERCE DE LAS PRINCIPALES OPC

Pais Estados Unidos  ltalia Reino Unido  Australia Francia Alemania Espafa
Informacion basica Si Si Si Si No Si Si
Informes pais Si. Breve resefia  Si. Fichas Si.Algunos  Si, para pai- Si. Sobre Si. Articulos ~ Si
especializados en en sus Country basicas de breves sesASEAN  ASEAN breves
e-commerce Commercial Statista articulos
Guides
Informes de mercado No. Articulos Si, pero No No Si. Fichas Si,enforma  Si. Estudios
especializados en breves enlaweb generales, no de articulos  de mercado
e-commerce con enlaces a por paises breves
recursos externos
Formacion- Tutoriales Si Si Si Si. Guia No Si Si
online online
Formacion- Jornadas, No constanensu  Si Si No constan ~ Si Si Si
Seminarios y Cursos oferta para 2020 en su oferta
para 2020
Instrumentos No No No Si, checklists No No Si
autodiagnéstico y
checklists
Asesoramiento basico No, fuera de su No, fuera Si No, fuera No, fuera No, fuera Si
oferta general de su oferta desuoferta desuoferta de suoferta
general general general general
Consultoria No, fuera de su No, fuera Si No, fuera No, fuera No, fuera Si
especializada a medida  oferta general de su oferta desuoferta desuoferta de suoferta
general general general general
Programas de ayuda No, fuera de su No, fuera No, fuera No, fuera No, fuera No, fuera Si
oferta general desuoferta desuoferta desuoferta desuoferta de suoferta
general general general general general
Acciones de promociéon  No, fuera de su Si Si Si No, fuera No, fuera Si
comercial oferta general de suoferta de su oferta
general general
Acuerdos con No, fuera de su Si Si Si No, fuera No, fuera Si
marketplaces y oferta general de suoferta de su oferta
otras plataformas de general general
e-commerce
Directorio de No No Si, con 39 No No No Si, con
marketplaces e-markets 1.017
e-markets
Directorio de Si No No No No No Si
proveedores

FUENTE: Elaboracion propia.
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