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1. INTRODUCCION

Actualmente nos encontramos en un mundo en continua evolucion. El impacto de las
tecnologias de la informacion y de internet ha sido arrollador y la mayoria de personas
pasa una gran parte de su tiempo conectadas a la red, ya sea mediante ordenador,
teléfono movil o tablet. Las opciones disponibles en la red aumentan cada vez mas, no
solamente nos conectamos para navegar e informarnos, sino que realizamos acciones

cotidianas como mirar el correo, relacionarnos con gente o realizar nuestras compras.

El nimero de gente que se atreve a realizar compras online es cada vez mas elevado
y los pensamientos de inseguridad y desconfianza estdn menguando debido, en parte,
a la cantidad de informacion y de opiniones de personas de todo el mundo que
podemos encontrar. Las redes sociales o los blogs son un entorno virtual que nos
permiten compartir experiencias, gustos y opiniones a través de contenidos

multimedia.

Gracias a la globalizacion en la red podemos acceder a negocios en todo el mundo,
capaces de estar operativos las 24 horas del dia, los 365 dias del afio, con una
comunicacion fluida y al instante, cosa impensable en el modelo de negocio

tradicional, por lo que ha aumentado las probabilidades de éxito de estos negocios.

1.1 JUSTIFICACION

El tema elegido para este trabajo es “Analisis del comercio electrénico en una empresa
del sector textil” porque el comercio electrénico es una practica muy popular y habitual
donde internet y otros medios tecnologicos estan revolucionando la forma tradicional
de comercio y aun hoy en dia este modelo de negocio tiene muchos aspectos que

desconocemos.

Personalmente soy usuario de esta tecnologia y tiene gran importancia en mi dia a
dia, ya que me permite estar al corriente de todo lo que necesito, realizar compras y
efectuar transacciones sin necesidad de desplazarme, lo cual se transforma en

comodidad y en ahorro de tiempo y energia.

Para la parte practica, la empresa escogida ha sido LaTostadora (latostadora.com), ya
gue es un sitio web que ya habia utilizado como usuario y no solamente permite
comprar, sino que también ofrece la opcién de crear una tienda online para vender
camisetas y otros articulos personalizadas a través de internet. Considero que es una

idea muy original y ha conseguido un gran nimero de vendedores y compradores.



1.2. METODOLOGIA

Para la confeccion de este trabajo he consultado varias fuentes de informaciéon como
blogs, paginas webs, bases de datos y libros. De estas fuentes se han extraido datos

cuantitativos y cualitativos.

Para obtener los datos cuantitativos, he recurrido al Instituto Nacional de Estadistica
(INE), al Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion (ONTSI), al informe anual de la sociedad en red 2014 (edicion 2015) y al
informe b2c 2014 (edicién 2015).

Los datos cualitativos fueron recopilados a través de los libros, articulos, paginas webs
y blogs mencionados en el apartado de bibliografia, ademas de una entrevista
realizada a Albert Tarrés, fundador de LaTostadora, para la realizacion de la parte

practica.

1.3. OBJETIVOS

El objetivo principal del trabajo es analizar y comprender el funcionamiento del
comercio electronico, conociendo las diferentes variaciones que podamos encontrar y
contrastando sus ventajas y desventajas que nos aporta en relaciéon con el modelo de

negocio tradicional.

Analizaremos también las estrategias utilizadas en comercio electrénico y cémo

podemos lograr incrementar las ventas y captar clientes utilizando dichas estrategias.

Por dltimo, veremos un ejemplo real de empresa que utiliza este sistema de venta,
resaltaremos sus puntos fuertes y débiles, estudiaremos a la competencia y las
estrategias que utilizan, observando lo que previamente hemos analizado.



2. PARTE TEORICA

2.1. DEFINICION DE EL COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electrénico, también llamado e-Commerce, es todo tipo de negocio,
transacciéon administrativa o intercambio de informacion que utilice cualquier
tecnologia de la informacion y las comunicaciones (Comision Europea, 1999). Segun
Del Aguila (2000), el comercio electronico es el desarrollo de actividades econémicas

a través de las redes de telecomunicaciones.

Por tanto, el comercio electronico comprende las transacciones comerciales digitales
gue ocurren entre organizaciones, entre individuos, y entre organizaciones e individuos
(Laudon y Traver, 2013).

Recientemente ha habido un aumento muy notable en el comercio realizado a través
de medios electrénico, gracias a internet, que es el principal medio de comercio hoy en

dia.

Grafico 1. EMPRESAS QUE COMPRAN Y VENDEN POR COMERCIO
ELECTRONICO
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Fuente: La sociedad en red, edicién 2015

Como muestra la grafica, un 28,5% de las empresas ha realizado compras por
comercio electrénico. La diferencia entre empresas grandes (41,5%) y pequefias
(27,1%) es muy elevada. En cuanto a las ventas, el porcentaje total (17,8%) es inferior
al de las compras y la diferencia entre empresas pequefias (15,9%), medianas (27%) y

grandes (36,9) es todavia mas amplia.




Con todo esto, la manera de comerciar online es la misma que en comercio tradicional;
podemos hablar de trueques, compra-venta, alquiler, servicios... con la diferencia de
gue en el e-Commerce no se establece un contacto personal, sino que la negociacion
y transaccion se lleva a cabo integramente por medios electrénicos, sin necesitar un

contacto fisico.

2.2. VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL E-COMMERCE

El comercio online ofrece tanto a empresas como a usuarios una serie de ventajas e
inconvenientes respecto al comercio tradicional. Segin Ponce y Escanciano (1997),
Jiménez, Del Aguila y Padilla-Meléndez (2000) y Neilson (2009) existen una serie de

ventajas e inconvenientes que clasificamos segln empresas y usuarios.
2.2.1. Para empresas
Ventajas:

- Desplazamientos: El vendedor no necesita desplazarse hasta el lugar del
comprador para poder vender o ensefiar sus productos o servicios.

- Ajustes rapidos: Las empresas pueden afadir, quitar o corregir productos e
informacion de los mismos en sus catalogos en muy poco tiempo.

- Mayor segmentacion y fidelizacion: Existen mas facilidades para recopilar
datos sobre el cliente, sus intereses, gustos y habitos, por lo cual se pueden
lanzar campanfas especificas para cada segmento.

- Mejor comunicacion: A través de una pagina web o de redes sociales, puedes
informar a los usuarios de las novedades u ofertas, ademas de disponer de

- Globalizacién: Gracias a internet, se puede llegar a vender a usuarios de todo
el mundo, cosa que aumenta notablemente el nimero de clientes potenciales.

- Reduccion de costes: Al tratarse de un negocio online es posible reducir el
tamafio del personal requerido, invertir un menor presupuesto en publicidad y
ahorrarse el elevado riesgo de inversion existente en los negocios

tradicionales.

Inconvenientes:

- Seguridad: Un de los aspectos que mas preocupa a las empresas. Es
necesario proteger la informacion y el contenido de la empresa frente a

accesos no deseados.



- Perfil de los usuarios: Existe un perfil muy marcado de los internautas que
restringe las opciones de éxito. Las empresas con productos destinados a este
perfil tendrdn una gran ventaja frente a otros negocios.

- Comunicacion: En el comercio electronico hay menos comunicacion entre
vendedor y comprador. EI comprador estda acostumbrado a ir fisicamente al
establecimiento o a ponerse en contacto para informarse y recibir informaciéon
antes y después de la compra. Poco a poco se va diluyendo esta falta de

comunicacion gracias a las redes sociales.

2.2.2. Para usuarios
Ventajas:

- Comodidad y facilidad: Es posible realizar una compra sin movernos de
nuestra casa o en el trabajo, sin la necesidad de ir presencialmente a una
tienda.

- Libertad: El comprador puede mirar cuantas tiendas quiera antes de comprar
un producto, para asi comparar y llegar a una mejor decisién.

- Eliminacion de las barreras geograficas: Igual que las empresas pueden
vender en todo el mundo, cualquier usuario interesado en comprar un producto
0 servicio, también puede realizarlo desde cualquier lugar, sin importar la
distancia a la que se encuentre el vendedor.

- Méxima disponibilidad: Estar disponible las 24 horas del dia, 7 dias a la
semana, todos los dias del afio.

- Informacidn: En internet encontramos informacién de todo tipo, que podemos
usar para buscar todo lo que necesitemos saber sobre el producto a comprar,
como su precio, caracteristicas, imagenes u opiniones de otros usuarios que

anteriormente lo compraron.
Inconvenientes:

- Inseguridad: El usuario aun se muestra reacio a facilitar sus datos personales
y bancarios para proceder al pago, en gran parte por el desconocimiento y la
presencia del fraude electronico.

- Intangibilidad: Al no tener contacto directo con el producto fisico, es posible
que el comprador no sepa cémo sera de verdad el producto y si cumplird sus

expectativas.



- Desconocimiento de la empresa: No conocer la empresa que vende es un
riesgo del comercio electrénico, ya que la empresa puede estar en otro pais o

simplemente tratarse de una persona que ofrece sus productos o servicios.

2.3. TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

Hay varios tipos de comercio electrénico y muchas maneras de distinguirlos. En
general, los diferentes tipos de comercio electrénico se distinguen por la naturaleza de

la relacion mercantil, quién vende a quién (Laudon y Traver, 2013).

Para Gaitdn y Pruvost (2001), los cuatro modelos méas importantes de comercio
electrénico son: B2C, B2B, C2C y C2B.

- B2C (Business to Customer)

El tipo de comercio electrénico que se analiza con mas frecuencia es el comercio
electrénico B2C o de negocio a consumidor, en el que los negocios en linea tratan

de llegar a los consumidores individuales (Laudon y Traver, 2013).

El importe de la venta suele ser menor que en el B2B, pero el numero de

clientes/consumidores es muy superior. Cualquier persona puede ser un cliente.

Es muy importante tener claro a qué publico nos dirigimos, quién necesita nuestros
servicios o productos y, sobre todo, es esencial captar la atencion de ese
segmento que es mas probable que conforme nuestro grupo de clientes

potenciales.

Un ejemplo de modelo B2C seria Westwing (www.westwing.es), una tienda de

decoracion online y venta de muebles de disefio y accesorios para la casa.


http://www.westwing.es/

Imagen 1. CATALOGO ONLINE DE WESTWING
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Fuente: www.westwing.es

Segun la Confederacion de Empresarios de Andalucia (CEA) algunas ventajas de este

modelo son:

- Informacion precisa de estado de compras.

- Comparacioén de precios agil y rdpida

- Posibilidad de consulta de informacién muy detallada.

- Comprar a distancia, sin necesidad de desplazamiento.
- Compras mas economicas.

- Menor coste de infraestructura

- Mejoras en la gestion de stocks

- Expansion geogréafica de mercado

- Mejoras en la gestidon de compras y proceso de ventas.




- B2B (Business to Business)

B2B es la sigla de Business to Business, una expresion inglesa que podriamos
traducir como “de negocio a negocio” y que hace referencia a todas las actividades
comerciales llevadas a cabo entre dos empresas (Sotelo, 2015). De esta manera,

una empresa actlia como proveedora y la otra como cliente.

- C2C (Customer to Customer)

Gaitan y Pruvost (2001) opinan que en este modelo la empresa es un simple
intermediario entre consumidores que realizan una transaccion que puede consistir

en una subasta o simplemente un trueque.

- C2B (Customer to Business)

En este modelo los consumidores se pueden agrupar y hacer compras en conjunto
logrando de esta manera un descuento mayor al de mercado (Gaitan y Pruvost,
2001).

2.4. ANALISIS DEL ENTORNO EMPRESARIAL

Para estudiar el entorno empresarial se emplea un método muy conocido llamado
analisis DAFO, una herramienta estratégica de analisis de la situacién de la empresa.
El principal objetivo de aplicar la matriz DAFO en una organizacion, es ofrecer un claro
diagnéstico para poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el

futuro. (Espinosa, 2013).

Segun Fischer y Espejo (2011), a los factores internos se les considera como
situaciones o condiciones que pueden controlarse por la propia empresa, mientras
gue los factores externos son situaciones que afectan a la empresa y sobre las

cuales no tiene ningun control.

El andlisis debe ser constante, ya que el mundo del e-commerce esta en constante
evolucién y nos obliga realizar periodicamente un andlisis DAFO que servird para
descubrir nuevas fortalezas, vigilar las debilidades, detectar posibles amenazas y

aprovechar las nuevas oportunidades.



Tabla 1. MATRIZ DAFO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA
DEBILIDADES AMENAZAS

- Bajo uso de internet en Espaia

. o - Arraigada cultura espafiola de salir a

- Necesidad de logistica g P
comprar y tocar los productos

- Necesidad de nueva infraestructura

. L. - Desconfianza
informatica

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

. - - Fuerte mercado potencial
- Ahorro en infraestructuras fisicas

. - : - Acceso a nuevos mercados
- Mejoras de la relacion con el cliente

- Mejoras de las estructuras
organizativas y acciones de
comunicacion

- Situacion de igualdad entre las
empresas

Fuente: Abel Hernandez (2014)

2.5. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El andlisis de la competencia nos aporta muchisima informacion acerca de las
tendencias que pueden estar afectando a nuestra actividad, asi como a los habitos

de los clientes a los que nos dirigimos (F. Macia, 2014).

Las empresas tienen competidores directos e indirectos. Los competidores directos
son aquellas compafiias que venden productos y servicios muy similares y en el
mismo segmento de mercado. Los competidores indirectos son compariias que
pueden estar en distintas industrias pero, aun asi, competir indirectamente debido a
gue sus productos se pueden sustituir entre si (Kenneth C. Laudon y Carol G. Traver,
2013).

Es de suma importancia saber contra quien competimos en nuestro negocio, analizar
los datos que podemos obtener de la competencia y de nosotros, conocer en que
segmento de mercado nos encontramos y saber como utilizar esa informacion para

mejorar y crear ventajas competitivas.

A continuacion veremos las distintas fases descritas por B. Rodriguez (2014) para

analizar la competencia:



2.5.1. Identificar a los competidores

El primer paso a realizar es sencillo, encontrar nuestra competencia. Para ello

disponemos de una serie de acciones que nos facilitan la basqueda.

La forma méas completa y realista es buscar en Google y en la web, introduciendo las
palabras clave por las que nos queremos posicionar. Aunque aparezcan empresas
gue no se dediquen exactamente a lo mismo, por el hecho de aparecer en la
busqueda, son competencia a tener en cuenta. Tras varias blusquedas con palabras
claves diferentes ya dispondremos de un listado de empresas a las que
consideramos competencia y ademas podremos asegurar cudles de ellas son
competencia directa y cuales no, dependiendo del nimero de veces que aparezcan

en las distintas busquedas.

La web esta llena de recursos utiles como tops, rankings y listados que podemos
visitar para obtener mas informacién sobre posibles rivales, ademéas de adentrarnos

en blogs y comunidades especializadas sobre nuestro sector.

Es altamente recomendable guardar las paginas web, blogs y foros sobre nuestro

nicho que nos resulten Utiles para poder extraer informacién y establecer relaciones.

2.5.2. Evaluar la competencia

Una vez sabemos contra quién competimos, es importante conocer qué datos
podemos obtener de la competencia y de nosotros mismos, para saber donde

estamos comparados con ellos. Algunos aspectos son:

- Precio: Debemos saber si nuestros productos son caros o baratos. Si no son
los méas barato, tenemos que asegurarnos de que el publico tiene un motivo
para comprar en nuestra tienda. Al principio es aconsejable una revision
manual y con el tiempo ir automatizando esta comparacion mediante bots que

permitan cambiar precios en tiempo real.

- Gastos de envio: Los gastos de envio son una de las principales causas de
abandono del proceso de compra, no seria de extrafiar que también sean uno
de los motivos principales por los que no se llegue al proceso de compra.
Hemos de conocer los precios del sector e intentar estar un paso por delante.
Hay muchas empresas de mensajeria y modelos de envio que pueden

permitir abaratar los costes para los clientes.
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- Condiciones de devolucién: En el caso de comerciar con un producto fisico,
habr4d gente que se pregunte qué pasa si lo enviamos defectuoso o
simplemente quiere devolverlo por cualquier motivo. Es aconsejable tener un
listado de las condiciones de la competencia a mano, especialmente tiempos

y quién corre a cargo de los gastos de envio.

- Gama de productos: Es importante conocer el nimero de productos, marcas
0 categorias disponibles. Podemos analizarlo manualmente o con

herramientas especializadas.

- Tiempo de envio: El tiempo de envio es el tiempo que tardan desde el
momento en que se realiza el pedido hasta que lo recibes en el domicilio.
Este tiempo puede variar dependiendo del proceso de fabricacién, de la
localizacién de la empresa y de la localizacion del comprador. El objetivo es

ser lo méas constantes y rapidos posible.

2.5.3. Analisis del contenido web

El contenido web de los competidores son proporciona informacion muy valiosa
sobre cual es el publico objetivo, qué tiene éxito y qué no, qué ofrecen al cliente y

gué oportunidades desaprovechan.

Lo primero que debemos hacer es observar qué contenido hay en el sitio web. Con
esto descubriremos la forma a la cual se dirigen a sus clientes, ya sea a través de un
lenguaje técnico y especializado o utilizando un lenguaje mas cercano y coloquial.
También nos servird para valorar el contenido en si, es decir, sobre qué escriben y

gue clase de articulos publican.

Otro aspecto al que debemos darle importancia es la frecuencia. Debemos conocer
si competimos contra una web que actualiza muy frecuentemente o si por el contrario

tardan mucho en generar contenido.

Por ultimo, no debemos pasar por alto el formato del sitio y si utilizan fotografias,
videos, audios o gréaficos informativos. El uso de estos recursos puede marcar una

diferencia y hace que la web sea mas completa y atractiva para los usuarios.

11



2.6. USABILIDAD Y DISENO WEB

De acuerdo con Krug (2000), la usabilidad realmente significa estar seguro de que
algo funciona bien: que una persona con habilidades promedio (e incluso por debajo
del promedio) pueda utilizar una cosa (ya sea un sitio web, un jet de combate, o una

puerta rotatoria) para su intencionado sin terminar enormemente frustrado.

Este aspecto esta directamente relacionado con el disefio web, ya que segun
Hassan, Martin e lazza (2004), del correcto disefio del sitio dependera que el usuario
consiga finalmente su objetivo (y consecuentemente el proveedor también), o que
por el contrario, frustrado por la dificultad de uso del sitio web, decida abandonarlo

en busca de otro donde llevar a cabo la compra sea mas facil.

Jakob Nielsen (2000) y Krug (2000) enumeran una serie de elementos referentes al

disefio que una web deberia tener:

- Identidad y mision del sitio. La pagina principal tiene que decirnos qué es

este sitio y para qué es.

- Textos. Debemos mantener los textos cortos, legibles y sin faltas de
ortografia. Los articulos deben estar bien estructurados con varios niveles de

titulares.

- Legibilidad. Es necesario que el usuario pueda leer el texto sin problema
alguno. Para maximizar la legibilidad es posible utilizar colores de gran
contraste para el texto y el fondo, usar tamafos suficientemente grandes y

procurar no usar textos en movimiento.

- Multimedia. Uso de imagenes y fotografias reducidas para minimizar los
tiempos de carga. Uso de videos, audios y graficos para promocionar y

ensefiar cosas a los usuarios.

- Buena navegacion. El usuario tiene el control de la navegacion y debe saber
en todo momento donde se encuentra, donde ha estado y a donde puede ir.

- Busqueda. Una gran cantidad de usuarios va directamente a buscar un
articulo concreto y para ello es necesario disponer de un boton de buscar y

una pagina de resultados de la busqueda.
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- Sugerencias. La pagina principal necesita convencer con sugerencias de los

articulos mas destacados y populares que hay en la web.

- Registro. Si el sitio utiliza registro, la pagina principal necesita vinculos para
gue los nuevos usuarios se registren y para que los antiguos firmen, y una

forma de hacer ver si ya estoy registrado.

- Establecer credibilidad y confianza. Para algunos visitantes, la pagina

principal sera la Unica oportunidad de que su sitio cause una buena impresion

- Disefio de URL. Debe ser tan corto como sea posible, usar un lenguaje

natural, usar siempre mindsculas y evitar caracteres especiales.

2.7. POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

Para Ariel (2011), el posicionamiento en buscadores o posicionamiento web (SEO por
sus siglas en inglés, de Search Engine Optimization) es el proceso de mejorar la
visibilidad de una pagina web en los diferentes buscadores, como Google, Yahoo! o
Bing de manera organica, es decir sin pagarle dinero al buscador para tener acceso a

una posicion destacada en los resultados.

La aplicaciéon de técnicas SEO suele ser mas intensa en sitios web con mucha
competencia y lo que se pretende con su aplicacion es el posicionarse por encima de

los competidores por determinadas palabras clave.

Algunas de las bases de una buena optimizacion para buscadores que sefiala

Gardyne (2006) son las siguientes:

- Facilitar a los buscadores cuél es el tema de la pagina.

- Encontrar las palabras o frases clave apropiadas y usarlas en el titulo, en la
cabecera de péagina, en la introduccién, en la descripcién meta, en las etiquetas
alt, en los enlaces y a lo largo del articulo.

- Usar frases clave en los nombres de los archivos.

- Usar sinénimos y variaciones de palabras a lo largo de la pagina.

- Para enlaces internos, usar texto en vez de enlaces graficos.

- Crear un sistema de navegacion l6gico para encontrar el contenido facilmente.

- Conseguir enlaces desde otros sitios a paginas internas y a la principal.
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2.7. HERRAMIENTAS PARA EL ANALISIS WEB

Cada accién que realiza el consumidor online en un sitio web se puede medir para
después analizar y mejorar. Sin embargo, tanta informacién puede suponer un
problema. Hay mucha informacién e informacion innecesaria que dificulta la toma de
decisiones (Sheehan, 2012).

Para recopilar y agrupar la informacion es recomendable el uso de algunas de las

herramientas mas utilizadas:

- Google Analytics: La mas conocida y una de las mas completas que permite
conocer todo lo que pasa en nuestro sitio web. Con ella puedes medir el
numero de visitas y la procedencia de las mismas, el perfil y comportamiento
de los usuarios, los contenidos mas visitados, el rendimiento de las palabras
clave, las conversiones que se llevan a cabo en el sitio web, las tasas de

rebote y mucho mas.

- WooRank: Esta herramienta genera informes con datos significativos sobre el
estado de un sitio web asi como una lista de consejos, recomendaciones a
implementar con tal de optimizar la presencia online. Su objetivo es ayudar a
negocios, marketers y otros servicios online a conseguir mejores
posicionamientos en buscadores, convertir mas visitas en clientes, facilitar la
monitorizacion de sus competidores y obtener un mejor ROI en su presupuesto

destinado a marketing digital.

- Metricspot: Herramienta online que nos permite analizar y optimizar la web.
Desglosa la pagina en diferentes secciones: autoridad SEO, SEO basico,

contenido, usabilidad, aspectos técnicos y redes sociales.

- ClickTale: ClickTale sigue y graba cada movimiento del ratén, clic y
desplazamiento, creando videos que pueden verse en cualquier momento de
las sesiones de navegacion de las visitas. Ademas, agrega miles de datos para
crear heatmaps o mapas de calor y todo tipo de informes estadisticos y

visuales que complementan perfectamente la analitica web tradicional.
- Crazy Egg: Realiza mapas de calor superpuestos a la pagina web sobre el

movimiento del raton. Permite saber dénde hacen clic los usuarios y dénde

scrollean en la pagina. En el mapa de calor, los elementos mas utilizados
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aparecen en un color rojo intenso, mientras que los elementos menos utilizados

aparecen en un color mas frio, como el azul.

Imagen 2. MAPA DE CALOR EN CRAZY EGG

Fuente: onlinezebra.com

- E-Mailings: Herramienta de envio masivo de e-mails con la cual podemos
medir el retorno en inversion de los e-mails enviados, cuanta gente los recibe,
abre y hace clic, y también el beneficio generado y cuéntas inscripciones a un

evento se han realizado.

2.8. ESTRATEGIAS ONLINE

Segun Kotler y Armstrong (2013), se puede definir la estrategia como la logica de
marketing mediante la cual la empresa espera crear valor para el cliente y alcanzar

relaciones beneficiosas con él.

La estrategia comprende la seleccién y el andlisis del mercado, es decir, la eleccion y
el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y
permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga (Fischer y Espejo,
2011).

15



La estrategia, por lo general, se compone de elementos externos e internos.

Los elementos externos se refieren a los medios para hacer que la empresa sea
efectiva y competitiva en el mercado: qué necesidades satisfacer, a qué grupos o
segmentos de clientes dirigirse, como distinguirse de la competencia, qué productos o
servicios ofrecer, como defenderse de movimientos competitivos de los rivales, qué
acciones tomar en funcién de las tendencias de la industria, cambios en la economia o

movimientos politicos y sociales, etc.

Los elementos internos se refieren a como las diferentes piezas que componen la
empresa (personas, departamentos, actividades), habran de organizarse para lograr y
mantener esa ventaja competitiva. Una caracteristica diferencial de una empresa en la
creacion, produccion o comercializacion del producto o servicio, puede ser tan
determinante en la obtencién de dicha ventaja como cualquiera de los elementos

externos.

El proceso estratégico no se limita a la concepcion de una determinada linea de
accion, sino que cada uno de los departamentos de la empresa debe elaborar sus
propias estrategias. De este modo disponemos de gran variedad de estrategias, las
cuales podréan ir dirigidas directamente al cliente, al producto o servicio, al precio o

coste, marketing, a las ventas, etc.

En relacion al comercio electrénico, encontramos varias estrategias empresariales a

considerar:
2.8.1. Social Commerce

El Social Commerce es eluso de las redes sociales para potenciar las ventas de
nuestro canal online, ofreciendo contenidos de calidad y fomentando la interaccion con
los usuarios. Se trata de convertir el proceso de compra en una experiencia Unica,
donde el cliente comparta informacion, pueda dar su opinion y sea escuchado. Todos
estos factores afectan a la confianza del usuario, que puede llegar a convertirse en el

deseado prescriptor de nuestra marca.

Las redes sociales son una herramienta de gran utilidad para generar identidad y
cultura de marca, lo cual repercute directamente en la imagen que transmite a sus

clientes y esto a su vez repercute en el posicionamiento de la compafiia.

Como sefialan Fischer y Espejo (2011), hoy por hoy las redes sociales estan cobrando
gran importancia para la comunicacién sobre todo en los mercados de jévenes. El

crecimiento de estas redes es similar al que ha tenido internet.
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Un parte importante del social commerce es el F-commerce, que consiste en el uso de
Facebook como plataforma para potenciar e incluso materializar cualquier tipo de
transaccion electronica ya sea en esa misma red social o a través de su Open Graph
(D. Boronat, 2012).

Facebook permite crear una pagina de empresa en la cual compartir informacién
importante de los productos, las marcas, los servicios, ubicacion, novedades...
Podemos pensar en la pagina de Facebook como en una especie de microsite propio
de la empresa en esta red social. Podemos disponer de unas cuantas paginas con
informacion de la empresa y podemos personalizar el disefio de estas paginas para
adaptarlas a nuestra identidad corporativa a través del uso de colores, logos,

imagenes, etc (Macia, 2014).

Otra de las redes sociales més utilizadas es Twitter, que segun Laudon y Traver
(2013) ofrece a los anunciantes y comerciantes la oportunidad de interactuar y
relacionarse con sus clientes en tiempo real y de una manera individualizada bastante
intima. Los anunciantes pueden comprar anuncios que lucen como tweets organicos
(del tipo que usted recibe de sus amigos), y estos anuncios se pueden enlazar con
eventos de marketing y ser mejorados con informacion sobre nuevos productos o

cambios de precios

Las redes sociales mas utilizadas para la practica del Social Commerce son Facebook,

Twitter, Linkedin, Youtube y Pinterest.
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Grafico 2. USO DE MEDIOS SOCIALES POR EMPRESAS
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Como observamos en la gréafica, las redes sociales son los medios mas utilizados, con
un 92,4%, este porcentaje es ligeramente inferior para las grandes empresas (90,8%).
Le sigue el uso de blogs de empresas o microblogs con un 40,9%, que junto con los
sitios web que comparten contenidos multimedia son los que mayores diferencias por

tamafio de empresa experimentan.

La mayor parte de consumidores online confia en opiniones de desconocidos. Se fian
de la gente a la que siguen a través de los medios sociales y ain mas si estos
demuestran tener conocimiento sobre el tema en cuestién. Cada vez mas marcas
utilizan personas a las que patrocinan en las redes sociales que se convierten en

embajadores de marca para su target.

Mata (2013) opina que llegar atener éxito con un E-commerce no es imposible, pero
es algo que requiere constancia y estar al dia ya que los posibles clientes quieren
encontrarse con una web fresca y actualizada que se vaya adaptando a los posibles
gustos y novedades que puedan surgir y no quedarse atascado por una falta de

renovacion.
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2.8.2. Mobile Marketing

El enorme auge que han experimentado las redes sociales que acabamos de ver en
los dltimos afios ha corrido en paralelo con el incremento del uso de smartphones o

teléfonos moviles inteligentes conectados permanentemente a la red (F. Macia, 2014)

El Mobile Marketing o marketing mavil es el conjunto de estrategias que permite a una
empresa comunicarse con sus clientes potenciales a través de cualquier red o
dispositivo movil. La importancia de la publicidad en dispositivos moviles se abre paso
en las estrategias de marketing de las empresas y las marcas cada vez son mas
conscientes del interés que los usuarios muestran por este tipo de dispositivos (M.
Hernandez, 2015).

Ademas, los Smartphones han sumado infinidad de ventajas que han disparado las
posibilidades del Mobile Marketing: geolocalizacién, personalizacion, acceso a internet,
email marketing, aplicaciones mdviles, almacenamiento de cupones Passbook,

notificaciones Push geolocalizadas, etc.

Segun M. Hernandez (2015), las principales estrategias de marketing moévil a

implementar son:

- Responsive Design: Todavia existen numerosas paginas webs a las que
accediendo a través de dispositivos moéviles no se visualiza correctamente el
contenido (textos e imagenes) y la navegacion resulta complicada para el
usuario. Por este motivo, es fundamental disponer de una pagina web

adaptada para moviles para favorecer la comodidad del usuario.

- Adaptar los contenidos: No se encuentra el mismo contenido cuando se
navega a través de un ordenador que cuando se hace con un dispositivo movil.
La mayoria de usuarios invierte un tiempo mucho mayor en leer articulos y
descripciones en un ordenador, pero cuando navegan desde un Smartphone

esperan encontrar un contenido mas resumido, claro y conciso.

- Cbdigo QR: Gracias a esta herramienta podemos ofrecer a los clientes

cupones de descuento para futuras compras online.
- Aplicacion movil (App): Creando una aplicacién mévil o “App” logramos un

gran efecto en la relacion usuario-marca. Es un canal en el cual podemos

integrar una tienda online, publicar novedades e informacion e incluso crear un
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tabléon donde los usuarios puedan compartir opiniones y experiencias con la

marca.

- Camparfas publicitarias: Existen varias plataformas como Google AdWords,
Facebook Ads, Twitter Ads, Youtube o Bing, que permiten realizar acciones
publicitarias segmentadas exclusivamente para dispositivos madviles. Este tipo
de publicidad es realmente Gt una vez conocemos el perfil y el

comportamiento de nuestros clientes potenciales.

2.8.3. Fidelizacion online

Los programas de fidelizacion de clientes online son fundamentales para el buen
funcionamiento de la empresa. Es necesario tener una buena estrategia de
comunicacion con nuestros clientes manteniendo una interaccion dindmica con
nuestros diferentes recursos y definiendo estrategias de evaluacién y control que nos
ayuden a definir perfectamente los perfiles a quienes nos dirigimos. De esta manera
aprovechamos toda informacion disponible sobre los clientes y se podra emplear la

relacién con los mismos como nexo para generar continuas compras.

Carmen Fernandez (2014) sefiala algunos ejemplos de estrategias de fidelizaciéon

online;

- Programa de fidelizacién: A cualquier usuario le gusta que le recompensen
por realizar una compra y el programa de puntos es una de las tacticas mas
extendidas y con mejores resultados para fidelizar clientes.

El programa de puntos o programa de recompensas consiste en otorgarle al
cliente una cantidad de puntos o dinero por una cantidad gastada en la compra
de productos, cosa que hace que el cliente tenga una razén para volver a
comprar para obtener mas recompensas hasta que la siguiente compra le

salga gratis.

- Newsletter: El email marketing es una gran herramienta de conversion para
cualquier tienda online. Para lograr convertir lo maximo posible, debemos
investigar qué ha comprado ese cliente y de esta forma sabremos qué es lo
que le interesa. Es posible hacer esto por grupos de clientes con gustan
comunes, y una vez tengamos todos analizados y por grupos, procedemos a
realizar una newsletter por cada grupo, incluyendo novedades y productos de

interés.
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- Relaciones sociales: A través de las redes sociales podemos construir
relaciones duraderas con los clientes actuales, ademas de captar nuevos.
Varios métodos de lograr esta meta son crear publicaciones y promociones
para clientes, establecer una red social para que el cliente exponga su opinién,
duda, queja o sugerencia, siempre respondiendo a sus comentarios, y permitir
al cliente la reserva de productos nuevos antes de su lanzamiento,

informéndoles personalmente a través de email.

- Flash Sales: Las flash sales u oportunidades fugaces son oportunidades muy
atractivas para el cliente donde puede realizar una compra con un precio
mucho mas reducido que el original, pero Unicamente durante un corto periodo

de tiempo, que pueden ser pocos dias o unas horas.

- Descuentos, regalos y sorteos: Siempre que los margenes de venta lo
permitan, ofrecer descuentos, regalos o sorteos es una estrategia muy sencilla
y con muy buenos resultados. Para ofrecer descuentos, lo mas habitual es
crear grupos de clientes segun su antigiedad y fidelidad y realizar un
descuento adaptado a su situacioén. Si logras sorprender al cliente con un
regalo o sorteo inesperado, es muy probable que su respuesta sea altamente

positiva y te devuelva el agradecimiento realizando otra compra.

2.8.4. Up-selling y Cross-selling

El up-selling (venta incremental) y el cross-selling (venta cruzada) son estrategias con

la finalidad de aumentar el pedido minimo realizado por el cliente.

La venta incremental o up-selling consiste en inducir al usuario a comprar productos
del mayor precio posible o productos con posibilidad de un gran nimero de extras,
incrementando asi el beneficio obtenido por la empresa. Mostrar los precios de forma
descendente, sugerir el modelo con los extras incluidos o afiadir herramientas de

comparacion entre productos similares son las técnicas mas utilizadas.

La venta cruzada o cross-selling es una estrategia basada en la recomendacion de
productos complementarios o directamente relacionados con el producto que el cliente
ha mostrado su interés. De esta forma se pueden maximizar los ingresos obtenidos de

cada cliente en el momento que éste muestra interés. El ejemplo mas claro y el mas
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utilizado por las empresas es mostrar al cliente, cuando este esta viendo un producto,

distintos productos que otros usuarios también compraron.

El cross-selling también funciona con ventas a posteriori, es decir si finalmente el
cliente ha decido comprar solamente el teléfono movil, se le puede recordar trascurrido
un tiempo (con un e-mail por ejemplo) que dispone de otros productos que podrian
aumentar su satisfaccion a la hora de usar su teléfono, haciendo que dicho cliente
pueda regresar a la tienda y adquirir uno de esos accesorios complementarios (A.
Gonzalez, 2014).

Estas dos estrategias para maximizar las ventas requieren un estudio previo de los
patrones de comportamiento de los clientes dentro de la tienda online y un andlisis
posterior de los resultados, refinando y orientando el desarrollo de las mismas hacia el
objetivo de partida: aumentar el pedido medio y por tanto maximizar los beneficios del

negocio.

2.9. SEGURIDAD Y MEDIOS DE PAGO

La seguridad en un eCommerce es fundamental para garantizar la confianza de los
compradores asi como para evitar ataques informaticos y el fraude electrénico. Es

esencial para el éxito de un negocio con presencia digital.

Segun Hoffman (1999), la preocupacion por la seguridad y la privacidad con este
modelo es debido al anonimato, la ausencia de contacto fisico con la otra parte y la
necesidad de divulgar ciertos datos a una empresa virtual. Para potenciar este modelo
de negocio, es necesario aumentar la seguridad y la confianza, que son los factores

gue mas influyen en el crecimiento del comercio electrénico.
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Grafico 3. GRADO DE ACUERDO CON POSIBLES INCONVENIENTES DE LA
COMPRA ONLINE (1 = TOTAL DESACUERDO /7 =TOTAL ACUERDO)
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Como se puede apreciar en el gréfico, los principales frenos a la compra online son el
temor a encontrarse con un producto que no se ajuste a las expectativas creadas por
el usuario al verlo en la pagina web y las posibles dificultades a la hora de querer
devolver el producto, seguido de la inseguridad hacia el uso de informacién personal

registrada y por ultimo, el miedo a no recibir el producto comprado.

Para aumentar la confianza del internauta y eliminar estos frenos a la compra online,
debemos incrementar la seguridad en nuestro sitio web, ya que es uno de los

elementos que mas busca el cliente a la hora de realizar una compra online.

2.9.1. Certificado SSL

Segun Laudon y Traver (2013), la forma mas comin de asegurar los canales es

mediante los protocolos SSL.

El certificado SSL (Secure Socket Layer) es un documento que ofrece seguridad al
visitante de la pagina web y demuestra que el sitio web auténtico, real y confiable para
ingresar datos personales. Es un protocolo de seguridad que hace que los datos e
informacion viajen de manera integra, segura y encriptada. El certificado es

recomendable utilizarlo solamente cuando el cliente ingresa informacién personal y
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sobre todo en el proceso de pago, no es recomendable utilizarlo en todo el sitio ya que

puede que funcione més lento.

El usuario o cliente necesita confiar en las transacciones que realiza online y

certificado SSL es una manera de comunicarles que el sitio es seguro.

2.9.2. Alojamiento web (Hosting)

Para que una web sea visible en internet debe alojarse en un servidor, por lo que es
necesario contratar un servicio de hosting. La gran ventaja que ofrecen los servicios de
hosting es que permiten una visibilidad de 24 horas, 7 dias a la semana y 365 dias al
afio. Ademas de esta visibilidad, debe buscarse que el usuario pueda acceder a la web

de forma rapida y segura (Nieto y Rouhiainen, 2010).

Para evitar ataques informaticos o hackeos hacia nuestra pagina web debemos
disponer de un alojamiento web seguro. El lugar donde tengamos hospedado nuestro
sitio es esencial. Es importante que al seleccionar nuestro proveedor conozcamos que

seguridad nos ofrecen para minimizar el riesgo de un ataque.

2.9.3. Medios de pago

Este es el factor que mas preocupa a la mayoria de usuarios, debido a la desconfianza
a la hora de dar sus datos bancarios. Es por eso que cualquier empresa con presencia
online debe contar con los estandares de la normativa PClI DSS (Payment Card
Industry Data Security Standard o Estandar de Seguridad de Datos para la Industria de
Tarjeta de Pago), cuyo propoésito es reducir el fraude relacionado con las tarjetas de

crédito y aumentar seguridad de los datos.

Las formas de pago mas populares que podemos encontrar hoy dia en las tiendas

online, las podemos agrupar en métodos offline y métodos online (AECEM-FECEMD):

Métodos offline: Son aquellos métodos en los cuales el pago no se efectla durante la
realizacion de la compra; se realiza a posteriori o de forma diferida. Dentro de los

métodos offline encontramos los siguientes modos de pago:

- Contra-reembolso: Este método lo podemos considerar como el método de
pago més seguro, ya que el pago se realiza cuando el producto adquirido llega

al usuario.
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- Transferencia bancaria: Este método de pago consiste en que el comercio
notifica al usuario una cuenta bancaria donde el cliente debe realizar una

transferencia para que se gestione su pedido.

- Domiciliacion bancaria: Este método es menos frecuente. Consiste en que el
cliente facilita al comercio un nimero de cuenta bancaria para que éste le gire

un cobro con una periodicidad determinada.

Métodos online: Son aquellos métodos en los cuales el pago se realiza en el mismo
momento de la realizacion de la compra mediante conexion directa a través de una

pasarela de pago o similar. Dentro de los métodos online encontramos:

- Tarjeta de crédito (TPV virtual): Es el sistema de pago electrGnico mas
comun y aceptado hoy en dia dado el uso generalizado de las tarjetas de
crédito. El coste econdmico de esta forma de pago depende del acuerdo al que
se llegue con la Entidad Bancaria. Normalmente este coste suele suponer entre

el 0,5 % vy el 4,5 % del importe de la venta.

- PayPal: Es uno de los sistemas de pago online relativamente mas recientes
dentro del marco del comercio electronico. Este método de pago, propiedad de
la empresa norteamericana Ebay, consiste en la recepcién y envio de dinero en
Internet de forma répida y segura entre comprador y vendedor. Para ello se
tiene la posibilidad de registrarse gratis desde su web www.paypal.es y obtener
servicios como suscripcién a pagos periodicos, realizar el pago desde una
cuenta bancaria, o incluso que el dinero se deposite en la propia cuenta de

PayPal.

- Nuevos métodos de pago: Existen nuevas tendencias con las que podemos
pagar online, como es el caso de PafeSafeCard, Ukash, SafetyPay, Mobipay o
Allopas. Ademas, contamos también con los servicios de pago propios de
grandes empresas como Amazon, Google o Facebook. Cada vez son mas las

grandes empresas que crean sus propios medios de pago.
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3. PARTE PRACTICA

3.1. ELECCION DE LA EMPRESA (LATOSTADORA)

En este apartado procederemos a analizar el caso real de un e-commerce aplicando

los conocimientos previamente adquiridos en la parte teérica del trabajo.

El negocio de comercio electrénico escogido para su estudio y analisis es LaTostadora
(latostadora.com), una empresa donde disefiadores, otras webs o cualquier persona
pueden montar su propia tienda online de camisetas, merchandasing y productos

textiles personalizados.

Esta empresa me llamé la atencién ya que permite al usuario tanto comprar como
vender camisetas y demas creaciones personalizadas a través de internet. No es una
simple pagina web de venta de camisetas originales donde una empresa vende y los
usuarios compran, sino que los mismos usuarios son los que pueden crear una tienda
para vender sus creaciones. Una idea muy original y creativa que ha generado una
gran comunidad de vendedores y compradores.

3.2. CREACION

LaTostadora es una empresa formada por Ivan Arias y Albert Tarrés, dos amigos que

tuvieron la idea de crear un sitio web donde poder vender camisetas graciosas.

Tras muchas investigaciones sobre cémo podian poner en practica esa idea y poder
insertar un disefio propio en una camiseta, llegaron a un acuerdo con diferentes
proveedores de ropa y agencias de transporte y consiguieron establecer sistemas de

cobro y atencion al cliente.

Recibieron varios emails de gente con buenos disefios pidiéndoles que se ocuparan
de la logistica de sus camisetas, y fue asi cuando en 2007 crearon lo que hoy
conocemos como LaTostadora. Con este proyecto lograron crear una pagina web
donde cualquiera puede abrir una tienda online gratuita en pocos minutos y con sus

propios disefios.

3.3. FUNCIONAMIENTO

El funcionamiento de este e-commerce puede variar dependiendo de si el usuario esta

interesado en comprar o0 en vender.
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3.3.1. En caso de compra

Si el objetivo es realizar una compra es muy sencillo, no es necesario ni siquiera

registrarse, aunque es aconsejable si planeas volver a comprar, ya que ahorra tiempo

en un futuro.

Los datos necesarios para el registro son los mas basicos: direccibn de correo

electrénico, contrasefia y nombre de usuario. Ni en el formulario de registro ni en el de

datos personales encontramos informacion relativa al sexo y edad, ya que esta

informacién no es muy relevante para la empresa.

Para proceder con la compra, disponemos de una barra horizontal donde se clasifican

las diferentes categorias con el fin de facilitar la busqueda de productos. Clicando en

una categoria especifica nos lleva a la tienda mostrando los productos de dicha

categoria.

Imagen 3. CATALOGO “CAMISETAS DIVERTIDAS”

Camisetas divertidas para uso personal, como regalo

o aseo intimo. Lo mejor de cada casa.

mm Mostrando 148 de 245 resultadc Orden: Por defecto »

Cine, Series y TV

Heisenberg

Keep calm

Vintage
Futbol
Minecraft
Lot d
Khaleesi No todas las salchic... Camiseta chico Regre... Medidora de Barbas rey abrazo
) por ‘catalanet' por ‘morenoarts' por ‘peich’ por ‘patrol’
Hipster
Pulp fiction
-wr
SN T ‘ .~ v
= 4 . Y
Dos escopetas tengo Oso Era muy FEO 02 KARMA2
por ‘PoleShirts por 'monochrome’ por ‘sonrisasdeperro’ por 'camisetascrispen’
——y—— \ = w’
- A
o
, MENTE o
BRILLONTE

Fuente: latostadora.com
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Cuando hayamos escogido un disefio que nos agrade y queramos comprar, basta con

clicar encima de él y personalizarlo.

El proceso de personalizado es bastante amplio, ya que disponemos de muchas
opciones para obtener el producto de la forma que mas nos guste. Primero debemos
escoger el producto o estilo sobre el cual queremos hacer la impresion, después de
elegir el modelo de camiseta (sin mangas, manga corta, manga larga, etc), cambiar el
color y elegir la talla, podemos personalizar el disefio: cambiar el tamafio, rotarlo,
elegir otro disefio, combinar varios, escoger si ponerlo por delante o por detras, afiadir

texto o incluso subir una foto propia y ponerla en una camiseta.

Para finalizar la compra, debemos clicar en “Afiadir a la cesta”, esto pondra el producto
seleccionado en una cesta virtual y nos permitira seguir comprando y afiadir mas

articulos a la cesta o si no queremos comprar nada mas, hacer el pedido.

Imagen 4. CESTA DE COMPRA

Camisetas, cuadros y regalos originales creados por nuestra comunidad Ayuda | ES

la-tostadora : (a | st &l

ﬁ Lo mas regalado Hombre Mujer Bebé y nifo Decoracion Fundas moviles Disena Vende

Tu cesta de la compra segura &

« Seguir comprando [
Descripcion Talla Disponibilidad Unidades Total
- Los Pollos Hermanos - Breaking Bad L v En stock 1 v 18,90 €

Precio: 18,90 €

‘ ‘@ (Personalizada)
¢ o R Hombre, manga corta, amarillo limon, calidad extra
K |

; = 2 2 A 1 =
Tengo un cupén de descuento Gastos de envio Espana - jGratis con 3 o mas articulos! 5,70 €

Validar Total del pedido 24,60 €

«® Recibe este pedido como maximo el miércoles 01/06. Si es urgente (prioritario), este jueves 26/05

« Seguir comprando

Fuente: latostadora.com

A la hora de hacer el pedido, si no estamos registrados nos pedira nuestros datos

personales y la direccion de envio. También nos da a escoger entre tres métodos de
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pago: tarjeta de crédito/débito (que puede ser Visa, Visa Electron, MasterCard o
American Express), PayPal y contra reembolso. Si queremos recibir el pedido antes de
lo habitual, disponemos de un servicio de envio prioritario por el cual cobran 4,90€

adicionales.

Una vez realizada la compra, recibiremos un correo electronico como el que se

muestra a continuacion:

Imagen 5. MAIL DE CONFIRMACION DE COMPRA

laTostadora: Tu pedido n® 391162 ha sido recibido Rechbidos  x

u [}
5]

laTostadora.com <info@latostadora.com> 28 abr

para mi |~
Hola RAUL,
Esta es una confirmacion para que sepas que hemos recibido tu pedido y que haremos todo lo posible

para no meter la pata y que lo recibas en tu casa lo antes posible. Si mas adelante quieres saber el
estado de tu pedido, puedes consultarlo aqui: http://www latostadora. com/estado_pedido. php

N° Pedido: 391162
Fecha del pedido: 2016-04-28 19:57:31

RAUL MORENO MARTINEZ

C/ MARE DE DEU DEL PILAR 19, 5-2
43205 REUS

Tarragona - Espafia

raul@morenomartinez.com
637802130

CONTENIDO DEL PEDIDO

Id articulo: 775491

Los Pollos Hermanos - Breaking Bad (Personalizada)
Hombre, manga corta, amarillo limon, calidad extra
Tallas: 1 x L Precio unidad: 18.90 €

Forma de pago: Tarjeta
Observaciones:

Subtotal: 18.90 €
Costes de envio: 5.70 €

TOTAL PEDIDO: 24.60 €

Fuente: Correo electrénico personal

En el e-mail de confirmacién de compra nos otorgan un namero de pedido, con el que
podemos realizar un seguimiento de nuestro producto en todo momento. Este
seguimiento nos indica el estado del pedido, es decir, si se esta produciendo o si ya ha
sido enviado. También nos hacen muestran todos los datos personales introducidos en
el momento de hacer el pedido, la referencia e informacion del articulo comprado, la

forma de pago y su precio total.

29



-~ - Imagen 6. SMS ENTREGA
Por ultimo, cuando el producto esté listo para su

entrega, recibiremos un mensaje de texto en ESTIMADO CLIENTE: HOY
. PR . EFECTUAREMOS ENTREGA
nuestro teléfono movil informandonos de que ENVIO 1342532163758004 DE
nuestro pedido ya esta en proceso de reparto y tﬁ;fg’J@%ocRg‘N%%TT'APARA
que lo recibiremos a lo largo del dia. il RBAGEE SRR R 0L
SleO 09:34

Fuente: Movil personal

3.3.2. En caso de venta

Si por el contrario, el objetivo es crear una tienda online para vender articulos con

disefios propios, el funcionamiento del sitio web varia.

En el mena principal hay una opcién de venta, donde encontramos toda la informacién
necesaria para abrir nuestra tienda online y poder vender nuestros disefios, y las

ventajas que esto supone.

Antes de crear nuestra tienda, debemos responder un cuestionario que consta de
cuatro pasos. En el primer paso, nos piden que elijamos a qué colectivo pertenecemos

y si necesitaremos ayuda para crear contenidos.

Imagen 7. CUESTIONARIO PARA ABRIR TIENDA

Paso 1/4: Responde a este breve cuestionario

Empieza a crear tu tienda contestando a estas sencillas preguntas. Por favor, elige a qué colectivo perteneces tu y/o
la tienda que vas a abrir:

| Por favor. elige una opcion: v |
Por favor, elige una opcion:

Soy un artista independiente ("Gourmet”)

Tengo ideas y disefios propios y quiero vender merchandising

Soy un Youtuber y quiero vender merchandising

Tengo un grupo de musica y quiero vender merchandising del mismo

Tengo un portal/web/blog con trafico y quiero vender merchandising

Tengo un Twitter/Facebook con muchos seguidores y quiero vender merchandising
Soy de un club/pefia y quieroc vender merchandising relacionado

Soy un personaje/marca conocida/o y quiero abrir mi tienda oficial

Quiero vender merchandising con fines benéficos

Solo estoy jugando con la plataforma

Otros

Fuente: latostadora.com

En el segundo paso, debemos introducir el nombre de nuestra tienda y aceptar las
condiciones de uso de tiendas personales. Una vez pasemos al tercer apartado,

podemos configurar la informacion basica de la tienda (hombre, titulo, descripcion,
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imagen de encabezado e imagen de pie de pagina) y otras configuraciones como el

namero de articulos que queremos mostrar por pagina.

Para finalizar, tenemos la opcion de afiadir disefios o fotografias y de crear frases
originales. Cuando hayamos subido la imagen, podremos elegir el tipo de producto
gue deseamos crear, las opciones son camisetas, fundas para smartphones y lienzos

y cuadros. Una vez escogido el tipo de producto procederemos a personalizarlo.

El precio base de las camisetas es de 14,90€ pero podemos fijar el precio que
deseemos. La diferencia entre el precio base y el precio de venta que pongamos sera
nuestra comision. El precio base varia en funcién del tipo de producto elegido. En los
lienzos y cuadros no podemos alterar el precio de venta y elegir nuestra comision, que

en este caso siempre sera del 10%.

Desde el menu de nuestra cuenta podemos acceder a nuestra tienda y realizar
cambios siempre que queramos. Ademas, disponemos de estadisticas de nuestra
tienda donde nos muestran las visitas que ha recibido, los pedidos que se han

realizado, las unidades que se han vendido y el dinero generado.

Imagen 8. OPCIONES DE GESTION Y ESTADISTICAS

Gestion de disefios y articulos Personalizacion de tienda
> N° disefios propios (1) M Editar configuracion basica tienda
P N° articulos propios (2) f§ Cambiar colores y fondo

» Cambiar orden articulos
_ Estadisticas tienda
» N° seciones tienda (0) =
a i EVer las visitas y las comisiones
#® Marketing/enlaces a tus articulos i
w« Ver disenos top ventas

‘;f Ver los 30 ultimos pedidos recibidos

Fuente: latostadora.com

3.4. ANALISIS DEL ENTORNO

Realizando un andlisis del entorno podemos confeccionar una matriz DAFO para
conocer la situacion externa e interna de la empresa y asi detectar los puntos fuertes y

los aspectos a mejorar.

Con la informacion obtenida de la entrevista con el fundador de LaTostadora, Albert

Tarrés, se ha elaborado una matriz DAFO.
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Tabla 2. MATRIZ DAFO DE LATOSTADORA

DEBILIDADES AMENAZAS

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Fuente: Elaboracién propia

En el &mbito interno, LaTostadora cuenta con mas fortalezas que debilidades. Dentro
de las fortalezas resaltan la posibilidad de vender disefios propios, la gran cantidad de
disefios a elegir a la hora de realizar una compra, precios competitivos, una alta
satisfaccion del cliente, la gran calidad de los productos y la seguridad de sus
servidores. Pero también tiene debilidades que necesita mejorar, crear una aplicacion
movil ofreceria mas facilidades a sus usuarios, que podrian realizar compras y

gestionar sus tiendas de una forma mas sencilla.

En el entorno exterior nos encontramos con las amenazas y oportunidades. Como
amenazas detectamos la falta de confianza que todavia existe en algunos usuarios a
la hora de introducir sus datos personales y bancarios, pero gracias a los sellos de
confianza online instaurados en la web, esta amenaza se reduce dia a dia. También
existe una gran cantidad de competidores que ofrecen condiciones similares, por lo
gue es necesario intentar mejorar nuestras fortalezas y reducir las debilidades. Como
oportunidades observamos que se trata de un mercado en pleno crecimiento y se
prevé que continde esta dindmica en los proximos afos. La relacion cliente-empresa
es buena pero seria conveniente mejorar la comunicacion introduciendo una seccién

de comentarios para que los usuarios puedan dar su opinion sobre el producto
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adquirido, esta informacion seria (til tanto para la empresa, que obtendria informacion
directa sobre su producto, como para otros usuarios que estén pensando en comprar
ese producto. El proceso de produccién es un factor limitante a la hora de establecer
los plazos de entrega, realizar una mejora en el proceso de produccion supondria

reducir el tiempo de envio.

3.5. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En la web encontramos varias paginas similares a LaTostadora donde venden
camisetas con disefios divertidos y graciosos o donde puedes utilizar tu propio disefio

para plasmarlo en una camiseta.

A continuacion veremos diversos competidores directos y sus puntos fuertes que

pueden marcar una diferencia competitiva:

Tabla 3. CARACTERISTICAS DE LA COMPETENCIA

Prec_lo Gastos Condiciones Gama de Tiempo
medio de P de Otros
: P de devolucién productos P
camiseta envio envio
Envio urgente
0 el e Prendas de vestir, por 2,90€,
. Gl lelaslels fundas movil, 2-10 sistema de
Pampling 20€ 2,90€ la realizacién "
. bolsas, tazas, dias puntos y
del pedido.
chapas, cuadros constantes
ofertas
. Gastos de envio
30 dias desde  Prendas de vestir, atis a partir
Shirtcity 23€ 5,99€ la realizacion tazas, chapas, 7-9 dias g b
: .. 32€ y descuento
del pedido. peluches, cojines. .
por cantidad.
Prendas de vestir, CHEITS £R BT
o aumentan por
0 el e fundas para mavil, T
ias desde ,
Spreadshirt 22€ 4,99€ la realizaciéon tazaz,rgelljiihes, 5-8 dias  descuentos por
del pedido. paraguas, cantidad,
botones, llaveros, o
. posibilidad de
alfombrillas.
vender.
S Gastos de envio
ias desde ;
Don Robot 21€ 3,99€  haber recibido Prendas de vestit ¢ g 4, umentan por
y chapas. importe de
el producto.

compra
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Prendas de vestir,

Realizacion de
tazas, llaveros,

sorteos y opcién

‘ carteras, figuras,
120 dias juguetes gsters 12-17 oI5 [PEE;
20€ 8,56€ qesdg la 1ug . P . ' i comentarios y
realizacion del  pegatinas, libros, dias
; . fotos sobre el
pedido. juegos de mesa y )
. articulo
material para el
comprado.
ordenador.

Fuente: Elaboracién propia

Como podemos observar en la tabla de competidores, el precio medio de las
camisetas es similar en todos ellos. El precio de las camisetas en LaTostadora oscila
entre 17 y 20€, por lo que en este aspecto posee una ventaja con respecto a sus

competidores.

LaTostadora tiene unos gastos de envio de 5,70€ para envios a Espafia y con tres o
mas articulos pasan a ser totalmente gratuitos. Pamplings posee los gastos de envio
mas bajos (2,90€) mientras que los gastos de envio de Jinx se elevan a 8,56€. El

motivo de este elevado coste es debido a que Jinx produce en Estados Unidos.

En relacién a las condiciones de devolucién, en LaTostadora disponemos de 30 dias
naturales desde el momento de recepcion del producto para efectuar la devolucion. La
mayoria de competidores comparten este plazo, salvo por Pamplings (60 dias) y Jinx
(120 dias).

La gama de productos de LaTostadora es de las mas reducidas, ya que solamente
dispone de prendas de vestir, fundas para smartphones, cuadros y lienzos. No
obstante, posee un gran abanico de disefios para personalizar los productos.

Destacamos Jinx como la web con mas variedad de productos disponibles.

Otro factor importante y que los usuarios tienen muy en cuenta a la hora de realizar un
pedido online es el tiempo de envio. LaTostadora es lider en este aspecto con un

tiempo estimado de entrega de entre 2 y 6 dias.

Como conclusion de este andlisis de competencia directa, Pamplings es el competidor
mas similar a LaTostadora y dispone de unos gastos de envio mas baratos, ademas
de ofrecer 60 dias para realizar la devolucién. LaTostadora deberia intentar reducir
estos gastos de envio y ampliar el plazo para efectuar devoluciones para ser mas
competitivo y generar ventaja sobre la competencia. Jinx es un competidor muy

completo, con precios similares y una gama de productos mucho mas amplia, pero al
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producir en Estados Unidos, sus gastos de transporte y tiempo de envio aumentan
considerablemente y por ese motivo no llega a una gran cantidad de compradores

espafoles.

Por dltimo, también debemos tener en cuenta la existencia de competencia indirecta,
gue aunque no se centre en el mismo segmento, puede influir en la decisién de
compra del usuario. Dentro de este tipo de competencia destacan las grandes
compafias de ropa como Nike, Adidas, Zara, H&M, Ralph Lauren, etc. que pueden

cubrir la misma necesidad.

3.6. ANALISIS WEB

La identidad y la misién del sitio estan claramente plasmadas en la pagina principal.
Al entrar en la pagina web percibimos que nos encontramos en una tienda online de

camisetas con disefos originales y divertidos.

Al observar el contenido web de LaTostadora, percibimos una forma de
comunicacion bastante coloquial y personal a través de un lenguaje simple y cercano

gue nos transmite proximidad.

En la tienda no encontramos mucho texto salvo por las diferentes categorias e
informacién bésica, pero al acceder a sitios informativos como las secciones de
“Informacion util”’, “VYende con nosotros” o “Ayuda” es cuando descubrimos el

lenguaje personal y cercano. No hacen uso de audios, videos ni gréaficos informativo.

En todo momento podemos saber donde nos encontramos, gracias al menu en la
parte izquierda donde estan clasificadas las diferentes categorias y subcategorias.

Para facilitar la navegacién podemos desplazarnos a través de este menda.

En el encabezado de la pagina tenemos el boton de busqueda para escribir el
nombre del producto o disefio concreto, con la opcién de filtrar la busqueda por
categorias. Justo al lado esta el icono para registrarse o0 loguearse en caso de ya
estar registrado. Este icono cambia una vez se ha accedido con la cuenta y sirve

para ir al menu de la cuenta.

Se trata de una pagina bastante simple a primera vista, pero bien ordenada. Sobre el
fondo blanco encontramos un conjunto de imagenes de camisetas a modo de
sugerencia para captar la atencion y el interés del usuario. Si bajamos por la pagina
nos muestran las categorias mas buscadas del mes y los nuevos cuadros y lienzos

disponibles.
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El disefio URL también cumple con los requisitos previamente mencionados, es facil
de recordar, simple, esta en minUsculas y no posee ningin namero ni caracter

especial que pueda provocar un error a la hora de escribirlo.

Otro aspecto importante es la frecuencia con la que actualizan el contenido. No
muestran la fecha de publicacion de las nuevas camisetas, pero podemos ordenarlas
por “mas recientes” y veremos que diariamente hay nuevos modelos subidos por los

usuarios.

3.7. HERRAMIENTAS

Como ya mencionamos en la parte tedrica, la pagina web proporciona informacion

muy valiosa sobre cual es el publico objetivo y qué ofrecen al cliente.

Albert Tarrés asegura que utilizan herramientas como Google Analytics para extraer
informacién sobre el estado de la web y poder realizar mejoras. Ademas de Google
Analytics también es conveniente usar otras herramientas alternativas para tener una
vision mas global. WooRank es una herramienta muy completa donde valoran el sitio
web otorgandole una puntuacion de 0 a 100 en funciéon de aspectos relacionados
con el SEO, usabilidad, redes sociales, visitantes, mévil y otros. Esta seria una
herramienta a considerar, ya que muestra los elementos negativos que debemos

corregir.
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Imagen 9. LATOSTADORA EN WOORANK

o eronk Analizar Espafio Acceder

Més de 600.000 usuarios han confiado en WooRank para optimizar su pagina web.

latostadora.com TN

& Plan de Marketing \%

\

(2 i I

Optimizar l 4 /‘

;i,\ e

Q seo \ /
(2 e \\ x/

B Mevil i

4 Usabilidad

<> Tecnologias Compatir

“8 Errores de rastreo

Publicitar )

- Plan de Marketing
& Backlinks

) Redes sociales

© Local

Medir
4 SERP Checker

8 Visitantes

Pedir ayuda a un Experto Certificado

Fuente: www.woorank.com

Como se observa en la imagen, existen varios aspectos a mejorar dentro de la
pagina web, ademas de algunos errores. Algunos de estos errores y aspectos a
mejorar son los elementos en la pantalla tactil, que deben ser lo suficientemente
grandes como para tocarlos sin dificultad, la falta de blog, la falta de pagina de
Google+, la optimizacion de imagenes, la falta de pagina de error 404 y la

descripcion meta y los titulos de las paginas, que son demasiado largos.

Los aspectos positivos a destacar son la coherencia de palabras clave, la
inexistencia de enlaces rotos y de factores limitantes, la optimizacion vy
compatibilidad movil, el tamafio de fuente, el tiempo de carga, los indicadores de
fiabilidad y la seguridad SSL.
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Woorank ademas de sefalizar los factores positivos y negativos, establece un plan
de marketing que la empresa deberia seguir para corregir los errores y poder
mejorar.

Otra herramienta similar a WooRank es Metricspot, que otorga una puntuacion en
funcion de la autoridad SEO, SEO bésico, contenido, usabilidad, aspectos técnicos y
redes sociales.

Imagen 10. LATOSTADORA EN METRICSPOT

Analisis Web de www.latostadora.com

Seguimiento Historial
76.0%

PUNTUACIONES
dad SEQ 81.4% SEQ Basico 90.2%
Contenido 57.1% Jsabilidad: 91.4%

0s Teécnices 72.6% Redes Sociales 70.0%

@ ESTIMACIONES DE TRAFICO:
Ranking Global Alexa 54.820 posicion en el Ranking Mundial

Fuente: metricspot.com
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Ambas puntuaciones (77,4 en WooRank y 76,0% en Metricspot) son buenas en
general y muy similares entre ellas, pero muestran algunos puntos que se deben
corregir. Los apartados que sobresalen positivamente son la usabilidad, el SEO
bésico y la autoridad SEO. Esta herramienta muestra que la pagina tiene las URLs
limpias, buenas estimaciones de trafico, un mapa de navegacién bien definido, una
buena cantidad de links hacia la pagina y la web redirecciona con o sin www a la
misma pégina evitando problemas de contenido duplicado.

El elemento con menos puntuacién es el contenido, debido al nimero de paginas

indexadas, la cantidad de imagenes y de enlaces y la falta de blog.

3.7. ESTRATEGIAS ONLINE
3.7.1. Redes sociales

A través de la pagina web podemos acceder a las diferentes redes sociales de la

empresa. LaTostadora dispone de Facebook, Twitter, Pinterest e Instagram.

Facebook y Twitter son las redes sociales mas utilizadas por la comunidad de usuarios
y también por la empresa, que realiza un seguimiento diario publicando contenido
frecuentemente. Podemos encontrar contenido nuevo casi cada dia con las novedades

y ofertas disponibles en la pagina web.

En Pinterest e Instagram no actualizan ni crean contenido tan a menudo como en las
otras dos redes sociales, debido a que no hay tanto movimiento de usuarios y

prefieren destinar mas recursos en estar mas atentos a Facebook y Twitter.

Cabe mencionar que LaTostadora no tiene canal de YouTube y tampoco ha creado
ningun video promocional en dicha plataforma, pero gracias a esta red social ha
incrementado mucho sus ventas. En los dltimos afios, YouTube se ha convertido en
una de las redes sociales con mas trafico de usuarios y han surgido muchas personas
gue se dedican a subir contenido alli. Dada la fama que han alcanzado, muchos de
ellos han decidido utilizar LaTostadora como medio para poner en venta camisetas y
merchandasing propio para que sus seguidores puedan comprarlos, ofreciendo asi a

la empresa publicidad y ventas.

En el siguiente grafico se muestra la cantidad de seguidores que tiene tanto

LaTostadora como sus competidores directos en las distintas redes sociales:
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Tabla 4. NUMERO DE SEGUIDORES EN LAS REDES SOCIALES

Facebook Twitter Instagram Pinterest
LaTostadora 47.387 9.748 1.716 375
Pampling 188.400 72.872 18.996 -
Shirtcity 13.791 415 - 1.286
Spreadshirt 59.905 16.732 5.275 3.928
Don Robot 810 206 - -
Jinx 1.391.359 166.440 25.924 8.524

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se puede apreciar que la tienda online con méas presencia en las
redes sociales es Jinx, un dato comprensible puesto que es una gran tienda que

realiza ventas en todo el mundo.

En el ambito nacional, Pampling es con diferencia quien mas seguidores tiene en las

distintas redes sociales, seguida de Spreadshirt.

Respecto a LaTostadora, deberia dar mas importancia a las redes sociales y crear
mas contenido en ellas para aumentar el nUmero de seguidores, ya que es la mejor

forma promocionar la web y de captar posibles compradores.

3.7.2. Movil

Accediendo a la pagina web desde un dispositivo mévil observamos que utilizan
disefio web adaptable o Responsive Desgin, es decir, han redisefiado el sitio
adaptando el texto y las imagenes a la pantalla mévil, siendo mas cémodo navegar por

la pagina.

En relacion al contenido, encontramos exactamente las mismas opciones y
posibilidades que accediendo desde un ordenador, ya que al tratarse de una tienda
online sin grandes cantidades de texto no era necesario sintetizar ni resumir el

contenido.

Cada vez méas empresas Y tiendas online ya tienen su propia aplicacion moévil para que

el cliente pueda realizar la compra o informarse de las novedades a través de su
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teléfono o Tablet de una forma mas directa y rapida. Sorprendentemente, LaTostadora

no ha dado este paso todavia y no ha creado una “app”.

Tampoco encontramos codigos QR en la web que nos permitan enlazar la pagina con

nuestro dispositivo movil en busca de ofertas, descuentos o simple informacion.

3.7.3. Fidelizacion

Es aconsejable mantener una buena comunicaciéon con los clientes y ofrecer
recompensas al realizar una compra para asi asegurar su fidelidad y su repeticién de

compra.

Para favorecer la fidelizacion, LaTostadora ha implementado varias estrategias de

marketing.

La primera estrategia que observamos es la opcion de suscribirse a una Newsletter,
una herramienta con la que, al aceptar la suscripcion, recibiremos todas las ofertas,

novedades y sorteos que realizan directamente a nuestro email.

La siguiente estrategia es la utilizacion de descuentos. Al realizar una compra, nos
envian con el pedido un talonario de descuentos en diferentes empresas asociadas.
Los descuentos son variados, podemos encontrar descuentos desde 10% hasta 20% o
importe exacto como 10€. Para poder canjearlos, nos facilitan un cddigo por cada
cupdn, que debemos introducir a la hora de realizar la compra. Las empresas
asociadas de este talonario son LaTostadora, Zalando, Tolens, i-Run, Just Eat y

Showroomprive, todas ellas tiendas online.

Sin embargo, LaTostadora, a diferencia de varios de sus competidores, no ofrece un
sistema de recompensas por puntos. Al realizar una compra no entrega puntos que
podamos canjear mas adelante por otros articulos de la tienda, cosa que para algunos
usuarios puede suponer un detalle importante a la hora de elegir una tienda para

realizar su pedido.

3.7.4. Otras estrategias

Ademas de las anteriormente mencionadas, en el sitio web encontramos otros tipos de

estrategias para aumentar la venta minima por usuario.

Para que el usuario tenga incentivos a gastar mas dinero pedido se recurre a la
estrategia cross-selling. En el momento que seleccionamos el producto que queremos

comprar, nos aparecen sugerencias de otros articulos del mismo vendedor. De esta
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manera, maximizan las posibilidades de venta, ya que si nos ha gustado un disefio, es

muy probable que nos gusten otros disefios del mismo autor.

Imagen 11. EJEMPLO DE CROSS-SELLING

También pueden gustarte estos articulos del mismo autor:

- I

Fuente: latostadora.com

Otra estrategia utilizada para aumentar el pedido minimo que podemos observar es
que al realizar un pedido de tres 0 mas articulos, los gastos de envio son gratuitos. De
este modo, la diferencia entre comprar tres articulos en el mismo pedido y comprarlos
en tres pedidos diferentes es de 17,10€ en total, ya que los gastos de envio para
Espafia son de 5,70€. Con esta estrategia consiguen que los usuarios que tuvieran
pensado comprar dos articulos o realizar otras compras posteriores, decidan incluir

ahora mas productos en su compra para ahorrarse los gastos de envio.

Un punto mejorable son los plazos de entrega. El tiempo medio de espera para recibir
el producto es de una semana, cosa que la misma empresa justifica en base al
proceso de produccién, que puede llegar a tardar unos cinco dias desde el momento
en que reciben el pedido. Es cierto que disponemos de un modo de produccién
urgente, con el que en tan solo 24 horas producen y envian el producto, pero con un
sobrecoste de 4,90€.

3.8. SEGURIDAD Y MEDIOS DE PAGO

Para aumentar la seguridad y la confianza del usuario, el sitio web cuenta con un
certificado de confianza SSL para proteger la informacién privada y con un sello de
confianza online, un distintivo que muestran aquellas empresas que garantizan la
maxima transparencia, seguridad y confianza a la hora de comprar y navegar en sus

webs.
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Imagen 12. SEGURIDAD Y CONFIANZA ONLINE

Tu cesta de la compra segura &

\/ Norton &_

ONFANTA
BN

VeriSign

Fuente: latostadora.com

LaTostadora dispone de un servidor 100% seguro, alojado en Sevilla, y garantiza una

proteccion de datos total.

Con tal de favorecer la decision de compra, también nos muestra la variedad de
opciones disponibles a la hora de realizar el pago. Los métodos de pago que podemos
utilizar son Visa, Visa Electron, MasterCard, American Express, PayPal y pago contra

reembolso.

Imagen 13. METODOS DE PAGO

VISA = [AMERICAN]
VISA pete “@ PayPal

Fuente: latostadora.com

La seguridad y confianza ofrecida a los usuarios junto con las estrategias online
llevadas a cabo por la empresa han logrado que LaTostadora sea una de las tiendas
online de camisetas mas conocidas de Espafia y la han llevado a estar presente en

muchas partes del mundo
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4. CONCLUSIONES

El rapido avance de las tecnologias y las nuevas herramientas que mejoran la
competitividad y la facilidad para realizar negocios han contribuido enormemente en el
desarrollo del comercio electrénico. Este cambio debido a la apariciébn de internet
también ha influido en las empresas y en el mundo de los negocios. El comercio
electronico se ha convertido en una de las principales herramientas para desarrollo

empresarial.

El uso del comercio electrénico ha supuesto una gran mejora a la hora de hacer
negocios, ya que proporciona una serie de ventajas como traspasar fronteras, reducir
costes y precios, permite estar operativo las 24 horas del dia durante los 365 dias del
afio, ademas de la posibilidad de acceder desde cualquier lugar con conexién a
internet. No obstante, también tiene algunos aspectos negativos como la pérdida de
proximidad y de contacto directo entre comprador y vendedor que a priori puede

generar desconfianza hacia este sistema de negocio.

Como en cualquier modelo de negocio, en el comercio electronico también existen
unos riesgos que preocupan tanto a comprador como a vendedor. La principal
preocupacion del comprador es el fraude, es decir, que no llegue a recibir el producto
después de haber pagado por él, mientras que para el comprador, el aspecto que mas
inseguridad conlleva son los hackers y la posibilidad de que éstos puedan acceder a
toda la informacion y datos de la empresa. Para minimizar estos riesgos, las empresas
deben contar con sistemas de seguridad y es aconsejable que adquieran sellos de
confianza online para aumentar la reducir la inseguridad del consumidor, ya que

ambas opciones conllevan mas ventajas que inconvenientes.

Las ventajas mas destacables para el comprador son la facilidad de acceso desde
cualquier lugar, la comodidad, la rapidez, la opcién de comprar productos de cualquier
parte del mundo, la amplia variedad de productos y empresas y la posibilidad de optar
a descuentos y ofertas. Para la empresa, el uso del comercio electronico supone una
gran ventaja competitiva con respecto a competidores que no usan este modelo,

ofreciendo diferenciacion y mayores beneficios.

El sector textil ha avanzado mucho gracias al sistema de comercio electrénico, ya que
permite mostrar todo el catalogo de productos de una manera sencilla y el usuario
puede visitar la cantidad de tiendas y articulos que desee antes de realizar una
compra, asi como compartir su opinidén con otros usuarios que estén interesados en

comprar lo mismo. Esto ha supuesto un aumento de competencia obligando a las
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empresas a utilizar diferentes estrategias para aumentar sus ventas, diferenciarse de

la competencia, ofrecer al cliente el maximo valor posible e intentar fidelizarlos.

También es necesario realizar continuos estudios del entorno y de la tecnologia
porque ésta avanza cada dia a gran velocidad. La empresa debe estar al corriente de
las novedades y aplicarlas dentro de lo posible en sus estrategias. Invertir en

tecnologia es sumamente importante.
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