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|l. DEFINICION DEL CANAL

1. Caracteristicas y definiciones relevantes

El término E-Commerce (‘Electronic Commerce’) significa comercio electrénico y por él
se entiende la compra o la facilitacion de mercancias y servicios por retribucién, siendo proce-
sados la oferta y la compra o el pedido de manera electrénica o a través de medios electréonicos
(internet). Es irrelevante si el pago y posiblemente la entrega de los bienes o servicios se realiza
a través de medios electrénicos. El E-Commerce no solamente se refiere a la venta y compra,
sino que consiste también en la distribucién, el marketing y suministro de informacion de pro-
ductos o servicios a través de Internet.

Los fines del uso del canal de distribucién del E-Commerce son el ahorro de tiempo por
la automatizacion de actividades administrativas, la realizaciéon de ventajas comparativas y un
volumen de ventas mas alto por el uso de los medios electrénicos.

Una de las mayores ventajas es que el proceso de compra se puede realizar de forma
comoda vy sin retrasos desde cualquier sitio, con el Unico requisito de una conexion a internet.
También existe la posibilidad de intercambio de informacién y asesoria de forma previo a la
compra. Otra ventaja en comparacién al comercio cldsico (en tienda) es que el cliente puede
informarse anteriormente sobre la calidad, la forma de entrega y el proceso de pago, entre otros,
a través de calificaciones y testimonios de otros clientes.

Con el tiempo el E-Commerce ha ganado una alta importancia en el mercado mundial y
se consolidé como una de las actividades principales en internet. Un comercio online exitoso
depende principalmente de un buen marketing, como el marketing de afiliacién, la mercadotéc-
nica en motores de busqueda o el posicionamiento en buscadores. Estas medidas son decisivas
para que la pagina web del proveedor de la mercancia o del servicio pueda ser encontrada por

el cliente.

1.1 Tipos de Comercio Electrdnico

El comercio electrdnico se refiere mayoritariamente al comercio realizado a través del
internet. Pero el término también incluye servicios como por ejemplo en el sector del servicio al
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cliente y el banking electrénico. Sin embargo, el E-Commerce se divide fundamentalmente en el
E-Commerce B2B y B2C.

1.1.1 E-Commerce B2B

El E-Commerce B2B se refiere a los negocios entre empresas. Se caracteriza, entre otros,
por grandes volumenes de pedidos realizados, por una base de clientes relativamente pequeia,
largas e intensas relaciones con la clientela, descuentos y precios individualmente negociados y
el uso de precios neto en Europa.! Todos estos componentes requieren un software especiali-
zado. Este sector es, hasta el momento, mucho menos desarrollado que el sector B2C.?

1.1.2 E-Commerce B2C

Por el E-Commerce B2C, en el cual se enfocard este estudio, se entiende el comercio
electrénico entre una empresa y un consumidor final. Implica las areas de compras en linea, de
turismo con reservas de viajes, servicios financieros o de seguros o subastas.? Este es el mercado
mas grande y desarrollado, dado que cada persona con acceso al internet puede ser un potencial
cliente del E-Commerce.

1.2 Oportunidades en el mercado del E-Commerce

El E-Commerce en si presenta una gran oportunidad para comerciantes chilenos para entrar al
mercado aleman, sin tener que optar por importadores o distribuidores en el mercado. La ven-
taja de este canal de distribucidn esta justamente en su manejo remoto a través de internet y
en las posibilidades de auto-posicionar su empresa o productos y servicios en una o varias pla-
taformas con una clientela potencial que abarca toda la poblacion con acceso a internet. El mer-
cado aleman en especial, como se detallara en los préximos puntos, cuenta con un potente vo-
lumen de ventas y contrataciones por esta via de venta y con consumidores con un alto potencial
adquisitivo. El consumidor aleman se caracteriza por preocuparse de obtener la mayor informa-
cion posible antes de efectuar una compra. Ademas, se fija en el elemento precio y tiende a
comparar éstos mismos en varios sitios web antes de decidir sobre una compra o contratacién
de servicio.

En este sentido, los productos chilenos suelen estar en desventaja ya que los costos logisticos
de los envios desde Chile pueden aumentar considerablemente el precio final de los productos.

L https://www.sana-commerce.com/de/blog-de/was-ist-b2b-E-
Commerce/?gclid=EAlalQobChMIkbvZw5n42gIVKb7tCh2_4wxSEAAYAIAAEg)19fD_BwE

2 https://www.blueshoe.de/de/blueshoe-blog/im-vergleich-b2b-vs-b2c-ecommerce/

3 https://de.wikibooks.org/wiki/Internationaler_E-Commerce_in_B2C-M%C3%A4rkten/_Grundlagen#Definition_E-Commerce
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La recomendacién estd entonces claramente en la identificacién de productos o servicios de ni-
cho que pueden ser del sector de vestuario, articulos de decoracidn, accesorios de hogar, arte y
otros productos de consumo, donde el consumidor alemdan va a preferir disefios, calidades y
caracteristicas de producto especiales que no encuentra en todos los portales.

1.3 Tamano del mercado

En Alemania, como en muchos otros paises, el E-Commerce estd creciendo de forma con-
tinua. El volumen de ventas de mercancia alcanzé un valor de 58,47 mil millones de Euros en
2017 frente a 52,74 mil millones de Euros en 2016 y 46,9 mil millones de Euros en 2015, lo que
implica un aumento de un 10,8% entre 2016 y 2017.% En consecuencia, la importancia del mer-
cado para el total de las ventas minoristas también sigue aumentando: En 2015 representd un
11,7%, un 12,7% en 2016 y en el 2017 un 13,2%.°

Participacién del E-Commerce en el comercio minorista en
Alemania (2009-2017)
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Fuente: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/201859/umfrage/anteil-des-E-Commerce-am-ein-
zelhandelsumsatz/

En cuanto a las ventas de servicios y bienes digitales, se observa un fuerte aumento en
el drea de viajes organizados y pernoctaciones (2014: +48,2%; 2015: +28,1%) a 6,96 mil millones
de Euros en 2016 (+27,6%). De la misma manera aumento la venta de tickets de avion, tren,

4 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/71568/umfrage/online-umsatz-mit-waren-seit-2000/
5> https://de.statista.com/statistik/daten/studie/201859/umfrage/anteil-des-E-Commerce-am-einzelhandelsumsatz/
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autobus y alquiler de coches, pasando de un volumen de ventas de 5,45 mil millones de Euros
en 2015 a 7,15 mil millones de Euros en 2017. La venta de entradas para conciertos, el cine y
otros eventos no obstante aumentoé de forma menos estable e incluso disminuyd entre 2015y
2016. En cuanto a otros servicios como las aplicaciones, telefonia, internet, portales de contac-
tos y apuestas, el volumen de ventas disminuyé en los ultimos dos afios. °

Alemania ocupa el quinto puesto con respecto al volumen de compras del E-Commerce
a nivel mundial en 2017 después de China, los EE.UU., Japdn y el Reino Unido.” En el afio 2016
se gastaron 68,02 mil millones de Euros en las compras online, de los cuales 52,74 mil millones
de Euros correspondieron a mercancias y 15,28 mil millones de Euros a servicios y bienes digita-
les. El mercado ha experimentado un alto crecimiento del volumen de compras (total en 2014:
+9,5% y 2015: +13,6%) hasta alcanzar un aumento de un 13,6% en 2016, implicando un +12,5%
en mercancia y un +17,8% en servicios y bienes digitales.®

Gastos online en bienes y servicios en Alemania,
2008-2016 (en mil millones de Euros)
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Fuente: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/77761/umfrage/ausgaben-der-deutschen-
verbraucher-im-b2c-E-Commerce/

6 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/203206/umfrage/online-umsatz-mit-dienstleistungen-im-jahr-2010-nach-
kategorien/

7 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/485047/umfrage/umsaetze-im-E-Commerce-nach-laendern-weltweit/

8 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/77761/umfrage/ausgaben-der-deutschen-verbraucher-im-b2c-E-Commerce/
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1.4 Segmentos de consumidores

Se entiende como segmentos de consumidores la agrupacién de personas en categorias
con criterios preestablecidos y relevantes para la compra final. La segmentacién puede referirse
a clientes actuales, visitantes de la tienda en linea u otros contactos disponibles. Es una medida
muy importante para un marketing exitoso, dado que se pueden reducir las pérdidas en campa-
fas publicitarias, pudiéndolas adaptar a los respectivos grupos. Asi se puede aumentar la satis-
faccién del cliente y, en consecuente, la lealtad de clientes y el volumen de ventas. Para llegar a
eso, los destinatarios reciben publicidad precisamente adaptada a las necesidades del grupo.
Para una segmentacion util se requiere una base de datos de alta calidad, incluyendo, entre
otras, las informaciones del perfil del cliente y los datos histéricos provenientes del sistema
CRM.?

Los criterios de segmentacion dependen fuertemente de la mercancia, del servicio (y del
objetivo de la campaiia). Los criterios basicos son rasgos demograficos como el sexo, la edad, la
profesion, el salario, el tamafio del hogar pero también rasgos psicograficos como el estilo de
vida, los hobbies, el uso de los medios o rasgos de personalidad.

En cuanto a la edad de los compradores, en el afio 2017 el grupo de los consumidores
entre los 25 y 44 afios representd la mayor presencia en las compras online: un 85% de las per-
sonas de esa edad ha pedido mercancias o servicios online. El segundo grupo mas importante es
de los jovenes entre 16 y 24 afos, de ellos un 69% ha comprado en linea, seguido por las perso-
nas de la edad entre 45 y 64 anos (67%). Del grupo de personas de 65 anos hacia adelante un
47% compro en linea y de los nifios de entre 10 y 15 afios compré un 23%.1° En cuanto a las
diferentes edades, cabe destacar las diferentes vias de la realizacion de pedidos. Si se pretende
atraer un publico mas joven, es recomendado poder presentar una aplicacion o la version mé-
vil de su tienda online (mercancia digital y servicios), dado que los clientes entre 14 y 29 afos
piden por un 45%, los de entre 30 y 39 afios por un 32% a través de internet movil o aplicaciones
(en general: 28%). Los clientes de entre 14 y 29 afos usan la computadora en un 44% de sus
pedidos, los de entre 30y 39 afios por un 56% (en general 58%). En general se puede decir que
mientras mayor el cliente, mas importante se vuelve la computadora y menos importante es
internet movil y las aplicaciones al momento de pedir (p.ej. los clientes de 60+: computadora
77%, internet movil y aplicacion 9%).

Diferenciando los clientes por género, en cuanto a las compras de mercancias en el 2016,
se observa que en cada grupo de edad la parte femenina supera la parte masculina. Esto se

9 https://www.sebastian-eisenbuerger.de/wissen/was-ist-segmentierung/
10 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/28542/umfrage/nutzer-von-e-commerce-je-altersgruppe-im-jahr-2007/
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puede deber al gran impacto que tiene el sector de vestuario, dado que las son el grupo de
consumo mas grande en este segmento de mercado.!?

Segmentando los clientes por sus profesiones, se comprueba que la mayor parte de los
compradores en linea representa el grupo de los empleados, trabajadores auténomos con un
84% (2016: 83%, 2015: 83%), seguido por los estudiantes con un 76% (2016: 81%, 2015: 78%).
Con un 57% (2016: 57%, 2015: 60%) sigue el grupo de los cesantes y finalmente, con un 52%
(2016: 50%, 2015: 48%) los jubilados y las personas inactivas.!?

1.5 Mecanismos de pago

El volumen de ventas de tiendas online aumenta proporcionalmente con la cantidad de
mecanismos de pago ofrecidos. Dado que éste es un factor importante al realizarse la compra,
cada tienda en linea deberia ofrecer varios mecanismos de pago a fin de adecuarse a las distintas
posibilidades de pago de los clientes. En 2016, las mil tiendas en linea con los mayores volume-
nes de ventas ofrecieron siete diferentes maneras de pagar, los tops 10 ofrecieron hasta nueve.

En el 2017, el método de pago mas usado en Alemania fue PayPal con un 34%, seguido
por la compra a cuenta (27%), el cargo o la tarjeta de crédito (18%), pago directo mediante la
cuenta (16%), el pago a la entrega (2%) y el pago a plazos (2%).13

1.5.1 Elecciéon adecuada de mecanismo de pago

Cada comerciante en linea debe elegir los mecanismos de pago mas adecuados para su
negocio, considerando las ventajas y desventajas que conlleva cada uno: nivel de riesgo, acep-
tacion por los consumidores, tasas fijas y variables, costos de integracion, grupo objetivo y la
gama de productos.

e Riesgo:

Riesgos cldsicos son incumplimientos de pago, gastos de tiempo en avisos, falta de liquidez
o asuntos legales. El uso de mecanismos de pago con mayor riesgo requiere de una buena
gestion de riesgos, la eleccion de solvencia y de un proveedor de facturacion. Es indispensa-
ble calcular los costes de asumir el riesgo por si mismo o encargar instituciones externas.

e Aceptacion por los consumidores:

n https://de.statista.com/statistik/daten/studie/488024/umfrage/e-commerce-nutzer-nach-alter-und-geschlecht-in-
deutschland/

12 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/538793/umfrage/anteil-der-online-kaeufer-in-deutschland-nach-berufsstand/

13 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/319321/umfrage/beliebteste-methode-zur-zahlung-von-online-bestellungen-
in-deutschland/
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Es util evaluar los métodos de pago de tal forma que el cliente pueda elegir al menos un
método de pago con bajo riesgo para él, es decir el pago después del recibo de la mercancia.
Segln estudios baja la tasa de abandono cuanto mas opciones de pago son ofrecidas.

e Tasas fijas y variables:
Cada transferencia realizada por un cliente cuesta de forma directa o indirecta, lo que tam-

bién implica un criterio en la eleccién de los mecanismos de pago. Lo menos costoso son el
pago anticipado y el pago a cuenta, dado que solamente causan gastos bancarios; otros
como PayPal, la tarjeta de crédito o transferencia directa requieren aparte de una tarifa ba-
sica también una tasa por transaccion.

e Costos de integracion:
Sin suficiente conocimiento sobre como integrar un sistema de pago a la tienda en linea

pueden surgir costos para ello. La necesidad de un proveedor externo de servicios para la
integracion depende del sistema de la tienda.

e Grupo objetivo y gama de productos:
Es indispensable analizar la estructura de edad de la clientela. Mientras que la clientela joven

usa métodos de pago electrdnicos, los clientes mayores muchas veces prefieren los caminos
“clasicos” como el cargo o la tarjeta de crédito. En cuanto a la gama de productos se debe
considerar que lo mas altos los precios, lo mayor la solicitud de métodos de pagar tras haber

recibido la mercancia.

1.5.2 PayPal**

Durante los uUltimos afos, PayPal se establecid como el mayor proveedor de pagos elec-
trénicos y por ende, en muchas tiendas en linea, PayPal es el mecanismo de pago estandar. Es
un método facil de incluir en el sistema de pago. Implica dos grandes ventajas para el cliente: El
pago se realiza de forma rapida y cdmoda y el cliente goza de una proteccidn para los casos que
la mercancia le llega danada y no le llega.

En cuanto al comerciante, la gran ventaja de PayPal es que el dinero se recibe de forma
inmediata, por lo cual se puede procesar su pedido directamente. Para la parte vendedora, cada
transferencia a través de PayPal genera costos fijos de 0,35€ y una tasa de en general 1,9% del
monto recibido. Hay dos opciones de cobrar este coste adicional: incluirlo directamente en el
precio o cobrarlo adicionalmente. Sin embargo, esta segunda opcién no es muy apreciada por
parte de los clientes, dado que no se quiere tener un “gasto adicional”.

14 http://www.onlineshop-basics.de/zahlungsarten-und-zahlungssysteme-im-onlinehandel-39.html
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1.5.3 Compra a cuenta

Es uno de los mecanismos mas usados por el cliente alemdn - por ser el camino mas
seguro y cdmodo - dado que el cliente tiene la seguridad de pagar después de haber recibido la
mercancia. Es evidente que se puede bajar la cuota de ruptura en el proceso de pedido a través
de esta forma de pagar, ya que el cliente tendra mas tiempo para decidir si se queda o no con la
mercancia. Después de haber pedido la mercancia, en la mayoria de los casos se tiene 15 dias
dentro de los cuales hay que pagar.

Para el comerciante, este mecanismo de pago tiene como Unica ventaja que se puede
alcanzar un mayor nimero de clientes. Sin embargo, es la opcidén que alberga el mayor riesgo
por no tener la seguridad completa de que el cliente realmente pagara la factura, lo que puede
implicar altos costos de avisos de pago o de cobranza. En casos extremos, la no realizacion de
un pago podra llevar hasta a la quiebra de tiendas (jévenes). Para la proteccién contra esto, se
les recomienda a los operadores utilizar la oferta de agencias de verificaciones de crédito.

1.5.4 Cargo a la cuenta

Es otra forma de pago cémoda para el cliente. Al realizar la compra, el cliente ingresa sus
datos de cuenta por lo cual le otorga la autorizacion de domiciliacién bancaria al minorista. En
consecuencia, el minorista le pide al banco recaudar el dinero del cliente y transferirlo a la cuenta
de negocios del comerciante.

Esta forma de pago alberga un riesgo moderado. También surgen problemas en el caso
de que el cliente no tenga suficiente saldo en la cuenta indicada o si ha ingresado los datos de
cuenta incorrectos. En estos casos, el comerciante es obligado de pagar la tarifa de débito de
retorno al banco, lo que implica un alto gasto de tiempo. El comerciante tiene el derecho de
cobrarle al cliente la tarifa de contracargo y al mismo tiempo asegurarse de que se reciba el resto
del dinero. En el peor caso, la mercancia ya se ha enviado, lo que puede significar altos costos
de avisos de pago o de cobranza.

1.5.5 Tarjeta de crédito

Es uno de los mecanismos de pago mas antiguos. Como PayPal, es un proceso cdmodo y
rapido para el cliente. Este ingresa el nimero de su tarjeta de crédito, la fecha de vencimiento y
el digito de control (generalmente 3 digitos). Un sistema de pago en el fondo verifica los datos y
le transfiere la suma de la cuenta del cliente a la del comerciante.

Para el uso del mecanismo de pago de tarjeta de crédito existe una tarifa basica ademas
de una tasa por cada pedido. Se diferencian dependiendo del operador del sistema de tarjeta de
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pago, lo que son VISA, MasterCard o American Express. El riesgo para el comerciante en linea es
relativamente bajo, dado que él recibe el pago antes de enviar la mercancia.

1.5.6 Pago anticipado / pago directamente mediante la cuenta

En casi todas las tiendas en linea en Alemania se encuentra este mecanismo de pago,
siendo bdsicamente el método mas favorable para los comerciantes: No causa costes adicionales
(aparte de los gastos de mantenimiento de cuentas) y casi no tiene riesgos. En cuanto al proceso
de la compra, el cliente pide y transfiere el dinero, y luego el comerciante despacha el pedido al
cliente.

No es un método de pago muy valorado por parte de los clientes. Un incentivo por parte
del comerciante para hacer uso del pago anticipado puede ser un descuento entreun 1y 3 % de
la suma neta. En cuanto a la administracion de la opcién del pago anticipado cabe sefialar el gran
esfuerzo de verificar cada transaccién y la asignacion de una suma a un cliente, por lo cual se
recomienda un programa de contabilidad y el uso del nimero de la cuenta o del pedido del
cliente como asunto de la transferencia.

1.5.7 Entrega contra reembolso

Muchos comerciantes ofrecen este tipo de pago por razones psicoldgicas: Implica la se-
guridad que el comerciante solamente recibe su dinero si la mercancia le llega al cliente. No es
raro que clientes con un pedido costoso usen esta via para asegurarse que le llegue.

El proceso de compra es el siguiente: Después de pedir la mercancia, un proveedor de
servicios postales se lo entrega al cliente y éste le paga en efectivo al cartero. El comerciante
debe pagar una comisién de cobro adicional de entre 3 a 6 euros (USS 1,18 — 7,10) al proveedor
de servicios postales, lo que generalmente se suma al monto que el cliente debe pagar. Luego,
dentro de una o dos semanas, el proveedor de servicios postales le transfiere el monto a la

cuenta de negocios del comerciante.

Esta forma de pago no conlleva muchos riesgos para el comerciante. Simplemente surge
el problema de quedarse con la comisién de cobro adicional en los casos de que el cliente no

acepta la mercancia o cuando se trata de pedidos falsos.

1.5.8 Pago a plazos

Es una forma de ganar clientes para la venta de productos muy costosos que no pueden
0 no quieren ser pagados de una vez, por ejemplo en el caso de muebles o electrodomésticos.

Hay dos diferentes maneras de llevarlo a cabo: Directamente a través de un procesador
de pagos (Payment Service Provider) como por ejemplo PayPal, o directamente a través de un
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banco. El banco proporciona los formularios y las herramientas necesarias para que el cliente
pueda procesar su compra con pago a plazos en pocos pasos. La decisién del banco sobre apro-
bar los plazos o no, es decir la evaluacion de riesgo, se comunica dentro de pocos segundos.

Este mecanismo de pago conlleva un bajo riesgo para el comerciante, dado que el riesgo
de incumplimiento de crédito experimenta el banco o el proveedor. Después de la decision de
crédito, el monto total se transfiere desde el banco o proveedor de pagos al comerciante.

1.5.9 Mecanismos de pago madviles

Se entiende como el pago a través de un Smartphone. El usuario solo necesita sostener
el dispositivo mdvil en una terminal o a la pantalla para transferir la suma. En comparacién con
muchos otros paises, en Alemania todavia no es un método de pago muy establecido, pero la
red de respectivos dispositivos electréonicos estd ampliando. Cabe mencionar que el consumidor
alemdn considera con escepticismo el pago con moévil, dado que los proveedores de este servicio
no han sido constantes en su existencia. A futuro, esta manera de pagar se volvera mas impor-
tante, por lo que se espera un aumento de proveedores capaces de establecerse en el mer-
cado.?

1.6 Logistica y entrega

Con un volumen de ventas de 263 mil millones de Euros, el sector de la logistica es, des-
pués del comercio y de la industria del automovil, el tercer sector mas fuerte de la economia
alemana. Aproximadamente 600.000 empresas estan activas en este sector que se compone
principalmente por medianas empresas'® y que emplea a aproximadamente 3 millones de per-

sonas.’

En el marco del proyecto "Logistics Alliance Germany", se han unido el Ministerio Federal
para Trafico e Infraestructura Digital (BMVI) y la asociacion de ayuda Logistics Alliance Germany
(LAG e.V.), que representa a una parte de las empresas grandes y las pymes alemanas, como
también las asociaciones activas en el sector de la logistica. El proyecto aspira a apoyar la difu-
sién de los servicios de la logistica alemana en todo el mundo para reforzar la competitividad
internacional como lugar logistico. Por sus actividades de comercializacién ofrece una plata-
forma para empresas y asociaciones logisticas alemanas y extranjeras en la que se promueve la

15 https://www.marktspiegel.de/nuernberg/ratgeber/zahlungsart-der-zukunft-anbieter-risiken-und-trends-des-mobile-
payment-d25718.html

16 https://www.bvl.de/service/zahlen-daten-fakten/umsatz-und-beschaeftigung

17 https://www.bmvi.de/SharedDocs/DE/Artikel/G/logistikstandort-deutschland.html?nn=12830
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cooperacion, por ejemplo, a través de visitas de delegaciones empresariales dirigidas por altos
representantes del Ministerio®®. En su sitio web, ofrece la posibilidad gratuita de poner a empre-
sas en contacto con los socios logisticos requeridos?®. Para obtener mas informacién individua-
lizada sobre la cooperacion en logistica, puede visitar su sitio web y contactarlos: http://www.lo-
gistics-alliance-germany.com/es/bienvenido/.

En este momento, los desafios que mas enfrenta el sector aleman de la logistica son la
digitalizacién de los procesos por un lado y por el otro la creciente escasez de profesionales
cualificados en el sector operativo, sobre todo de camioneros. Segun datos de la iniciativa, Ale-
mania, junto al Reino Unido, se encuentra en la situacidén mas grave de la UE, considerando que
se estima que en los proximos 10-15 afios aproximadamente un 40% de los camioneros alema-
nes se jubilara, creando un déficit de 150.000 conductores. Por otra parte, Alemania no se en-
frenta tanto al problema de la falta de trabajadores en el sector operativo como otros paises ya
gue cuenta con un sistema de educacién dual estructurado, lo que asegura mano de obra alta-
mente cualificada y socialmente respetada.?’ Con respecto a la digitalizacidn, crece la importan-
cia de expertos de informatica en el sector, como también la interaccidén con varios socios co-
merciales, portales de clientes, mercados digitales y prestadores de servicios de pago??.

A continuacion, figuran las empresas de logistica con mayores ventas nacionales en
2015%? y unos datos generales para una visién panoramica. Todos ofrecen soluciones de servicios
y logistica para el E-Commerce.

Empresa Categoria Servicios Emplazamientos en
Chile
Deutsche Post DHL%,%* Ttransporte (aéreo, maritimo, terrestre y ferrovia- 5: 3 en Santiago, 1 en

rio)?>, almacenamiento, distribucién, soluciones de lquique y 1 en Concep-
cadena de suministro, seguros de transporte y ser-  cién?’
vicios aduaneros, logistica ecoldgica?®

18 https://www.bmvi.de/SharedDocs/DE/Artikel/G/logistikstandort-deutschland.html?nn=12830

19 http://www.logistics-alliance-germany.com/es/bienvenido/

20 https://openknowledge.worldbank.org/bitstream/handle/10986/27723/9781464811401.pdf?sequence=2&isAllowed=y

2L https://www.mm-logistik.vogel.de/so-revolutioniert-e-commerce-die-logistik-a-682084/

22 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/165802/umfrage/deutsche-logistikunternehmen-nach-
inlandsumsatz/

2 https://www.dhl.de/de/geschaeftskunden/logistik.html

24 http://www.dhl.com/en/country_profile.html#.W1bV3atR2M8

25 https://www.logistics.dhl/cl-es/home/productos-y-soluciones/envio-de-carga.html

26 https://www.logistics.dhl/cl-es/home/productos-y-soluciones/soluciones-de-logistica-experiencia-especial.html

27 https://dgfstationfinder.dhl.com
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DB Mobility Logistics AG

Kilhne + Nagel
KG29,30

Dachser GmbH & Co. KG3?

Rhenus AG & Co. KG33

(AG&Co.)

Transporte, logistica de sector, logistica de contrato,
logistica Lead, reconfiguracion, devueltos, servicios
individualizados como de embalaje y otros?®

Transporte, soluciones de sector, logistica de con-
trato (servicios individuales), logistica integrada,
distribucion y otros

Transporte, sistemas de informacion logistica, alma-
cenamiento, servicios adicional, por ejemplo servi-
cios aduaneros

Transporte, almacenamiento, rotacion de stocks,
asesoramiento, devueltos y otros Value Added Lo-
gistics individualizados

1 en Santiago de Chile
(prob. Otros?)

3: 2 en Santiago, 1 en
Concepcién3?

2 en Santiago

En la siguiente tabla se pueden consultar las empresas de servicios de paqueteria con las

mayores cuotas de mercado por nimero de paquetes transportados en 201534,

Servicios Productos Tiempo de entrega en Precios Condiciones es-
Alemania peciales
Deutsche (Véase arriba), venta También En unos areasopciona Desde 50 pa- Servicios y condi-
Post DHL®**  por Allyouneed.com, alimentos entrega en margen de quetes al afio ciones diferentes
cumplimentacién de tiempo elegido por envio desde dependiente de
pedidos en una red cliente (10-21h) oen- 3,49€ en Ale- volumen (desde
europea, envio y en- trega al mismo dia mania, 50 paquetes al
trega®, seguimiento Entrega también los desde 200 afo o desde 200
de envio, responsabili- sabados paquetes al paquetes al afio)
dad hasta 500€ por afio  solucio-
paquete nes individua-
les
Hermes®’ Seguimiento de envio, Sin infor- Opcidon a entrega en Precios indivi- Diferenciacion en
aviso de entrega para maciones- margendetiempoele- duales (Véase envio regular,
cliente, opciones para pecifica gido por cliente o en- pdrrafo 1.6.1 mas de 300 pa-
entrega adaptada en sobre ali- tregaal mismo dia sobre Her- quetes y desde
Europa (Europarcel), mentos mes) 20.000 paquetes
recibo de retorno on- al afio
line
DPD3 Click&Collect, aviso de También Opcidn a envio exprés Precios indivi- Ofertas  indivi-
entrega para cliente, alimentos (entrega desde 08:30) duales duales
envio exprés para sa- o entrega inmediata
bados en 90 minutos
upPs3 Seguimiento de envio Sin infor- Opcion a entrega Precios indivi- Diferenciacion
y diferentes solucio- macidnes- hasta9h,10:30ho12h duales entre empresas
nes dependientes de pecifica el dia habil siguiente,

tamafio de empresa

28 https://www.dbschenker.com/cl-en/products/contract-logistics/supply-chain-solutions
29 https://de.kuehne-nagel.com/de_de/
35 https://www.dhl.de/de/geschaeftskunden/paket.html
36 https://www.dhl.de/de/geschaeftskunden/paket/e-commerce.html
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sobre ali- entrega hasta el final medianas y gran-
mentos del dia habil siguiente, des y empresas
Estandar: entrega en pequefas
1-2 dias habiles

Para consultar detalles, por favor véase las paginas web de las empresas enlistadas. Otras
empresas grandes de paqueteria son GLS, FedEX y TNT.

En cuanto a las empresas en el sector del E-Commerce y la calidad de sus servicios de
entrega, en 2017 se realizd una encuesta de 100 empleados que llevaban trabajando por lo me-
nos dos afios en el sector del E-Commerce, preguntdndolos por el lider del mercado en 2017
seglin su opinién.

¢Cudl empresa en el sector del E-Commerce en Alemania es desde su
punto de vista el lider del mercado con respecto a la logistica?
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Fuente: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/715533/umfrage/umfrage-zum-marktfuehrer-im-
e-commerce-in-bezug-auf-die-logistik/

32 https://www.dachser.com/cl/es/

33 https://www.rhenus.com/en/de/services/

34 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/421643/umfrage/paketdienste-marktanteile-in-deutschland/
35 https://www.dhl.de/de/geschaeftskunden/paket.html

36 https://www.dhl.de/de/geschaeftskunden/paket/e-commerce.html

37 https://www.myhermes.de/geschaeftskunden/

38 https://www.dpd.com/de/unternehmen/unternehmen/dpd_deutschland

39 https://www.ups.com/de/en/services/contract-logistics.page?loc=en_DE
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Encuesta sobre las empresas de paqueteria en la entrega de
compras online en 2017
éCon cudles empresas de paqueteria se lo entregan normalmente
sus compras online?
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Fuente: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/707725/umfrage/lieferung-von-online-einkaue-
fen-durch-verschiedene-paketdienste-in-deutschland/

En otra encuesta llevada a cabo en 2016, se pregunté por la satisfaccion de los clientes
con los servicios de la empresa elegida.

Porcentaje de los clientes que estuvieron contentos con

el servicio de la empresa de mensajeria, paqueteria 'y
@ exprés (KEP) utilizada en 2016
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upPs GLS DHL Hermes DPD

Fuente:https://de.statista.com/statistik/daten/studie/754299/umfrage/zufriedenheit-mit-dem-service-
von-kep-diensten-in-deutschland/
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1.6.1 Un ejemplo: Hermes

Recientemente, Hermes ha subido sus precios de envio en un por porcentaje promedio
de 4,5% para clientes comerciales. Ademas, se aplicara un recargo adicional para envios en los
meses de noviembre y diciembre durante el negocio navidefio. Segun el director Thomas Horst,
se usara el ahorro para invertir en los costes salariales de los transportistas con el fin de contra-
rrestar la creciente falta de empleados, lo que va de la mano con el objetivo de garantizar servi-
cios y ofertas dptimos para los clientes.*°

En cuanto al servicio de esta empresa de transportes, ésta entrega mas del 90% de sus
paquetes el dia siguiente de ser recogido del distribuidor. Ademas, se establecié un servicio ex-
prés que permite que se entreguen los paquetes el dia posterior al pedido incluso si el pedido
se recibe durante la tarde. De este modo, los paquetes exprés que entran hasta las 24h al res-
ponsable centro logistico de Hermes en el Estado federado de Hesse se entregaran el dia laboral
siguiente. Este proceso esta viabilizado por una red de camionetas que operan por la noche.

Aparte de la entrega rdpida, el servicio exprés incluye ademas las opciones gratuitas de
cuatro intentos de entrega a domicilio, la entrega a una tienda Hermes deseada y la entrega a
un vecino o a un lugar de descarga preferido. Adicionalmente, existe la posibilidad de combinar
el servicio exprés con ofertas para clientes comerciales, por ejemplo, la entrega en una ventana
de tiempo elegida o el servicio “Ident”, un servicio por el que el mensajero entrega el paquete
solamente al destinatario original después de haber comprobado su identidad por un pasaporte
u otro documento de identidad. Este ultimo servicio incluye que, al terminar la compra en la
tienda online, el cliente tiene la posibilidad de reservar una ventana de tiempo de dos horas en
las que la entrega se efectuara el dia que se elige.**

1.6.2 Click&Collect

Otra tendencia en el servicio de entrega es el mecanismo “Click&Collect”, cuyo uso estd
aumentando fuertemente en Alemania. No obstante, en comparacion con otros paises euro-
peos, los clientes alemanes aun recurren de manera menos frecuente a esta opcién. Como una
posible razén para este fendmeno se presentan varias deficiencias en la calidad del servicio, por
ejemplo, la no disponibilidad de productos en la tienda preferida o la insatisfaccién por notifica-
ciones de disponibilidad retrasadas. En resumen, un estudio reveld que un 57% de las personas
encuestadas durante las compras de Navidad en 2016 indicaron que tuvieron problemas con su
pedido. Los resultados de la encuesta sugirieron ademas que el servicio se podria mejorar a tra-
vés de una planificacidn eficiente de personal, sobre todo durante los periodos de Navidad, y un
cambio en la organizacién del almacenamiento y manejo de la mercancia para facilitar la bus-
gueda por productos. Para ofrecerles a los clientes una mejor experiencia de compra, es impres-
cindible tener una vision de conjunto de la cadena de suministro y una solucién altamente inte-
grada y transparente de gestion de la cadena de suministro podria garantizarlo.*?

40 https://www.e-commerce-magazin.de/hermes-macht-paketversand-teurer
41 https://www.e-commerce-magazin.de/logistik-hermes-bietet-jetzt-overnight-zustellung-und-kuerzere-zeitfenster
42 https://www.e-commerce-magazin.de/click-collect-status-quo-deutschland
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1.7 Principales tendencias

1.7.1 Métodos de entrega flexibles e innovadores

En cuanto a métodos de entrega flexibles, un 66% quiere que se entreguen los pedidos
en la fecha deseada por el cliente, un 33% prefiere estar en condiciones de cambiar la direccion
de entrega al dia de la entrega y un 32% desea contar con la posibilidad de que se deposite el
paguete en una caja personal para paquetes al lado del buzén (que sea independiente del pro-
veedor), incluyendo una notificacién digital del proveedor de servicios al entregar el producto.
En contraste, los métodos de entrega directa por acceso del transportista de paquetes a la casa
o a la maletera no tienen buena aceptacion. Lo que mas tiene acogida es el Click&Collect que
significa que se pide el producto online y después el cliente lo recoge en la tienda. Un 22% ya lo
han hecho mientras que un 21% quieren hacerlo en el futuro. Las principales ventajas de esta
opcion para el cliente son la posibilidad de una experiencia aptica y poder probar los productos,
recibir mas asesoramiento y evitar los costes de envio, como también asimismo que el tiempo
de espera en la oficina de Correos. Los tres conceptos claves de la entrega son: rapidez- fiabilidad
—seguridad.*®

1.7.2 Tracking y rapidez de la entrega

En general, serd imprescindible en el futuro el seguimiento (tracking) de envios para darle
al cliente la posibilidad de poder ver dénde se encuentra su paquete y cuando serd entregado.
En lo que se refiere a la rapidez de la entrega, al 35% le gustaria optar por la entrega al mismo
dia (11% ya lo han hecho) y al 28% les gustaria recibir el producto a la misma hora (5% ya lo han
hecho).

1.7.3 Pedidos por celular e inspiracion por Medios Sociales

Un estudio de la asociacién Bitkom en 2017 reveld que un 46% de los encuestados hacen
shopping con el celular, frente a un 20% en 2014; en tan solo tres afios hubo un aumento de mas
del 200% en esta forma de acceso a canales digitales de compra. Destaca que un 76% de los
jovenes entre 14 y 29 anos ya han pedido por lo menos una vez con celular y un 31% con el
Tablet un producto. Pese a estas cifras, parece llamativo que un 79% de los encuestados ya ha
interrumpido una vez la compra con el celular, de manera intencionada o no. En casi la mitad de
los casos, los motivos estan relacionados con una mala conexion a internet, seguido de proble-
mas durante el pago en un 43% y una insuficiente usabilidad en un 42% de los casos. Ademas,
un 32% nombraron un error en el sitio web como causa y mas de un tercio no encontraron su
método de pago preferido o no tenian bastante confianza en la seriedad del proveedor.

Casi dos tercios de los 943 participantes en esta encuesta que usan redes sociales ya han
comprado una vez un producto después de haber encontrado estimulos en la red. La cifra incluso
sube a un 83% entre los jovenes de entre 14 y 29 afios. Entre todos los encuestados, un 39%

43 https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Was-Kunden-von-Paketdiensten-erwarten.html
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tenian los estimulos de influencers sociales, blogueros y YouTubers, mientras que con un 54%
los jovenes entre 14 y 29 aios los consideraron mas frecuentemente que un consejo o recomen-
dacién de familia y amigos (44%).

Las evaluaciones en las redes sociales presentan un lugar muy importante para cons-
truirse una opinién sobre un proveedor y sus productos ofrecidos. Si bien del total de los parti-
cipantes solo un 32% las lee, casi la mitad de los participantes entre 14 y 29 aios los toman en
cuenta. Estas evaluaciones se encuentran en forma de comentarios en los sitios de los provee-
dores o productos, experiencias de amigos o social influencers en sus mismos paginas o tutoria-
les en YouTube y contribuyen de forma directa a la credibilidad de los proveedores. En general,
los medios sociales sirven como fuente de informacion antes de la compra, lo que significa que
una adecuada presentacién y buenas revisiones online de la empresa y de los productos pueden
ser esenciales para la decisiéon de compra inmediata como también para futuras compras.*

1.7.4 Robots y drones como transportistas de paquetes

Segln un estudio de la asociacidon Bitkom con 1158 usuarios de internet desde los 14
afios, casi un cuarto puede imaginar recibir paquetes por drones o robots en el futuro y otro 9%
quiere usar este servicio definitivamente. Ademas, el director del Bitkom, Dr. Bernhard Rohle-
der, confirma que el uso comercial de los drones y robots se impondra en el futuro. No obstante,
el marco legal alemdn hasta ahora prohibe el uso de drones fuera de la vista del controlador o
con un peso total de mas de 25 kildgramos. Los proyectos piloto que ya estan testeados son
drones que podran transportar entregas exprés a lugares remotos y operar de modo flexible
para entregar alimentos frescos.*

1.7.5 Creciente demanda de instalaciones logisticas

Hasta el 2021 se espera un crecimiento medio anual de un 5,9% en los envios de paque-
tes en el sector B2C y B2B*® y otra fuente incluso indica que se estima una duplicacién de la
demanda por almacenes logisticos hasta el afio 2025, sobre todo en dreas urbanas y suburbanas
por la necesidad de reducir los tiempos de entrega. Esta evolucion implicard un cambio signifi-
cante en los procesos de logistica y la estructura de los almacenes*’. Con respecto a la creacion
de areas logisticas, cabe destacar que en el afio 2016 mas de la mitad de los nuevos almacenes
se encontraron en manos de sus usuarios, reduciendo las posibilidades para inversores. Aparte
de esto, por las tecnologias innovadoras anteriormente mencionadas, se ha creado una dindmica
cuyos impactos no se pueden prever en detalle lo que aumenta la inseguridad de este sector?®.

44 https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Online-Shopping-beliebter-als-Einkaufen-im-Laden.html

45 https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Drohnen-und-Roboter-sind-die-Paketboten-der-Zukunft.html
46 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/219462/umfrage/prognose-zu-den-kep-sendungsvolumina/

47 https://www.logistik-heute.de/Logistik-Veranstaltung/13929/Wie-Logistik-E-Commerce-erfolgreich-macht

48 https://www.e-commerce-magazin.de/e-commerce-wird-nachfrage-nach-logistikimmobilien-bis-2025-verdoppeln
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1.8 El derecho de la devolucidn

Segun la ley de venta remota (Fernabsatzrecht, § 312 g Abs. 1 BGB), el consumidor tiene
el derecho general a la revocacion del contrato. Para obtener informacién mas detallada sobre
las condiciones de devolucién, por favor leer el documento de la Cdmara de Comercio Alemana

en el anexo.

1.9 Ventas por categoria de productos

El volumen de ventas varia significantemente entre las categorias de productos. En los
afios 2016 y 2017, ropa y accesorios han sido los productos mas vendidos online, seguidos en
ambos afios por dispositivos electrénicos de consumo. En los dos siguientes diagramas se puede

consultar el volumen relativo de ventas de todas las categorias en ambos afios.

Volumen de ventas online por categoria de
productos en 2016

Volumen total de ventas: 44,2 mil millones de Euros

2%

M Ropa & accesorios

M Electrénica de consumo 4%

1%
® Tiempo libre & hobby
M Vivienda & equipamiento
B FMCG (hienes de consumo de alta
rotacion)
® Salud & Bienestar
Otros
Bricolaje & jardin

Relojes & joyas

m Oficina & articulos de papeleria

2%

Fuente: https://www.einzelhandel.de/index.php?option=com_content&view=article&id=4133

Estudio de Canales de Distribuciéon de E-Commerce

Pagina 21


https://www.einzelhandel.de/index.php?option=com_content&view=article&id=4133

en 2017

H Ropa
W Articulos de electrdnica/ telecomunicacion
B Computadoras/implementos/juegos/programas
B Calzados
m Articulos y aparatos domésticos
® Muebles, [amparas & decoracion
m Libros/ libros electrénicos/ audiolibros
H Articulos de tiempo libre & hobby
® Soportes de sonido o de imdgenes/ video & musica
M DIY & Flores
M Drogueria
m Coche & Motocicleta/ accesorios
W Juguetes
m Alimentos
Textiles domésticos
M Productos para animales
Relojes & joyas
Material de oficina

Medicamentos

Otros

Volumen total: 58.466 millones de Euros

Volumen de ventas online por categoria de productos

Fuente: https://www.bevh.org/markt-statistik/zahlen-fakten/

En el primer trimestre del 2018, con un volumen de 237 millones de euros, el crecimiento
del sector de joyas y relojes ha sido de 34,8% con respecto al mismo periodo del afio anterior.
Debido al Dia de San Valentin, las ventas de esta categoria aumentan en el primer trimestre de
cada afo, y el e-Commerce gana cada vez mds importancia en la venta de estos productos. En
total, el volumen de negocios online ha aumentado en un 4,8% entre 2011 y 2016, sefala un
estudio de la Federacion E-Commerce y Venta por Correo de Alemania. Para el estudio, se llevo
a cabo una encuesta sobre las preferencias en el negocio online y la venta por correo como
también en el comercio minorista clasico. En la siguiente tabla se pueden consultar las preferen-

cias de canal de venta segun la categoria de productos.

Negocio Online y venta

Comercio minorista cla-

por correo sico
2016 Variacién 2016 Variacién
2011/16 2011/16

Productos con orienta- 58,3% -2,5% 41,7% +2,5%
cion técnica
Necesidades personales 36,2% +7,1% 63,8% -7,1%
Vivienda/ Tiempo libre/  30,1% +16,8% 69,9% -16,8%
DIY
Parte del volumen total 40,2% +4,8% 59,8% -4,8%
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Fuente:https://www.boniversum.de/wp-content/uploads/2016/07/Einkaufspraeferenzen-im-Online-
und-Versandhandel_2016.pdf

Productos con orientacion técnica: electrénica de consumo, soportes de sonido o de imagenes,
computadoras e implementos, telecomunicacién, méviles e implementos

Uso personal: Ropa, textiles, calzados, medicamentos, joyas y relojes, juguetes, libros
Vivienda/ Tiempo libre/ DIY: Muebles y articulos de decoracidn, bricolaje, accesorios de jardin y
flores, tarjetas de regalo/vales de diferentes proveedores

1.10 Estacionalidad

Para planificar exitosamente la demanda segun temporada es imprescindible considerar
las siguientes fechas especiales en Alemania:

Mes Actividades Evento Fecha especial Sector/Actividad

Enero Reserva de vacaciones Afo nuevo 1 deenero Poder adquisitivo/capacidad ad-
Inscripciones en el gimnasio quisitiva mas alta por regalos de
Adelgazar (hasta agosto) Navidad, buenas intenciones para
Disfraces para carnaval (hasta el nuevo afio: varios sectores
marzo)

Fe- Flores (hasta mayo) DiadeSan 14 defebrero  Recomendacidn: Newsletter/bole-

brero Valentin tin con recordatorio e incluir ideas

para regalos, promocién con sale,
importante: entrega a tiempo

Marzo  Trotar & Walking (hasta sep- Comienzo  20/21de En el foco: casa & jardin, limpieza
tiembre) de la pri- marzo de coche, fitness
Motocicleta & coche (hasta mavera Recomendacion: boletin con ins-
agosto) trucciones o ideas para decora-
Jardin (hasta julio) cion
Juguetes de exterior (hasta
mayo)
Marzo/ Pascua Tener listo las campanas para la
Abril promocién de Pascua
Recomendacioén: vales son de gran
demanda
Abril Fiestas de final de bachillerato

(hasta junio)

Sombreado, p.e., gafas y tol-
dos/marquesinas, hasta julio)
Calzados de verano (hasta
mayo)

Golf y bicicleta (hasta agosto)

Mayo Bodas Dia dela 1 de mayo Empieza la temporada de las bo-
Barbacoas Fiesta del das: interés de clientes en vesti-
Pesca Trabajo dos, maquillaje, Catering y lugares
Camping para la boda
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Mayo
[Junio

Junio

Julio

Agosto

Sep-
tiem-
bre

Octu-
bre

Utensilios de natacién (hasta ju-

lio)
Dia de la 14 de mayo
Madre
Pentecos-
tés

Moda de verano (hasta julio) Dia del 1 de junio
nifo

Alquileres de coches (hasta Comienzo 20/21/22 de

agosto) deverano  junio

Tenis (hasta septiembre)
Vacaciones Junio- sep-
deverano  tiembre

Ropa de lluvia

Utensilios para la escuela (co-

mienzo entre finales de agosto

y mediados de septiembre)

Jogging en otofio (hasta sep-

tiembre)

Comienzo del periodo de la ca-

lefaccion (p.e. lefia, fuelo-

leo/aceite de calefaccion, gra-

nulos, hasta diciembre)

Calzados de invierno (hasta oc-

tubre)

Caza (hasta enero)

Manualidades (ganchillo, te- Halloween 31 de octubre

jer/cosas hechas a punto, cos-
tura)

Reserva de vacaciones de in-
vierno (hasta diciembre)

Recomendacion: lanzar por ade-
lantado una campafia correspon-
diente

Recomendacidn: boletin con re-
cordatorio e ideas para regalos, in-
cluir landing pages (véanse expli-
cacion al pie de la tabla)

Elevado interés en unas vacacio-
nes cortas por el fin de semana
prolongado (en unas partes de
Alemania también hay vacaciones
escolares).

Recomendacion: preparar campa-
fas correspondientes, por ejem-
plo, para “Action trips” y viajes a
ciudades

Sube considerablemente el volu-
men de busqueda para ofertas de
ultima hora

Recomendaciéon: Empezar a ofre-
cer ofertas especiales unas sema-
nas por adelantado

Casi la mitad de los usureros ya
empieza en enero con la planifica-
cién de sus vacaciones
Recomendacién: Empezar con
campanas, boletines, ofertas y re-
targeting (véanse explicacion al
pie de la tabla) a comienzos del
afo

Recomendacion: Lanzar video en
YouTube o boletin para ofrecer
ideas para disfraces o regalos c6-
micos/divertidos
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Ropa de invierno (hasta no-

viembre)
Esqui y snowboard (hasta
enero)
Neumaticos de invierno (hasta
noviembre)
Temporada de resfrio (hasta
marzo)
No- Cambio del seguro de automo- Black Fri- 24 de noviem- Comienza la temporada de las
viem- vil (hasta 30 de noviembre) day bre compras de Navidad y por ello
bre Regalos de Navidad (hasta di- suben considerablemente las ven-
ciembre) tas online en Alemania.
Decoracion de Navidad (hasta Recomendacion: Planificar por
diciembre) adelantado una campaiia especial
Cyber 27 de noviem-  Comienzo oficial del negocio on-
Monday bre line de Navidad en EE.UU.
Recomendacidn: Atraer a clientes
con ofertas especialmente buenas
Diciem- Diade San 6 de diciem- Recomendacién: adjuntar una pe-
bre Nicolas bre queiiez a los pedidos y poner un

anuncio de cuenta atras en Ad-
Words, boletin y teaser (adelan-

tos)
Navidad 24- 26 de di- Recomendacion: ofrecer vales de
ciembre regalo atractivos en la tienda on-

line para ser descargados
Nochevieja 31 de diciem-  Recomendacién: preparar ofertas
bre y campanias multicanal en el drea
de turismo y eventos para la fiesta
Fuentes: https://www.acid21.com/Blog/E-Commerce-Jahresplan-2017-INFOGRAFIK/,

https://t3n.de/news/e-commerce-saisonkalender-521163/e-commerce_saisonkalender/

Retargeting: una estrategia personalizada de focalizacion. Se marcan usuarios, p.e., por
cookies cuando acceden a un sitio web. Un pixel (un cédigo invisible en el cddigo fuente) de la
pagina visitada pone este cookie y por consiguiente reenvia determinados datos a un Adserver.
Si el usuario entonces accede a un sitio web que usa el mismo programa de publicidad, se lo
muestran (en forma de anuncios) de nuevo los productos o servicios del sitio web antes visitado.
Asi se intenta aumentar el nimero de ventas aun si el usuario no haya finalizado la compra del
producto cuando accedid la primera vez a la pagina web, por ejemplo, cuando ya ha puesto
articulos en su cesta de compra o ha consultado una determinada categoria de productos). 4°

Landing page: pagina de aterrizaje, un sitio web al que solamente se puede acceder cli-
gueando en un anuncio, buscando en el web o introduciendo un link que se comparte, p.e., por
correo electrdnico. Estd usado para conseguir una accién por parte del usuario predefinida por

49 https://onlinemarketing.de/lexikon/definition-retargeting
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el propietario de la pagina web, como, entre otros, la venta de productos, la distribucion de
contenidos o la redireccién de los usuarios a otra pagina web.>°

Para obtener una vista general de la evolucidn mensual del volumen de las ventas y sus
fluctuaciones entre 2015y 2018, puede servir el siguiente diagrama en el que estan demostradas
las evoluciones mensuales del volumen de ventas en el sector del E-Commerce y de la venta por
catalogo, comparadas con el volumen en el mismo mes del afio anterior. Por ejemplo, en mayo
de 2018 se registrd un aumento real del volumen de ventas en un 2,4% frente a mayo del 2017.
También se puede deducir que el volumen de las ventas frente al afio anterior ha aumentado
sobre todo en enero de 2017, noviembre de 2017 y abril de 2018, mientras que disminuyd en
julio y septiembre de 2016 y diciembre de 2017.

Evolucion mensual de ventas en el E-Commerce y venta por

correspondencia/catalogo
12,

10,
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—

1 | [ |
1 ! [ |

Evolucion en % (frente al mismo mes del afo anterior)
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-2,
-4,
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—
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50 https://www.textbroker.de/landingpage
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Fuente:https://de.statista.com/statistik/daten/studie/579708/umfrage/monatliche-umsatzentwicklung-im-ver-
sand-und-internet-einzelhandel/

En cuanto a la Navidad, la temporada con mayor actividad en las compras online y en
general, destaca que en 2017 un 27% de los regalos de Navidad fue comprado en tiendas online.
En contraste, decoracién y alimentos para Navidad se compraron de manera menos frecuente,
los usuarios ocuparon mas las tiendas online como base de informacion. No obstante, numero-
sas especialidades culinarias fueron adquiridas online®. Entre 2016y 2017, el prondstico preveia
un aumento en un 10% en ventas para el negocio de Navidad online®2,

El volumen de ventas del negocio de Navidad online
crece en un 10%

E 60
s 8
85"
§ 3 40 I B Volumen de ventas
o 3 30 | online para Navidad
c8 1]
S =20 | M Volumen total de
§ E ventas online
S 10 -~
>

O .

2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017

Fuente: https://www.einzelhandel.de/weihnachten/2622-weihnachteniminternet

Aparte de estas fechas generales, la demanda depende también de otros eventos espe-
ciales y locales como la exposicion de radio y television (IFA) en Berlin o el Mobile World Con-
gress, por los cuales muchos comerciantes y distribuidores reducen los precios.”® Como fuentes
adicionales para detectar mejor el comportamiento de demanda en cada sector, el uso de pro-
ndsticos por Google Trends y literatura diferente pueden servir como puntos de referencia*.

51 https://www.einzelhandel.de/index.php?option=com_content&view=article&id=10891

52 https://www.einzelhandel.de/index.php?option=com_content&view=article&id=10896

53 (https://t3n.de/news/e-commerce-saisonkalender-2017-813498/

54 https://becommerce.packlink.de/wie-sie-die-nachfrage-in-ihrem-ecommerce-prognostizieren/
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Il. ANALISIS DE LOS ACTORES RELEVAN-

TES DEL CANAL

Para obtener una vista general del paisaje de las tiendas en linea en Alemania, puede
consultar una descripcidn de las caracteristicas generales de las tiendas con el mayor volumen
de ventas en el 2016°° en la tabla en el anexo. Ademéds, puede consultar en los siguientes graficos
los lideres del mercado del E-Commerce con respecto al proceso de pedido y pago y a la atencion

al cliente.

¢Cual empresa en el sector del E-Commerce en Alemania es desde su
punto de vista el lider del mercado con respecto al proceso de pedido y

50 pago?

Porcentaje de los encuestados
N
(6]
1

20 -
15 -
10 +
5 -
0 -
Q& o?')e \‘be obe b-be &e &bz ,b‘:{’_\, \g;& obe o-b ‘éo"’ 019 é\v
F LTSS L TS
R ¢ & T &
C i Ae R

Fuente: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/715636/umfrage/umfrage-zum-marktfuehrer-im-
e-commerce-in-bezug-auf-den-bestell-und-zahlprozess/

55 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/170530/umfrage/umsatz-der-groessten-online-shops-in-deutschland/
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éCual empresa en el sector del E-Commerce en Alemania es desde su
punto de vista el lider del mercado con respecto a la atencién al
cliente?

60
50

20 A

10 -~ l
O_ - f— IlI.I._\

Porcentaje de encuestados

Qo o 0 3 & 2 < > &
29 IS e L O & L © N
&8 E KL & s 5
W A (I:\Q ('0 \g,, o) b@
& F 0
&

Fuente: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/715492/umfrage/umfrage-zum-marktfuehrer-im-
e-commerce-in-bezug-auf-den-kundenservice/

Con respecto a los segmentos de consumidores, es importante afiadir que el grupo Otto
co-fundé el Startup About you, una empresa filial fundada 2014 en colaboracién con un descen-
diente/retofio del grupo Otto, con la cual pretende afrontar la competencia de Zalando. Con 2,5
millones de clientes en Alemania, Austria, Suiza, los Paises Bajos y Bélgica y un volumen de ven-
tas de mas de 280 millones de Euros, presenta un concepto para clientes jovenes, incluyendo
una aplicacién y ofertas de articulos segun el estilo de los clientes. La empresa utiliza un propio
software integrando una nube accesible a otras empresas mercantiles de lo que sale ganando
por ejemplo el grupo Witt, que también forma parte del grupo Otto. En el pasado, Witt era activo
en comercio con ropa de cama/tendido/cobija, hoy estd enfocado en los clientes de Otto mayo-
res a 50 anos y tiene un volumen de ventas de 800 millones de Euros. En total, el grupo Otto
tiene 123 empresas filiales en mas de 30 paises, acumulando un volumen de ventas total de 13,7
mil millones de Euros en 2017, de los cuales mas de la mitad (7,9 mil millones de €) procedid de
ventas en internet.>®

% https://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/versandhaus-onlineboom-und-konzernumbau-lassen-
gewinn-von-otto-sprudeln/22571496.html?ticket=ST-81730-Zvu5qYrnbLt4mGmHxRA7-ap1l
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Ill. ACTORES RELEVANTES DEL CANAL (a
modo de ejemplo)

Tabla 5. En las siguientes paginas
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57 https://www.amazon.de/gp/help/customer/display.html/ref
58 https://www.amazon.de/gp/help/customer/display.html/ref

59 https://www.amazon.de

201894900

hp_gt_w_ppv_payment?nodeld

60 https://amazon-presse.de/Top-Navi/Unternehmen/-ber-Amazon.html

61 https://www.otto.de

62 https://www.otto.de/unternehmen/de/unternehmen/chronik.php
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IV. ANEXO

4. Tablas e informaciéon adicional

4.1 El derecho de la devolucidn

El texto a continuacidn esta basado en la informacién publicada de la Cdmara de Comer-
cio e Industria Rhein-Bonn-Sieg y ha sido adaptado y traducido informalmente al espafiol para
este estudio. Informa sobre las obligaciones de informacidn y revocacion en el sector del E-Com-
merce.

El internet no es un espacio sin leyes. Por lo tanto, se aplica completamente la base legal
general a los negocios electrdnicos (E-Commerce), incluyendo el Cédigo Civil, el Cédigo de Co-
mercio, la Ley de las Condiciones Comerciales Generales, la Ley de la Propiedad Intelectual, la
Ley de Crédito al Consumo, el Cédigo del Comercio, la Ley contra la competencia desleal, el Co-
digo Penal, etc. Ademas, existen disposiciones legales especificas para ciertas dreas. Para el area
del E-Commerce son relevantes:

e Ley de Telecomunicacién (TMG)

e Ley de Comercio Electrénico y la Ley de Venta a Distancia del Cédigo Civil Aleman (BGB)
® Art. 246a de la Ley Introductoria al Cédigo Civil (EGBGB)

* Reglamento de indicacion de precios (PAngV)

e Directiva 2011/83/EU del Parlamento Europeo y del Consejo

Ley de Venta a Distancia

Sobre todo las normas de los contratos a distancia imponen numerosas obligaciones al
comerciante. Los contratos a distancia son contratos en los que el empresario o una persona
gue actla en su nombre o en su representacion y el consumidor exclusivamente usan medios
de comunicacion a distancia para las negociaciones contractuales y la conclusién del contrato, a
no ser que la conclusion del contrato no se realice en el marco de un sistema de distribucién o
servicios organizado para la venta a distancia.
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Los medios de comunicacidn a distancia son todos los medios de comunicacion que pue-

den ser utilizados para la iniciacién o para la conclusién de un contrato sin que las partes con-

tratantes estén fisicamente presentes al mismo tiempo, por ejemplo, cartas, catdlogos, llamadas

telefonicas, faxes, correos electrénicos, mensajes enviados a través de los servicios moviles

(SMS), asi como la radio y la tele medios (tiendas en linea). Las siguientes informaciones se re-

fieren en particular al comercio en linea.

1. Obligaciones de informacion en el marco del contrato de venta a distancia

El empresario tiene la obligacidon de informar al consumidor oportunamente de:
(Articulo 246a EGBGB, § 1):

las caracteristicas principales de los bienes o servicios de manera adecuada al medio de
comunicacion utilizado para su venta.

la direccion fisica y la identidad del comerciante, tal como su razén social y, de ser el caso,
la direccién geografica y la identidad del comerciante por cuya cuenta actua

una direccion comercial para quejas de cualquier tipo, si es diferente a la direccion ante-
riormente mencionada

el precio total de los bienes o servicios, incluidos los impuestos, o en caso de que éste no
pueda calcularse razonablemente de antemano por la naturaleza de los bienes o servi-
cios, la forma en que se determina el precio, asi como todos los gastos adicionales de
transporte, entrega o postales o, cuando gastos no puedan ser calculados razonable-
mente de antemano, el hecho de que puedan existir dichos gastos adicionales

en el caso de un contrato de duracién indefinida o un contrato de suscripcidn, el precio
total; este incluye los costes totales que conlleva cada periodo contable y, si se facturan
por dicho contrato importes fijos, también los costes totales mensuales; si el coste total
no puede calcularse razonablemente de antemano, hay que indicar la forma en que se
determina el precio,

el coste para el uso del medio de comunicacién a distancia utilizado para la conclusiéon
del contrato, siempre que existen costes que se carguen al consumidor que van mas alla
de los costes del mero uso del medio de comunicacion a distancia,

los términos de pago, entrega y servicio, la fecha hasta la que el empresario tiene que
entregar el producto o prestar el servicio y, en su caso, el procedimiento del empresario
para tratar las quejas,

la existencia de una ley de responsabilidad por defectos,

en su caso, la existencia y las condiciones del servicio al cliente, servicios a clientes y

garantias,
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® en su caso, existentes cddigos de practica aplicables y como pueden ser obtenidos

e ensu caso, la vigencia del contrato o las condiciones de cancelacion de contratos indefi-
nidos o de contratos que se renuevan automaticamente,

® en su caso, la duracidn minima de las obligaciones que el consumidor asume con la sus-
cripcion al contrato

e en su caso, el hecho de que el comerciante puede exigir un depdsito u otra seguridad
financiera del consumidor y las respectivas condiciones,

e en su caso, el funcionamiento de contenidos digitales, incluyendo medidas técnicas de
proteccién aplicables para dichos contenidos,

® ensucaso, restricciones a la interoperabilidad y a la compatibilidad de contenidos digi-
tales con hardware y software, en la medida en que estas limitaciones son conocidas por
el comerciante y deben ser conocidas, y

e en su caso, que el consumidor puede hacer uso de un procedimiento de reclamacién y
recurso extrajudicial a lo que estd sometido el comerciante, y las respectivas normas de
admision.

La informacion anteriormente mencionada se debe comunicar al consumidor antes de
aceptar las condiciones generales de la contratacion. jEstablecer la informacién en la pagina web
no es suficiente! Ademads, existe la obligacidn de proporcionar al consumidor una copia o confir-
macién del contrato en un medio duradero y dentro de un tiempo razonable, a mas tardar en la
entrega o antes de la ejecucidn del servicio. Esta confirmacién debe incluir la informacidén ante-
riormente mencionada, a menos que el empresario ya proporciond esta informacidén antes de Ia
conclusion del contrato en un soporte duradero.

2. Derecho de revocacion para contratos a distancia
La Ley de Venta a Distancia otorga al consumidor un derecho general de revocacion del
contrato. Este esta regulado en § 312 g Abs. 1 BGB.

a) Excepciones al derecho de revocacion
Conforme con § 312g parrafo 2 del BGB existen excepciones del derecho de revocacién
en forma de una extincién prematura del derecho o una invalidez del derecho de revocacion,

incluyendo, por ejemplo, casos en los cuales se trata de:

e contratos de productos no prefabricados e individualizados por el consumidor,
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e productos que pueden deteriorar prontamente o cuya fecha de vencimiento se avecinara
prontamente,

e productos sellados que, por razones de proteccién de salud o de higiene, no pueden ser
devueltos una vez que se rompe el sello después de la entrega,

e contratos para el envio de bebidas alcohdlicas cuyo precio se concertd en el contrato,
cuyo valor actual depende de las fluctuaciones en el mercado y cudles seran entregados no
antes de los 30 dias después de la conclusion de contrato, y

e grabaciones de audio o de video o programas informaticos en embalaje sellado si el sello
fue quitado y contratos por la entrega de periddicos, revistas con excepcién de contratos de
suscripcion.

En estos casos, segln Art. 246a § 1 parrafo 3 EGBGB, el comerciante tiene que advertir al con-
sumidor sobre las excepciones en la ley.

b) Extincion anticipada del derecho de revocacion por servicios y descargas

De acuerdo con § 356 parrafo 4 del BGB, el derecho de revocacién en un contrato para
la provisidn de servicios extingue si el empresario presté por completo el servicio y comenzé con
la ejecucidn del servicio solo con consentimiento del consumidor. Ademas, el consumidor debe
confirmar antes de la ejecucion del servicio que sabe que pierde su derecho de revocacion con
la ejecucidon completa del contrato.

Aparte de esto, el consumidor también tiene el derecho de revocacion por contenidos
digitales que no se encuentran en un soporte fisico de datos, por ejemplo, descargas y transmi-
siones. De acuerdo con § 356 parrafo 5 del BGB, este derecho de revocacidn se extingue antes
del vencimiento del periodo de retractacion si el empresario comenzd con la ejecucion del con-

trato después de que el consumidor ya

1. haya aceptado expresamente que el empresario comience con la ejecucion del contrato antes
del vencimiento del periodo de retractacién

2. haya confirmado que sabe que pierde su derecho de revocacién por su consentimiento
cuando comience la ejecucién del contrato.

En ambos casos, el comerciante tiene que informar adecuadamente al consumidor si quiere cau-
sar esta consecuencia legal favorable.
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c¢) Periodo de retractacion: inicio y duracion

El periodo de retractacidn es de 14 dias. El comienzo del periodo depende del objeto del
contrato. El periodo ya puede comenzar con la celebracién del contrato (por ejemplo en el caso
de las descargas); en el caso de entrega de mercancias, el plazo comienza con la recepcion de la
mercancia. Una condicidn es también que el empresario haya informado el consumidor sobre el
derecho de revocacion. Sin embargo, para el comienzo del periodo no es necesario que la ins-
truccién se haga en forma textual. El empresario debe, sin embargo, comprobar que ha infor-
mado al consumidor de una manera clara y comprensible. El anterior "derecho eterno de revo-
cacion" ya no existe. Si el empresario no ha informado correctamente al consumidor sobre su
derecho de revocacion, el periodo de revocacién vence después de 12 meses y 14 dias.

d) Politica de cancelacion

El empresario tiene que informar al consumidor sobre el derecho de revocacion. El legis-
lador aleman proporciona formularios ejemplares para esto en la pagina web de la Oficina Fe-
deral de Proteccidon del Consumidor. El comerciante puede usar dichos documentos pero no estd
obligado a usarlos.
Puede encontrar los formularios ejemplares para instrucciones de revocacion en el sitio web del:
Ministerio Federal de Justicia:
http://www.bmjv.de/DE/Themen/FinanzenUndAnlegerschutz/Musterbelehrungen/Musterbele
hrungen_node.html
Nota: jutilice solo la versién que esta valida a partir del 13 de junio de 2014!
La eleccién del bloque de texto correcto puede ser extremadamente complicada ya que hay
diferentes interpretaciones para la instruccidn sobre el inicio del plazo. Especialmente en el caso
cuando se hayan pedido varios productos, que tal vez ademas estan entregados en diferentes
momentos. El empresario debe transmitir al consumidor el derecho de instruccidén de revocacion
en forma textual. La ley requiere un "medio duradero" para este propdsito. Por lo tanto, no es
suficiente para el cumplimiento con la forma textual poner la informacidn en el sitio web. En
contraste, el envio por correo electrénico, fax o carta cumple con la forma textual. Antes de la
entrega de la aceptacidn del contrato por el consumidor, es suficiente si el empresario informa
al consumidor de manera clara y comprensible.

e) Declaracion de revocacion

El consumidor debe declarar su revocacién claramente. El mero retorno del producto no
es suficiente. En general, la declaracidn tiene libertad de forma, también es posible expresarla
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por teléfono. Sin embargo, se debe suponer por razones de prueba que las declaraciones de
cancelacion raramente ocurrirdn en la practica. Una justificacidn no es requerida.

El derecho de devolucion existente hasta el momento, ademas del derecho de revoca-
cién, expirard el 13 de junio de 2014. Lo nuevo es que la ley también proporciona una muestra
para la revocacion. El comerciante debe informar al consumidor sobre esto en la politica de can-
celacidn. En lugar de esta muestra de formulario de revocacion, el empresario también puede
ofrecer otra declaracion de revocacion en linea. El empresario debe confirmar inmediatamente
el acceso de la revocacion en uno medios permanentes (por ejemplo, por correo electrénico
automatico).

f) Cancelacion: periodos de devolucion y derecho de retencion

Con la revocacioén, los servicios y bienes recibidos tienen que ser devueltos inmediata-
mente, a mas tardar después de 14 dias. Esto significa que el consumidor puede devolver la
mercancia al empresario dentro el plazo de 14 dias. La recepcion por parte del comerciante no
tiene que tener lugar en este plazo. El empresario debe conceder el precio de la compra dentro
de 14 dias. Sin embargo, puede rechazar el reembolso hasta que tenga los bienes o haya recibido
una copia o prueba de que el consumidor haya enviado la mercancia. Para el reembolso, el em-
presario debe usar el mismo medio de pago utilizado por el consumidor a menos que se ha hecho
el explicito acuerdo (no en los términos y condiciones) que no sea asi y no se produciran costes
para el consumidor.

g) Cancelacion: reemplazo de valor

Si un consumidor revoca un contrato de compra que ha concluido a través de Internet,
puede estar obligado a pagar una compensacion por el deterioro de la mercancia. La condicidon
para esto es que el comerciante informe adecuadamente al consumidor sobre esto. Solamente
puede tener lugar un reemplazo si la pérdida de valor se debe al hecho de que el consumidor ha
utilizado los bienes en una medida que excede el examen de las caracteristicas y del funciona-
miento de los productos. El punto de referencia sigue estando en que el consumidor solamente
pruebe el producto.
Tal cdmo podria haberlo hecho en una tienda minorista, el empresario no tiene derecho a un
reclamo de reemplazo de valor de uso. Para contratos a distancia por servicios, el consumidor
tiene que pagar una compensacion por el servicio prestado si ha sido informado sobre esta con-
secuencia antes de presentar su aceptacion del contrato y si ha aceptado que el empresario
empiece con la ejecucion del servicio antes del final del periodo de revocacion.
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h) Cancelacion: costos de ida y vuelta

El empresario debe reembolsar al consumidor el costo del envio. Eso se refiere sola-
mente a los costes de envio regulares, pero no a ningun recargo por entrega exprés. El consumi-
dor asume los costes de la devolucidn, a menos que el empresario no le ha informado al consu-
midor que el consumidor asumira los costos. Si la mercancia, debido a su condicién, no puede
ser enviada por correo ordinario, el empresario también tiene que informar al consumidor sobre
los costes de devolucion. Si esto no es razonablemente posible para él, debe estimar cuanto
costard como maximo. Por supuesto, el comerciante también puede ofrecer voluntariamente
gue tome los costes de devolucion.

Nota (original): El objetivo de este folleto es solamente una primera indicacidn. Aunque haya
sido creado con el maximo cuidado, no se asume responsabilidad por la precisién del contenido.
Responsable: Camara de Comercio Bonn / Rhein-Sieg, Bonner Talweg 17, 53113 Bonn,
www.ihk-bonn.de

4.2 Listado de asociaciones y fuentes de informacion relevantes

Bevh (Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V.), Asociacién para el
E-Commerce: https://www.bevh.org/english/

BGA (Asociaciéon Federal de comercio mayorista y exterior y servicios):
https://www.bga.de/start/

Bitkom (Digitalverband Deutschland), Asociacién digital de Alemania:
https://www.bitkom.org/EN/index-EN.html

BMVI (Ministerio Federal para Trafico e Infraestructura Digital):
https://www.bmvi.de/EN/Home/home.html

BVL (Bundesvereinigung Logistik), Union Federal para la logistica: https://www.bvl.de/en

Destatis (Oficina Federal de Estadisticas de Alemania): https://www.destatis.de/EN/Ho-
mepage.html
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HDE (Handelsverband Deutschland), Asociacién para el comercio: https://www.einzelhan-
del.de/index.php

IHK (Industrie- und Handelskammer), Camara de Comercio e Industria: https://www.ihk-
bonn.de/english-version/content/welcome/

LAG e.V. (Logistics Alliance Germany), Asociacion de ayuda: http://www.logistics-alliance-ger-
many.com/es/bienvenido/

Statista.com, Plataforma para estadisticas: https://de.statista.com

El presente documento, de investigacion de mercado e informativo, es propiedad de
ProChile, organismo dependiente del Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile. El acceso a
este documento es de cardcter publico y gratuito. No obstante lo anterior, su reproduccion
integra o parcial sélo podra ser efectuada citandose expresamente la fuente del mismo, indi-
cdandose el titulo de la publicacidn, fecha y la oficina o unidad de ProChile que elaboré el docu-
mento. Al ser citado en una pdgina Web, deberad estar linkeado al sitio de ProChile para su

descarga.
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