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RESUMEN

Como bien indica el titulo d@resentelrabajo de-in de Grado (TFG), se la realizado
un analisis al sector del comercio electronico, para extraer y deducir, las principales

consecuencias queqvoca el mismo en el desarrollo de las empresas.

La motivacién que me ha suscitado el iniciar este trabajo viene dada por la nedesidad

las empresas de adaptarse a un entorno cada vez mas cambiante y tecnoldgico, ademas de
cursar a s i g neEh Pracesa sde Diceocidro Es fir at ® g Markatidg o i
Est r at. Pagylo que ambas me han aportado el conocimiento suficiente para poder
realizar un andlisis sobre ciertos sectores econdmicos o incluso algunos mercados.
Muchas empresas se encuentran ancladadpasadotecnoldgicamente hablando, por

tanto, no evolucionan al unisono con las nuevas tecnol&gitasultimo provoca que las
relaciores entre empresas y clientes con la finalidad de realizar una transaccién comercial
(esto es el comercio electrénico) no sean homogéneas entre las distintas empresas que

actuanonline

Por tanto y continuando con los objetivos del pres@ii@, se ha condido como

objetivo general del mismo el andlisis del comercio electronico a nivel nacional y las
distintas consecuencias que origina en las empresas que intervienen en él. A su vez, se
detallaran distintos objetivos especificos como son la definiciorni@eaxtor econémico,

su posterior analisis y desarrollo en Interoatll es el grado de importancia de las redes

sociales en la empresainclusg casos de éxito de este sector.

Con todo ello, a lo largo de este trabajo la metodologia empleada ha siolonmate

libros de texto o digitales, pero también consultas en paginas web especializadas en
marketing y empresas, articulos, fuentes estadisticas, informes, periddicos, etcétera. Por
tanto, podemos asegurar que la informacién proporcionada en el midmoetsvancia,

fiable y veridica y que, ademas, sera citada tanto en el texto como en la bibliografia del

trabajo.

En cuanto al desarrollo o contenido de este informe, se detallaran y explicaran los
distintos capitulos o epigrafes mencionados en el in@ioeel primer capitulo, la

introduccion, se presentaran los distintos factores motivadores para la elaboracion del
mismo, los objetivos a satisfacer, y por ultimo, la metodologia empleada para la

realizacion de este epigrafe.



El segundo capitulo abordagbasunto principal de este trabajo, el comercio electronico.
La definicion de este conceptlms anecedentes o historia del misntipos de comercio
electrénco existentes en la actualidadentajas o inconvenientes qdi@vorecen o
perjudican tanto a laasmpresas como a los clientes; errores frecuentes que cometen las
pymes en el mundo online y que han de eludir; y finalmente en qué se diferencia el

comercio electrénicae{commercgfrente al negocio electrénice-business

Continuando con el tercer daydo, se ha estudiado y analizado la repercusion de este
sector a nivel nacional en 2017 para manifestar la importancia del mismo en cuanto al
mundo empresarial se refiere en la actualidad. Igualmente, se ha informado sobre el
desarrollo del comercio el@bnico en cuanto a sus perspectipasa2018. Todo ello,

con el amparo del estudio sobre comercio electroni@2Co realizado por el
Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién
(ONTSI) y consultas a la Comision Naoial de Mercados y de la Competencia (CNMC).

En cuanto al cuarto capityldisefio y desarrollo de una iniciativa comercial en Internet
por parte de la empresa, se ha explicado las distintas estrategias online a realizar, como
actla y se comunica la mismancsus clientes, y la elaboracion de un documento donde

se integra la puesta en practica del negocio online de la empresa (plan de marketing).

En el capitulo cincose ha llegado a la conclusién de que las redes sociales son una
herramienta de gran imponizia para la empresa. Ya que un elevado porcentaje de éxito
de la empresa en Internet, se debe al correcto uso de las mismas para captar y fidelizar
clientes. A su vez, se ha analizado la figuracdeimunity manageo persona encargada

de la gestion destas comunidades.

Y finalizando la explicacién del desarrollo del trabajo, en el Gltimo capitulo se mencionan
distintos casos de éxito en el sector del comercio electtoB&t@s son la empresa
estadouni dense Amazon, el pogeempresgsiAljpabat e c hi
Group, la empresa ilicitana Hawkers y otstgrtupso empresas ya asentadas con un

futuro prometedor dentro del mundo empresanidihe Igualmente, se han analizado los

principales factores de éxito de estas empresas en este secto

Por ultimo y para finalizar este resumen, las conclusiones extraidas en este trabajo de fin
de grado son las siguientes: las empresas deben adaptar su modelo de negocio a la
transformaddn digital debido al continuo avance de las nuevas tecnologiasdes

sociales son un instrumento fundamental para que las empresas consigan adaptarse a las
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nuevas tecnologias y a las necesidades de sus clientes; es muy importante que las
compafiias que decidan adaptar su modelo de negocio a Internet cdaogzrartetos

de comercio electronico y negocio electrénico y las diferencias que existen entre estos,
para evitar confusiones que puedan provatdracaso de la empresa; el estudio de
factores de éxito y de lasciones emprendidas por Empresas punteras este sector
beneficia a todas las empresastartupsque deseen basar su modelo de negocio al

comercio electrénico.

CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1 M otivacion

Mediante el presente trabajo se pretende analizar el impacto o repercusion que tiene el
comercioelectronico en la empresa. Con todo ello, trataremos de comprender un mundo
tan cambiante y transformado por las nuevas tecnologias, donde el comercio es cada vez
mas electronico. Para este analisis, se expondran enfoques-pradtoos con datos
relevantes, casos de éxito y fracaso (empresas), etcétera. Mediante los cuales trataremos
de obtener una vision global de la comercializacién electrénica y como esto afecta al

mundo empresarial.

La motivacion de eleccion de este tema sobre el cual trabajarotagado por cursar
asignaturas tales contfizl proceso de Direccion Estratégicalado que la estrategia a
formular en una empresa es imprescindible para el correcto funcionamiento de la misma
e, inclusq fiMarketing Estratégian obteniendo los conocimitas necesarios para
analizar y conocer el mercado. De esta forma, la obtencion de conocimiento extraido de
las asignaturas y la investigacion realizada sobre el comercio electronico me podra servir

de punto de inicio para mi posterior trabajo en el muncioresarial.

Mi eleccién de investigacion sobre este sector viene determinada porque en los ultimos
afos, las personas y las empresas utilizan de una manera mas frecuente la tecnologia para
realizar negocios. Estas transacciones comerciales permiten aipardtlas empresas

tanto a nivel nacional como internacional.

Actualmente, la mayoria de las empresas sobre todo las pymes, consideran que el
principal componente de toda economia es el comercio electronico, dado que mediante
éste se pueden realizar varteansacciones de manera efectiva y rapida, favoreciendo a

los consumidores y, por supuesto, a la empresa.
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Las tecnologias han dado lugar al crecimiento del comercio electrénico, ya que la
tecnologia de la informacién reduce el coste de producir biesesvigios, facilita el
flujo de informacién de manera eficiente asi como las transacciones a nivel internacional

y crea nuevos canales de distribucion.

Podriamos definir el comercio electronico como la manera de obtener bienes y servicios
a través de Inteet y que surge mediante las relaciones que se llevan a cabo entre

consumidores (clientes) y proveedores (empresas).

Con todo ello, y para finalizar mi explicacion sobre la motivacion que el comercio
electrénico me suscita para realizar un trabajo déefigrado, tras acabar el mismo, deseo
gue se obtenga, tanto el lector de este trabajo como yo inclasibases necesarias para
entender, comprender y aplicar, el proceso de comieetiain a través de Internet.

1.2 Objetivos

En cuanto a los objebs de este TFG, podemos definir el objetivo general, que es el
andlisis del comercio electronico a nivel nacional y cémo ha afectado el des#tollo
mismo al mundo empresari@on la finalidad de que las empresas comprendan este
sector que esta en ayg que es necesario su conocimiento para la evolucién de la misma
empresa. Para ello, trataremos de definir una serie de objetivos especificos que formaran

la consecucién del objetivo principal o general:

W Definicion de ECommerce (comercio electronicoxxymo se diferencia del-E
Business (negocio electrénico)
Primeramente, daremos upigcelada sobre la definicibn de comercio electrénico o E
Commerce y trataremos de explicar en qué se diferenciaBligsiBess, dado que existe
un cierto parecido semantioante hablando y la distincidon entre ambos conceptos puede
dar lugar a incertidumbre. Pese a que @Business engloba el-Eommerce, no
necesariamente tienen el mismo significado y la diferencia entre ambos es algo que las

empresas deben conocer



W Analisisdel sector del comercio electronico
Tras una pequefia distincion entre comercio electrénico y negocio electronico y habiendo
definido este primero, nos centraremos en el objeto central de analisis de este trabajo, el
E-Commerce. Trataremos de expliamwel nacionaly mediante enfoques tedérico

practicos, su exponencial crecimiento en un corto periodo de tiempo

W Desarrollo y planificacion de una iniciativa comercial en Internet
Mediante este objetivo, trataremos de entender la importancia de la pladbificaci
estratégica como paso previo al inicio de una nueva actividad comercial en Internet, las
metodologias para llevar a cabo la misma, las distintas ideas para nuestro negocio online
y/o el andlisis de factores a tener en cuenta a la hora de posiciondmgerrest. Tras
esto, también trataremos de explicar los distintos tipos de comunicacién online
(posicionamiento SEO y SEM) y estrategias que permitan esta comunicacion.

Explicaremos los posibles errores que puedan tener las pymes con su Marketing online

W Anadlisis de la importancia de las redes sociales en la empresa
La generacion de contenido de la empresa en las redes sociales es un nuevo modelo de
negocios y social que permite la captacion de nuevos clientes a través de las mismas. Con
ello, la empresarptende posicionarse en la mente del consumidor mediante un contenido
mas mediatico y atractivo que incremente la posibilidad de que clientes potenciales

conozcan y beneficien a la empresa

W Estudio de empresas de éxito en el comercio electronico
Una de lagormas mas sencillas de entender este crecimiento del comercio electronico es
estudiando casos de éxito en g&C&mmerce, como podria ser la mundialmente conocida
Amazon, inclusoAlibaba Groupy / o empresas m8s fApequefaso
anteriores comélawkers, AirBnbCornerjoh etc. Trataremos de explicar las decisiones
gue han llevado a estas empresas a su éxito en el comercio electrénico para intentar

comprender el extraordinario crecimiento de este sector



1.3 Metodologia

Para alcanzar los objetis anteriormente sefaladaosalizaremos una labor en este
trabajo de fin de grado que ser8 de fAconsul
un determinado sector otorgando distintas recomendaciones sobre las actuaciones en el

mismo por parteelas empresas.

Primeramente mencionar que los datos y/o informacion reflejados en este trabajo son
veridicos, relevantes, objetivos y fiables. Estos son extraidos de diversas fuentes de
informacion secundarias, tales como libros de texto, articulos erertiés paginas web

especializadagyentes estadisticas, etcétera

La metodologia de investigacion se basa en un enfoque descriptivo, dado que su técnica

consiste en la observacion de distintos hechos que tengan especial relevancia.

A continuacion se desallara la introduccién del mismo, que contiene distintos
apartados como son la motivacion de realizacion del trabajo y los objetivos a conseguir
de éste. Para explicar estos anteriores, no se ha precisado de fuentes de informacion dado
que es elaboracigpropia. Seguidamente, trataremos de explicar los distintos epigrafes

de los que se compone este Trabajo de Fin de Grado, donde si se precisaran de las distintas

fuentes de informacién secundarias citadas anteriormente.

Para explicar el capitulo generabse el comercio electrénico se ha consultado diferentes
libros de texto, paginas web denketing e inclusg el estudio sobre comercio electrénico
fiB2Co realizado por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la

Sociedad de la Informacion KO SI).

Tras esto y para analizal sectore-commercese ha recurrido a fuentes como la
Comisién Nacional de Mercados y de la Competencia (CNMC) y también a la ONTSI. A
suvez,sehaonsul tado el AEst udiexcomamerogh airca - 210 Y8 @ e |

realizado por la agencia de marketing digital Kanlli y la revista especializada D/A Retail.

Para esclarecer el capitulo 4 sobre como llevar a cabo una iniciativa comercial en Internet,
nos hemos documentado de nuevo con libros de {eatbo para la elaivacion del
analisis DAFO como obtencién de informacion en geneyah) paginas webs

especializadas en marketing y estadisticas.
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Por ultimo, para el estudio de los capitulos 5 y 6 nos apoyaremos en periddicos como
AEl Mundoo, diarios rcminstma & oy daiosnoi MmMtEds Eweb

y demas.

Finalmente, las fuentes secundarias consultadas favoreceran y corroborardn que la
informacion utilizada en este presente trabajo es de validez y constituye informacion

fiable y relevante para el lector.

CAPITULO 2. QUE ENTENDEMOS POR E-COMMERCE

2.1  Concepto deE-commerce

Debido a que el presente Trabajo de Fin de Grado se centra en el estudio del comercio
electronico E-commercg se precisara de una definicion del mismo para clarificar
posibles dudaswg existan sobre ese sector. Existen por ende, numerosas definiciones
sobre el mismo, tanto en revistas cientificas, libros, o articulos de internet que citaremos

a continuacion.

fiDesde la perspectiva de las comunicaciones, es la capacidad de ofrecactpspd
servicios, informacion o realizar pagos a través de redes como puede ser la dednternet
(Awad, 2007, pag. 40)

APodemos defi nir -commerge)conm laesblizacidnde lamcticidad ( e
de intercambioa través de un medio electronico. Mas especificamente, implicaria la
realizacion de la actividad comercial de intercambio asistida por las telecomunicaciones

y herrami ent as(Gnadkean 20d4spage 2b) el | as 0

i Edomercio electronico o-eommercees cualquier tipo de operacion comercial en la
gue la transaccion se realiza mediante algun sistema de comunicacién electronico, por

|l o que no se requiere el i c on t(Seaahep20d52 si c o0

pag. 1)

También, a su vez, el comercio electronico incluye la utilizacibn de la Red para
actividades como: busqueda de informacién, atencion al cliente antes y después de la

venta, fidelizacion, comunicacion, etcétera.
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Ademas para Seoane (2Q0pag.2, una transaccion de comercio electronico podria

derivasede las siguientes actividades:

x El cliente se dirige a nuestro sitio web para consultar nuestro catalogo de productos o
servicios, dependiendo de la actividad de naestipresa
x Una vez que ha visto el catalogo, decide adquirir uno de los productos. Para ello, lo

selecciona e indica su deseo de comprarlo
x El cliente paga el producto a través de un medio de pago electronico
x Le confirmamos el pago y el posible plazo deega
x Enviamos el producto por algun tipo de empresa de mensajeria

x El cliente recibe el producto en su casa

2.2  Antecedentes deE-commerce

En cuanto a los antecedentes éebmmercé podemos datar su nacimiento en 1960,
cuandoElectronic Data Intechangec r e aED®I, f@un sistema que pel
empresas transferir informaciéon comercial y realizar traimaes electronicas entre

ellas. llustracion 1. Proceso deEDI

data standardization / mapping integration
....... rder
): n?wemory @
»

- g B a
N — -— [
e W W -
8 wf— _— — J
=" edisaftwan edisoftwar Fu-

= elc.. o
integration | standardization / mapping data

1 Extraido de:http://www.lynkoo .com/comercio-electronico/la -historia-del-comercio-electronico/
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Fuente: web Edicomgroup

En el afio 1979 y con la aparicion de los arded o r e s , Mi c haerdlineAl dr i ch
shoppin® , medi ante el cual |l as empresas podr?2

mismas, o0 entre empresas y particulares.

M8s tarde en el Wofldowidé &9 ,0 sievwonrde - dloandie | os
podrian leer y escribir a través de Internet. Con esto, se produjo un cambio gigantesco

la forma de comercializacion y comunicacion en el mundo.

En la década de 1990, concretamente en el afio 1995, surgieron los portales Amazon y
eBay, hecho que supuso unaingiento (y continla creciendo) nunca antes visto y que

ha llegado hasta nuestros dias.

2.3 Tipos de comercio electronico

Los tipos de comercio hacen referencia a la relacion que existe entre las distintas partes
cuando se produce una transaccion comakekcon todo ello, clasificaremos los distintos
tipos de comercio electréonico dependiendo de las acciones que realizan empresas,

consumidores y la administracion publica en el intercambio comercial:

llustracién 2. Categoriase-commerce

Adminisiraciin

A

1
&8

Emprasa

Fuente: libro La nueva era del comercio: el comercio electrénico
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0 fB2Co: Business to Consumer

Es la transaccion comercial que existe entre una empresa y el consumidor final. Esta

categoria se asocia comunmente al concepto genérico de comercio electronico.

Segln elestudio sobre comercio electroniciiB2Co (ONTSI?, 2017) el comercio
electrénicoiB2Co en Espafia ha continuado creciendo en 2016, aunque a un ritmo algo
inferior al del afio anterior. En términos absolutos, el volumen de negocio total del sector
ha sido de25.354 millones de euros, un 22,2% superior al afio 2015. El comercio
electrénico sigue, por lo tanto, en expansion, con una tasa de crecimiento anual de mas
de dos cifras. Este incremento se explica, al menos en parte, por la mejoria del contexto
macroecotimico, pero también por el incremento (ya mas ralentizado) en el nimero de

internautas y en la proporcion de estos que han comprado online a lo largo del afio.

FIGURA 1. VOLUMEN DE COMERCIO ELECTRONICO B2C
(MILLONES DE EUROS)
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25.354
25000 4
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15000 1
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SO00 4

Afio 2007 Afo 2008 Afo 2009 Afc 2000 AR 2001 Afo 2002 Afo 2013 Afo 2014 Afo J01S AfO 2016

Fuente
http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/ontsi/files/Informe%20B2C%202016.%20Edici%C3%B3n%202017.p
df

Ademas, y segun el mismo estudio anterior (ONTSI, 201 €yeeimiento sostenido de
la poblacion de internautas mantiene y acesti@mbio en el perfil global del usuario
de Internet experimentado en los ultimos afos. Destacan las incorporaciones al uso de
Internet de edades maduras (mas de 50 afos) y una intensificacion del uso entre los mas

jovenes (menos de 35 afios).

2 ONTSL Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y S
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o0 fB2B0: Business to Business

Esta categoria engloba las transacciones de bienes o servicios entre empresas, como seria
la informacion y las transacciones comerciales de socios o proveedores, los pedidos, el
Intercambio Electrénico de Datos (EDI y XML), sistemas dedayen la gestion de la
logistica, etcétera. En esta categoria, surge por primera vez el conceptesdessque

sera explicado a posteriori en este trabajo de investigacion.

A su vez, este tipo de comercio electronico se puede dividir en dos: mevoadass
verticales (especializados en una industria o sector) y mercados virtuales horizontales
(relaciones entre empresas involucradas, por ejemplo, estudios de mercado, servicios de

soporte y logisticos, etcétera.).

Con todo ello, emergen distintasnt@jas como son la reduccion de costes, mejoras de

productividad e incluso la reduccién de procesos o posibles errores administrativos.
o AC2Co: Consumer to Consumer

Pese a que las categoridCo y fiB2B0 fueron las pioneras en surgir, aparecen nuevos
tiposde comercio electrénico donde el consumidor toma un papel relevante en el proceso
de intercambio.

En este caso, la categofi@2Co se define como cualquier transaccién comercial entre
consumidores (compraventa particular). El ejemplo mas destacado péicaressta
categoria fueron las subastas de la empresa eBay, donde se producen intercambios
comerciales entre consumidores que actlan unos como vendedores y otros como
compradores. Fue fundada en 1995 por Pierre Omidyar, empresa con una transcendencia
muy importante en el sector del comercio electrénico y que también analizaremos mas

tarde.
o AC2Bo: Consumer to Business

Se refiere al comercio electronico entre consumidores y empresas, de manera que se
agrupan en la Red un conjunto de consumidores marsegir mejores condiciones u

ofertas a la hora de comprar un producto. Ejemplos destacados de esta categoria son:

V Agrupaciones de consumidores de modo que aumenta el volumen de compra y les
permite obtener descuentos. Las redes sociales cooperan con gstdacdébido

a que contribuyen como medio de comunicacion eficaz y veloz.
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V Clubs privados de compra donde el usuario debe darse de alta en la web
correspondiente de cada empresa y se le suministrararaablidéstintos cupones

descuentos de hasta el @ ciento.

o Categorias que incluyen a las Administraciones Publicas

- AA2BO (Administration to Businessiin ejemplo que se encuentra dentro de
esta categoria seria el cobro de impuestos o los servicios ofrecidos por las

administraciones a las empregagditorias, certificaciones de calidad

- iB2A0 (Business to Administration)tas empresas que actian como
proveedores de las administraciones podria ser un ejemplo de este tipo de

comercio electrénico.

- fA2GO (Administration to Consume Como ejemplo desta categoria seria
los servicios de informacion al ciudadano, publicaciones de utilidad para el

consumidor, etcétera.

- AC2A0 (Consumer to Administration).as transacciones comerciales via
Internet que realiza un consumidor a la administracién, comogpser el pago

de impuestos a través de la red.

o Categorias que incluyen al trabajador

- AB2ED (Business to Employeefiertos autores hacen referencia dentro de
las relaciones en el comercio electrénico a la aparicion del trabajador. En este
caso, la catgoria define a las empresas que proporcionan a su trabajador
Sservicios.

- AE2B0 (Employee to BusinessJuando sefrece a la empresa servicios por

parte del empleado que disciernen de sus obligaciones para la empresa.

2.4  Ventajas e inconvenientes ddt-commerce

Este nuevo método de formalizar intercambios comerciales entre empresas y clientes,

favorece a ambos y aparecen numerosas ventajas, pero a su vez, también surgen
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inconvenientes para ambass principales ventajas e inconvenientes que favorgoen

perjudican a empresas Yy clientes y que menciona Gonzatk% (#Y.36 son:

x Ventajas para la empresa

V Aumento de las ventas y la competitividad

Internet permite a la empresa acceder a grandes grupos de clientes ya sea en un mercado
internacional @n un mercado nacional, con todo ello y siempre y cuando la empresa esté
preparada para atender a nuevos usuarios, representara una beneficiosa y conveniente
oportunidad de negocidlambién resaltar que esta ventaja acarrea una significativa
amenaza de manma que otros competidores se interesan por el mercado donde actla la

empresa.

Para las pequefias empresas esta oportunidad de actuar en un mercado intesnacional
través de Interndavorecesu posicionamiento en glercadomundialsin necesidad de
presen@ fisica en otros paises, dado ggstasno poseen la capacidddgistica ni
recursos suficientes para llevar a cabo dicha inversides necesario establecer oficinas

en paises extranjeros para llegar a esos clientes deseados.

Se pueden realizar tramsgones comerciales directas, esto implica la posibilidad de
vender durante siete dias a la semana, veinticuatro horas al dia, si la empresa lo considera
necesario. Y, por tanto, el cliente tiene mas libertad y no esta sujeto a presién de horarios

para corprar un producto.

La posibilidad de reaccionar con rapidez a posibles cambios en la oferta (mediante
promociones de nuevos productos, ofertas de precigter}cdebido a los distintos
canales de distribucion disponibles en Internet, permite a la empmementar la
capacidad de respuesta a las necesidades de los clientes y del rhescawkey, Internet

permite a la empresa ofrecer mejores servicios pre y postpematéos consumidores.
V Reduccion de costes

Se reducen costes de distribucion, ya e evita la necesidad de numerosos
intermediarios, la empresa puede contactar directamente con el cliente y proceder a la
venta directa. Sin embargo, a pdeopsleippie® una nu

mediante la cual el empresario minorista no necabitacenar productos en almaceén, si
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no que informa del pedido al mayorista y este realiza las operaciones necesarias para que
el cliente final reciba sus productos.

También disminuyen los costes del personal de ventas, ya que esta labor puede verse
sustituda por un sitio web. A su vez, Internet permite al personal de ventas mantener unas

relaciones con clientes de manera mas eficaz y sencilla. No obstante, existen costes
relacionados con el alniento web, desarrollo webde creacién de contenido. Pero

estos se han visto también reducidos en los ultimos &Agsosibilidad de obtener por

parte de la empresa de un sistema de gestion de contenidos (CMS) como podria ser
Wordpres® Magentq permite que un usuario de la empresa pueda gestionar, modificar

y crear contenidos de una web con facilidad.

Por ultimo,también se minoran gastos relacionados con el marketing de la empresa, como
podria ser catalogos, memorandos, folletos y demas medios de publicidad para la

empresa.
V Mejora de las comunicaciones

Internetpermite la eliminacion de barreras geograficas, zonas horarias y problemas de
ubicacion tanto del cliente como de la empr€san todo ello, se permite a la empresa
aumentar la eficacia de las comunicaciones de manera interna (informes) como de manera

externa (socios, proveedores y clientes).

Especial mencién a la posibilidad inmediata de los clientes de ver el catalogo de productos
de la empresa, con ello se permite vencer el obstaculo de desplazarse para realizar una
compra por parte del consumidor, aqiee muchas veces ahuyenta al cliente antes de

realizar una transaccion.

La utilizacién de herramientas como la telefafiRd y el correo electronico facilitan la

labor de ventas de la empresa y ademas, contribuyen a que el trabajo en equipo entre
distintos paises sea mas eficiente. A su vez, Internet permite realizar acciones de
marketing en una red con millones de consumidores conectados, por tanto, se consigue el
acceso a clientes potenciales y actudtgsalmente, Internet permite atraer, convertir y
fidelizar clientes debido a la posibilidad de elaborar sondetise sobre clientes e

incluso recibir sugerencias de mejora de los productos de la empresa.
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x Ventajas para el consumidor final

El comercioonline permite a los consumidores obtener venta@so reducciones de
precios, posibilidad de comprar productos de dificil acceso, y ademas, se mejora la
calidad del servicio tanto pre como post venta. Ello coincide con el buen funcionamiento
de este negocionline en paises del norte y centro de Eurg@ague su climatologia y

situacion geografica favorecen el negocio por Internet.

El cliente obtiene una mayor informacién sobre las distintas caracteristicas, alternativas,
o precios de compra de los productos de una manera mas eficaz que en un negocio
tradicional. Asimismo, existen webs que actian como comparadores de precio de
productos sobre tiendas electronicas especificas. Ejemplos de esta afirmacion son
Rastreator, Trivago, Google Shopping, etcétera. Pero todos ellos pueden crear guerras de

precios erel sector empresarial.

Cierto es que el consumidor final se beneficia de una comodidad inherente al proceso de
compra online, ya que éste no necesita contactar con un minorista o acudir a una tienda
tradicional para comprar un producto. Sin embargo, asectientes prefieren seguir
comprando productos en su tienda tradicional habitual, ya sea por desconocimiento del
mundo online o por el proceso social que este modelo de compra proporciona al

consumidor.

Para Awad (2007)umerosas paginas web permiten@sumidor poder personalizar los
productos de manera digital en gran medida. Estos son faciles de reorganizar, revisar o
modificar. Esta personalizacion es posible ya que se dispone de informacién acerca de las
preferencias o gustos del consumidor y, f@omo, se puede ajustar los productos de

manera que satisfagan las necesidaddividuales de cada cliente.
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Figura 2. Razones por las que ha comprado en el Gltimo afio productos/servicios a través de

Internet en lugar de acudir a una tienda fisica

Precio/pramociones/ofertas 75,3%
Comodidad 6B, 6%

Aharro de tiempo

Mayor oferta/mayor gama

Facilidad para comparar

Unieo media disponible

Rapidez en el suministro

Por recomendacian

Por praobar

a 0 40 &0 an 100
Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTST

Fuente:
http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/ontsi/files/Informe%20B2C%202016.%20Edici%C3%B3n%202017.p
df

Como observamos en la anterior figughconsimidor final se decidpor el canabnline
frente a la tienda fisica por razones como el precio/ofertas, una mayor calidad, o por el

ahorro de tiempo que supone comprairgernet, entre otros.
x Inconvenientes para la empresa

[dem a las ventajas que tieelecomercio electronico para la empresa, Gonzélez (2014
pag.44 y Awad (2007 pag.58, en sus respectivos libros de texdefiala una serie de

inconvenientes limitacionesa su vezpara la misma:
U Usuarios yproducto

Las empresas no pueden accededaddos clientes via Internet, ya que segun el Estudio
General de Medios, existen aproximadamente 26 millones de usuarios en Espafa que

usan la red, esto es el 66,5 por ciento de la poblacion.

Existe un perfil consumidor de comercio electronico asociadéspafia a un hombre
entre 35 y 44 afos, por tanto, se crea una dificultad para dirigir la oferta comercial a otros
segmentos de clientes. Si bien, en los dltimos afios y con la aparicion de las nuevas

tecnologias, este perfil de consumidor comienza arségvente, debido a la posibilidad
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de personalizacion de los productos y a la generalizacion del comercio electrénico

englobando un mayor nimero de clientes.

No obstante, Internet es verdaderamente recomendable si deseamos realizar una
estrategia de segntaeion basada en nichos de mercado, seleccionando a un publico
objetivo en el que la empresa sea capaz de satisfacer sus deseos y necesidades.

En cuanto a lo relativo al producto que ofrece la empresa, no todos son aceptados en la
red. Por tanto, la eled de un producto que otorgue a la empresa el mayor beneficio
posible es un asunto importante éque no solo se ha de destinar recursos econémicos,

sino el tiempo necesario para captar el interés del consumidor en el mismo.
U Seguridad

Este inconvenientes aplicable tanto para la empresa como para los consumidores finales.
Es una de las mayores preocupaciones que tienen muchos de los clientes potenciales, un
ejemplo seria el temor a entregar su tarjeta de crédito a ciertas empresas en Internet, dado

gue & puede usar de forma fraudulenta sus datos e incluso suplantar su identidad.

Por tanto, esta es una de las limitaciones en la que la empresa debe poner mas énfasis para
solucionar y deben garantizar a sus clientes un método seguro y que proteja glagrivac

Sino se gestiona correctamente la proteccion de datos y la integridad del sistema, da lugar
a |l a aparici-n de Apiratas inform8ticosbo

incluso a los archivos de la propia empresa.

Figura 3. ¢ Por qué razén w ha comprado el Gltimo afio en Internet? (%)
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Fuente
http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/ontsi/files/Informe%20B2C%202016.%20Edici%C3%B3n%2p201
df

Para explicar esta importancia de la seguridad en el comercio electronico para el cliente
nos respaldaremos en la figura 3. Donde observamos que el total de internautas que no
compra en Internet (posibles clientes potenciales) no realizan unactiémsonline

debido a que es un medio no seguro para comprar, situandose en la segunda posicion de

la figura.
U Logistica

Es posible que la operacién de logistica de la empreiae no se pueda tratar
completamente como un inconveniente, ya que es algdopgue la empresa ha de
enfrentarsepara que el consumidor disponga de su producto en plazo y con las

condiciones acordadas.

A su vez, el cliente valora positivamente la posibilidad de conocer la localizacion de su
pedido en tiempo real, lo que es llamambmotracking. Este tipo de estrategias, si son
desarrolladas de manera correcta, consigue fidelizar a un numero elevado de
consumidores ya que la entrega del producto es uno de los procesos mas importantes en

el proceso de venta de una emp@sne.

La desconfianza de los clientes en cuanto a la capacidad que tiene la empresa para realizar

|l as entregas a tiempo contin%a | atente en
de consumidores desea conocer la localizacién de su producto u obteneradidiorma

sobre cdmo devolver productos que no deseen o no hayan cumplido las expectativas, y
tratan de contactar con la empresa mediante una linea telefénica o por correo electrénico.
Esto muchas veseno llega a producirse, normalmepta carencia de la emgsa de

servicio de atendn al cliente.
x Inconvenientes para el consumidor final

Como ya hemos citado anteriormente, uno de los principales inconvenientes para el
consumidor final es la seguridad. Dejando este asunto de lado, también es necesario un
cambioen los habitos de compra de los consumidores, dado que aun existe una inmensa
minoria que se opone a la informatica, Internet o incluso a la tecnologia digital en general

y se inclinan por comprar sus productos de manera tradicional.
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A su vez y relacionadoon lo anterior, para el consumidor final demasiadas veces es
dificil localizar tiendasonline debido a la incalculable cantidad de sitios existentes.
Ciertos comparadores de precio 0 navegadores especializados facilitan esta labor para el
cliente.

Con bdo ello, segun la disposicion de informacién en la web de la tesite, algunas
veces es complicado para el consumidor realizar el proceso de compra. No obstante y
para que no se cumplan estas dificultades, el sitio web debe cumplir con los obtigdtivos

cliente potencial y debe ser sencillo y f4cil de utilizar para cualquier tipo de consumidor.

Figura 4. ¢ De qué depende que en el futuro el consumidor realice compras a través de Internet?

No pueda comprar el

producto en otro sitio 30,4%

De la necesidad concreta que

tangs 45,9%

De encontrar algo interesante 43,0%

Transacciones mas seguras 40,1%
Forma de pago/reembolso 39,4%
Que sea mas facil comprar

Que pidan menos datos

Que los precios bajen

Sitios habituales ofrezcan
venta online

Que tenga conexion a

0,
Internet 10,3%
M&s conocimiento de la

10,2%
empresa

Otras respuestas 12,2%

o 20 40 60 a0 100

Base: Total de internavtas no compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTST

Fuente

http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/ontsi/files/Informe%20B2C%202016.%20Edici%C3%B3n%202017.p
df

Como observamos en la anterior figura, los principales factores capaces de vencer a la
resistencia deconsumidor a comprar el producto en Internet estan relacionados con la
oferta de productos y su posibilidad deales de compra alternativas.Ex c | usi vi dad
necesidad son los dos factores clave para extender el habitocoenpra online a los

actuaesn o ¢ o mp r(@QNTSI,r2@1%).0
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2.5 Errores frecuentes en las pymes

Una vez analizadas las ventajas e inconvenientes del comercio electrénico tanto para la
empresa como para el consumidor final, detallaremos los posibles errores que cometen
las pequeiiag medianas empresas cuando deciden implémtastrategia de comerciar

sus productos en Internet.

Para ello, nos avalaremos del infordeela agencia de marketing onli(iRRebeldes, s.f)
Si bien, en su informe mencionan cientoarrores tanto en la estrategia de la empresa,
como enGoogleAdwords posicionamiento SE(Search Engine Optimizatiow)redes

sociales. A continuacion citaremos algunos de los mas importantes:

U Errores que afectan a la estrategia de la empresa

- No ten& un objetivo para la pagina web

Siendo la pagina web de una empresa que implanta una estrategia de comercio online uno
de los activos mas importantes, se ha de clarificar una meta y con todo ello, disefiar una
web que se dirija al cumplimiento de objetivespecificos para alcanzar el objetivo

principal de la web.

- No entender la importancia de la adquisicién de clientes

Una empresa que dirija su actividad comerciat-abmmerceno debe conformarse
Unicamente con obtener clientes nuevos de manera catdirgiao también debe centrar

sus esfuerzos en fidelizar a los clientes que ya han comprado los productos y han sido
atraidos por la empresa.

- No invertir en un buen concepto deindingy marca

Conforme a lo manifestado en el linf@apriotti, 2009, pag. 12)os beneficios de una

buena gestion de la imagen corporativa de la empresa son tales como facilitan la
diferenciacion de la organizacién con respecto a otras entidades; logra vender mejor y
atraer mejores inversorey, por ultimo la imagen corporativa ayuda a que los
consumidores sepan sobre la existencia de la organizacién. Por tanto, aquella empresa
gue no invierta correctamentel@andingy marca esta perdiendo posibles oportunidades

de inversion y atraccion dei@htes.
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U Errores en Google Adwordgpor parte de la empresa

- No tener control de conversionesAswords

Muchos empresarios que us@oogle Adwordspara publicitar su tiendanline no
emplean un codigo de conversion de las palabras clave, esto puedegegjladempresa
debido a que esto puede provocar un desconocimiento de la empresa para poder realizar

una inversién en publicidad.

- No usar las palabras clave en los titulos

Este error viene estrechamente relacionado con el anterior, pero en estauchss,
pymes omiten | akeywgpddl &mr ssiscltdvel ®msii Hecho
cliente pueda no encontrar tu web y con ello, la empresa desaprovecha una numerosa

cantidad de clics.

- No aprovechar el Remarketing Adwords

Se puede definirleemarketing comduna tendencia que esta en alza en el mundo del
marketing actual. Se trata de unatécnica para que los usuarios que han visitado una pagina
previamente efectlien una compRara ello se introduce publicidad sobre la tieeda
commerce@uehaya visitado, en otras plataformas y webs. Ademas, esa publicidad puede
ser personalizada gracias al remarketing dinamico, por ejemplo, si una persona ha
decidido entrar en una tiendaliney ha accedido a la categoria de camisetas de fatbol,

la publicdad que le saldra en otras paginas sera sobre los productos de la categoria
cami s et as(Higpavista,201BH.ol . 0O

Por tanto, ignorar a los clientes que ya estan interesados en tu producto es un error

significativo que la empresa ha de intentar soluaion
U Errores de la empresa en Facebook

- No llevar el trafico de Facebook hacia la propia web

Existen numerosas pymes que cometen el error de no dirigir el trafico que consigue desde
Facebook a la propia web de la empresa. Cierto es que las redes sacaleempresa
pueden tener numerosos usos para la misma, pero si la utilidad que la empresa desea
extraer de Facebook consiste en generar trafico, este debera ser conducido a la propia

web.
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- No entender que Facebook contiene una gran plataforma de@nunci

Para explicar la importancia de esta plataforma mencionaremos dos empresas de
comercio electronico que han tenido éxito mediante el uso de anuncios en Facebook.
Estas son ASOS y West Elm, ambas incrementaron sus yvaiectaszaron una cuantiosa
cantidadde publicoy aumentaron el tanto por ciento de la tasa de compra Unicamente

publicitandosus productos en la red social. (Facebook, s.f)

- No actualizar Facebook a menudo por cierto temor

Si una empresa decide actuar en redes sociales con el objepiublidgar su negocio,

debe actualizar su contenido en las mismas. Dado que un estancamiento puede provocar
pérdida de clientes ya fidelizados en sus cuentas e incluso imposibilidad de captar nuevos
clientes potenciales. Por tanto, si la empresa cree uggepaportar un contenido de

calidad, no debe atemorizarse y ha de actualizar sus redes sociales continuamente.
U Errores en posicionamiento SEO por parte de la empresa

- No optimizar la pagina web

Una de las primeras tareas de la persona encargada €8e3iED Engine Optimizatign
por parte de la empresa es asegurarse de que la web estd optimizada y funciona
correctamenteEn caso contrario, puede que las acciones de SEO llevadas a cabo puedan

no ser de utilidad.

- No comprender que el posicionamiento SiCes instantaneo

El posicionamiento SEO, también llamado organico, es una fuente de trafico que trabaja
con el medidargo plazo, por tanto, un pensamiento por parte de la empresa de obtener
mas ventas a corto plazo debido a este tipo de marketingbes@rCierto es que esta
fuente de trafico es gratis, pero si deseas obtener un negocio sostenible en el tiempo
deberads contratar también una fuente de trafico de pago, como puede ser el
posicionamiento poGoogle Adwordso también denominado SEM (Searchgihe
Marketing.

- No entender la importancia dalkbuilding en las redes sociales

El contenido que se comparte en las redes sociales es un pilar fundamental a la hora de

usar un posicionamiento SEO. Se define el linkbuilding como una estrategia de
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posicionamiento por parte de la empresa que trata de captar un nuevo trafico hacia nuestra
web, a partir de enlaces posicionados en otras web de calidad y que aseguren esta

conduccion de los clientes hacia nuestra pagina prin¢paaglia, 2013)

U Errores de las empresas en @lcommerce

- No tener un plan de Marketing v de inversidon al comienzo de la tienda

La estrategia de Marketing para la empresa en un negocio que desea destinar sus esfuerzos
al comercio electronico es una tarea fundamental y en lalebeah existir los menores

fallos posibles. Muchos inversores no entienden por qué su tatidano reporta las

ventas previstas por ellos, y en la mayoria de estos casos la empresa no destina la
suficiente inversion para el desarrollo en Marketing ulensgocio en Internet. Esta

inversion al inicio del mismo es necesaria y no se puede pasar por alto.

- No disponer de un proceso de compra sencillo en la web

Muchos de los clientes que entran en nuestra web desean un proceso de compra facil y
sin interrupones en la medida de lo posible. Por tanto, la empresa debe facilitar este
desarrollo y ocupar todas las medidas oportunas posibles para que el cliente no abandone

nuestra tiendanline por este motivo.

- No disefiar un nombre para la tienda relacionaddamarca de la empresa

Para Valente (2015)alempresa debe plantear un nombre que no sea muy original, dado
que debe reflejar la imagen de la empresa, ser conciso, debe atraer a los consumidores y
si es un nombre demasiado creativo puede limitar suemegrporativa, el crecimiento

o incluso el trafico de visitantes. Por tanto, un nombre de la tmmldee asociado a la

empresa probablemente sea la eleccion mas adecuada.

2.6  Diferencia entre E-commercey E-business

Una vez definido el comercio eteénico y habiendo explicado algunas de sus
caracteristicas mas importantes nos centraremos en lo que es llamado negocio electrénico.
Numerosos expertos en tecnologia de la informacién y autores de libros han coincidido
en que eeommerceg e-busines$o sm el mismo término. En este casedefine negocio

electrénico de la siguiente manera:
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nE]I negoc i o-busihesstdonsistanan cealizal neegocios a través de Internet,
en la planificacion de la cadena de suministro, en la supervision, en el auiergh, en

la facturacion y en el pago. Incluye la compra y la venta, asi como la oferta de servicios
a los clientes y la colaboracion con asociados comerciales. La informacién electrénica
se utiliza para mejorar el rendimiento y para generar valor al craaevas relaciones

entrelasempresa 'y | o s (Awad,i2@0W, pag.12) O

Por tanto y como conclusion a la anterior definicion,-buginesso se centra en la
pagina web, sino que afecta a todos los aspectos d&tioego obstante, una parte del
e-commercese incluye dentro del negocio electrénico. Algunos autores asocian esta
diferencia a la dispar utilizacién de las TIC por parte del negocio electrénico y del

comercio electrénico:

ParaAndam (2003) el comercidextronico desarrolla las tecnologias de informacion y
comunicacién como forma de acceso y venta a consumidores finales y, a su vez, se
incluyen en este proceso actividades como las ventas propiamente dichas, las entregas, el

servicio al consumidor o la g&gon de la relacion con los distintos clientes (CRM).

En cambioCabrera (2000) opina que en el negocio electrénico las empresas utilizan las
TIC de forma que va mas alla de la propia venta a consumidores finales, en actividades
como la gestién de invearios y de riesgos, el desarrollo de estrategias, las tareas de
produccion o incluso el desarrollo de productos.

CAPITULO 3. ANALISIS DEL SECTOR DEL COMERCIO
ELECTRONICO

Como ya hemos mencionado anteriormente, el comercio tradicional ha sufrido
modificadones hasta llegar a transformarse en comercio electronico en estos ultimos
anos. De esta forma, el sector delommercecontinda en crecimiento como reflejan los

datos aportados por la Comisién Nacional de Mercados y de la Competencia (CNMC):
El comercioelectrénico supera en Espafia los 7.300 millones de euros en el segundo

trimestre de 2017, un 23,4% mas que el afio anterior.
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Con todo ello y extrayendo informacion de la Comision Nacional de Mercados y de la
Competencid y del Observatorio Nacional de lalecomunicaciones y de la Sl
(ONTSI)* reflejaremos este argniento en el presente trabajo con datos sobre su

evolucion pasada a nivel nacional y su posible evolucion y prevision en 2018.

3.1 Evolucion pasada del comercio electrénico a nivel nacional

o Facturacion del comercio electrénico en Espafa

Comenzando con la facturacion del comercio electronico en Espafia, ésta ha aumentado
en el segundo trimestre de 2017 un 23,4% interanual hasta alcanzar los 7.338,1 millones
de euros, dato importante que comoeweos en el siguiente grafico demuestra el

crecimiento del sector.

Figura 5. Evolucion trimestral del volumen de negocio del comercio electrénico y variacion

interanual (millones de euros y porcentaje)

2500 7338
7000 6.656 5.757 80%
6500 6 167

5948 L T0%
6.000 - 70%
5414
5500 4 el
4946 T 0%
5000
4456
4500 4 4103 4316 1 50%
4000 4 3.8%3
52 3579 ,
3500 3185 3% k) 1 40%
3000 1 2705 2623
2641 ,
2600 2453 2AB5T '29 6 4 p7 0% 29 8% L + 30%
Y PN o 5% i 29 %
2000 1 20088 Tl & : - 234
550 Py gaeasell F4 K o EPTY
1500 4 ™ -’ e
1000 4 .-1\-?"6. 1% +10%
500 §
0 L 0%
112 812 01-12 V=12 113 113 B-13 V13 14 114 1114 IV-14 115 115 15 VA15 116 116 816 V16 BT AT
———— oo s
Fuente:
https://www.cnmc.es/sites/default/files/editor_contenidos/Notas%20de%20prensa/2018/20180105 NP_C
E_Il_17.pdf

3 Extraido de:
https://www.cnmc.es/sites/default/files/editor_contenidos/Notas%20de%20prensa/2018/2018
0105_NP_CE_Il_1pdf

4 Extraido de:

http://w_ww.ontsi.red.es/ontsi/sites/ontsi/files/Informe%20B2C%202016.%20Edici%C3%B3n%
202017.pdf
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o Volumen de negocio por sectores de actividad

Continuando con los sres de actividad que mas ingresos han recibido por parte del
comercio electronico, extraemos que las agencias de viajes y operadores turisticos con el
14,4% de la facturacion total son el sector qué mas ingresos ha degdonemercgle
prosigue el sctor del transporte aéreo con el 11,9% y el sector de las prendas de vestir,

en tercer lugar, con el 5,4%.

Figura 6. Las diez ramas de actividad con mayor porcentaje de volumen de negocio del comercio

electrénico (l1-17, porcentaje)
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Fuente:
https://www.cnmc.es/sites/default/files/editor_contenidos/Notas%20de%20prensa/2018/20180105 NP_C
E_Il_17.pdf

o Numero de transacciones det-commerceen Espafia

En cuanto ahimero de transacciones, en el segundo trimestre de 2017 se han registrado
mas de 118 millones de transacciones, un 27,4%esgecto al segundo trimestre del

afio anteriarEs significativo el hecho de que en el anterior @éstre se produjera una
reduccion en el nimero de transacciones siendo éstas 115 millones, pero en cambio en el
segundo trimestre de 2017 se produjo un gran incremento, superando los 117 millones de

transacciones del cuarto trimestre de 2016.
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Figura 7. Evolucién trimestral del nimero de transacciones del comercio electrénico y variacion
interanual (millones de euros y porcentaje)
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Fuente
https://www.cnmc.es/sites/default/files/editor _contenidos/Notas%20de%20prensa/2018/20180105 NP_C

E_Il_17-.pdf

En cuanto a los sectores de actividad que mas han contribuido al aumento del nimero de
transacciones encontramos los siguientes: Los gliddwos, periddicos y papeleria
lideran el ranking por compraventas (6,4%), siguiéndole de cerca el transporte terrestre
de viajeros y el marketing directo (ambos 6,2%).

Figura 8. Las diez ramas de actividad con mayor porcentaje de transacciones del @gio
electrénico (11-17, porcentaje)
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Fuente:
https://www.cnmc.es/sites/default/files/editor contenidos/Notas%20de%20prensa@d@0a/25 NP _C

E_Il_17-.pdf

o Volumen de negocioy numero de transaccionesdel comercio

electrénico segmentado geograficamente

Haciendo mencién a la segmentacion geografica, si agrupamos los ingresos que reciben
las webs de comercio electronico en Esparfiepaddientemente de si se ha realizado en
Espafa o en el exterior, estas reflejan el 55,8% de los ingresos en el segundo trimestre de
2017. Mientras que el 44,2% restante se corresponde con compras con origen en Espafia

hechas a webs de comercio electrOomineel exterior.

Figura 9. Volumen de negocio del comercio electrénico segmentado geograficamente-1{|

porcentaje)
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17.4%
Fuente

https://www.cnmc.es/sites/default/files/editor _contenidos/Notas%20de%20prensa/2018/20180105 NP_C

E_Il_17.pdf

En cuanto a la cantidad de transacciones, es llamativo el hecho de que el 44,2% de las
compraventas se registran en webs espafolas y el 55,8%emnl&extranjero, pero se

recibe un mayor volumen de ingresos en webs con origen espafiol.
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Figura 10. Nimero de transacciones del comercio electronico segmentado geograficamentel 7l

porcentaje)
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o Contribucién por categorias al volumen de gasto del comercio

electrénico

En cuanto al andlisis del gasto por categorias, en 2016 se produjo una cifra total
aproximada de 25.300 millones de euros excluyendo las transacciones financieras y de

seguros, debido a que no tienen un caracter estricto de coensa

Esta cifra e divide en veintitrés categorias siendo el transporte y los servicios turisticos
las que mayor volumen de negocio aportan al comercio ontieeen mayor incidencia

en los consumidoregsproximadamenten 46%. Tras estos, les siguen categorias como
entadas a espectaculos; la compra de revistas, libros y peridgicastphonesy

tabletas; y la electrénica en general.

Si bien, las reservas de alojamiento y paquete turistico ocupan la mayor cifra en volumen
de negocianline con un total de 6.858 millongsiguiéndola muy de cerca los billetes
de transporte con 6.711 millones de gasto total. En ambas se observa que a mayor

porcentaje de compradores, mayor volumen de gasto total. Sin embargo, en las otras
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categorias existe una mayor diferencia entre el egptee de compradores y su

repercusion en el volumen de gasto total online.

Pese a que existen veintitrés categorias por las cuales se ha dividido el volumen de gasto
del comercio electrénico, son ocho de ellas las que acumulan el 82,4% del gasto total del

e-commerceen Espafia.

Tabla 1. Resumen del gasto en comercio electrénico

- comprdors soomirte,  Gastomedo Sy totat Gt

Biletes de Transporte 46,6% 3,15 682,0 6.711,5 26,5%
Reservas Alojami y Paquete Turistico 46,6% 2,48 7018 6.858,7 27,1%
Ropa, Complementos y Articules Deportivos 46,5% 4,21 1926 18910 7.5%
Entrades a Espectaculos 43,2% 297 1236 1.116,4 4,4%
Smartphones y Tabistas 19,5% 241 3098 1.280,3 5,0%
Lbros, Revistas, y Periddicos 17,4% 3,02 898 3221 1,3%
Blectrdnica: Imagen, Sonido, Comunicaciones, Hardware 16,4% 2,79 337,2 1.146,2 4,5%
Juguetes, Juegos de Mesa y Jueqos en Red 16,0% 3,05 1143 376,5 1,5%
Almentacidn Bazar 15,4% 5,11 314,7 S80,1 3,9%
Bectrodomésticos, Hogar y Jardin 13,6% 2,25 394,2 1.125,7 4,4%
Alquiler de Coches y Motor 11,4% 2,04 3171 7538 3,0%
Servicios Personales, Experiencias y Sensacio-Nes 11,2% 2,57 1429 3381 1,3%
Restaurantes 11,2% 3,56 1418 3209 1,3%
Servicios Financieros y Seguros 10,5% 5,52 2840,0 6.153,7

Ocio al Are Libre 10,2% 1,85 1171 248.9 1,0%
Peliculas, Musica y Video juegos Para Recibiros en Formato Fisico 8,7% 3,32 1083 186,4 0,7%
Apicaciones y SoRtware B,6% 3,02 709 127,7 0,5%
Servicios de Internet y Telefonia 78% 2,85 122,7 198,2 0,8%
Descarga, o Servicio Online, de Peliculas, Misica y Video juegos 75% 4,58 89,4 138,4 0,5%
Joyeria y Rebjes 7.3% 1,93 99,9 151,8 0,6%
Juegoes de Azar, Concursos, Apuestas y Loteria 5,5% 8,10 265,2 304,8 1,2%
Articulos de ColeccionEme y Antigiedades 24% 3,92 1899 94,3 0,4%
Otros 18 2% 327 1826 682,1 2.7%

*No se incluye servicios financieros y seguros en el calculo del gasto
total y medio de comercio electronico
Fuente:
http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/ontsi/files/Informe%20B&02016.%20Edici%C3%B3n%202017.p
df

3.2  Perspectivas y evoluciémel comercio electronico en 2018

Una vez analizado los datos estadisticos de la evoluciéeadshmercesn Espafia en
los afios 2012017, trataremos de analizar comuede afectagl comer@ electrénico y
gué se espera de la evolucién del mismo a maelonal.Para ello, nos ayudaremod de
AEst udi o empectivasade-commeyceara 2018realizado por la agencia de
marketing digital Kanlli y la revista especializada D/A Rétail

5 Extraido del Estudio evolucién y perspectivas de-eommerce para 2018 (Kanlli y D/A Retail)
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- Enrelacién a las ventas

Figura 11. Porcentaje de ventas
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Fuente https://www.kanlli.com/wpcontent/uploads/2018/02/evoucieaommerce2018-3.pdf

Como po@mos observar en la figura nimero 11, un 71% de los encuestados prevén que
para 2018 el porcentaje de ventas no sea superior al 25%. Sin embargo, un 22% de los
encuestados creen que se producird un crecimiento en las ventas mayor del 25%, menor
que en el studio del afio 2017 realizado por Kanlli y D/A Retail, que fue un 32%. No
obstante, sigue siendo un porcentaje que llena de entusiasmo a las empresas que se

dedican y/o desean dedicarse al comesnioe.

Figura 12. Prevision de evolucion de ventas poestor
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Fuente https://www.kanlli.com/wpcontent/uploads/2018/02/evoucieaommerce2018 3.pdf

En cuanto a la posible evolucién de las ventas por secwaesivdad, encontramos que
sectores como salud y farmaaiaarketplace o turismo yrent a carlos encuestados no

prevén un descenso de sus ventas. A su vez, éstos creen que los sectores de educacion y
formacion o el de la moda, ropa y complementos peefia un descenso importante en

sus ventas en 2018.

Existen sectores mas optimistas como electrodomésticos, hogar y jardin donde casi un

50% de los encuestados pronostican un crecimiento mayor del 25%

- Progreso en cuanto aticket medio

Se puede definiel ticketmedio comafiel resultado de dividir las ventas totales de un
determinado periodo de tiempo entre el niUmero total de transacciones (tickets) de ese

mi smo p.eriodoo

Este resultado se puede aumentar con técnicas capaeling es decir, venderuevas
caracteristicas de un producto de forma mas cara para el consumidomssstlling,

también denominada venta cruzada, donde la empresa trata de ofrecer productos
complementarios al producto principal que ha comprado el cliente con la findkda

aumentar los ingresos.

Figura 13. Evolucion del ticket medio
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6 Extraido de:http://globalkamconsultoresretail.com/hablemos -de-ticket-medio/
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Fuente https://www.kanlli.com/wpcontent/uploads/2018/02/evoucieaommerce2018 3. pdf

Tras explicato que significa eticketmedio, como podemos observar en la figura 13, los
encuestados adoptan una postura mas conservadora para predecir la evolticket del
medio con respecto a las ventas. Un 59% de los encuestados opinan que edntoecimi
se mantendra iguamientras que un 31% de los mismos creen que se producira un

crecimiento hasta el 25%.

- Evolucién de las ventas a través del moévil

Figura 14. Porcentaje de ventas a través del movil esperadas en 2018

2%

® Menos del 25%

e Entre ol 25% y el 50%
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¢ Entre el 75% y el 100%

Fuente https://www.kanlli.com/wpcontent/uploads/2018/02/evouciesommerce?018 3. pdf

La posibilidad de compra por parte de los consumidores a través de los dispositivos
moviles es un hém que cada afio acarrea una mayor importancia en el mundo
empresarial. Por ejemplo, segurestudio de IAB SpaisobreMobile Marketing,9 de

cada 10 usuarios usasmartphongara acciones relacionadas con el proceso de compra

El 41% realiza pagos aatrés del dispositivo mavil por la comodidad que supbne.

Con todo ello, yémopodemos ver en la anterior figuta 33% de los encuestados creen
que el porcentaje de ventas a través dsroartphonese encontrara aproximadamente

7 Extraido de:http://iabspain.es/el -80-de-los-internautas-usa-el-movil-mientras-ve-la-tv/
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entre el 25 y el 50%. thuso un 15% de ellos pronostican que este porcentaje estara entre
un 50 y un 75%.

Estas previsiones son similares con las realizadas en el estudio del afio 2017, donde un

40% de los encuestados preveian que la venta a través del movil seria menor al 10%.

- Desarrollo del presupuesto en marketing digital en 2018

Figura 15. Evolucion del presupuesto de marketing digital en 2018

6%

13%

Descendera

Aumentara hasta un 25%
Aumentard entre un 25% y un 50%
Aumentard mas de un 50%

72%

Fuente https://www.kanlli.com/wpcontent/uploads/2018/02/evouci@atommerce2018-3.pdf

En cuanto a la generalizacion de las previsiones sobre comercio electronico para 2018
estudiadas en este trabajo, el comportamiento que mas han adoptado los encuestados es
optimista 0 moderado. Hechgque se refleja en la figura 15, donde un 72% de los
encuestados creen que este presupuesto aumentara como maximo un 25%, mientras que

los otros porcentajes son minoritarios.
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Figura 16. Perspectivas de evolucion de prepuesto de marketing por sector
Turismo y rent a car
Tecnologia y telecomunicaciones

Servicios profesionales (B2B)

Servicios financieros, banca y sequros

Salud y farmacia
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Marketplace

Electrodomésticos, hogar vy jardin

Educacion y formacion

Allimentacion y bebidas

® Descendera ® Aumentara hasta un 25% & Aumentara entre un 25% v un 50% * Aumentara mas de un 50%

Fuente https://www.kanlli.com/wpcontent/uploads/2018/02/evoucieaommerce?2018 3.pdf

Tras analizar coOmo se prevé que evolucionara el presupuesto déngatkgtal para el

afo 2018, es significativo el hecho de que sectores como turisend & car servicios
financieros, banca y segurogmarketplacdos encuestados pronostiquen que no se va a
producir un descenso en los mismos, como ocurria cuaatipadramos la prevision de

las ventas. E incluso, segun los encuestados, son sectores con un porcentaje considerable
con una posibilidad de aumento de mas de un 50%. Por tanto, pueden ser sectores de

actividad en los cuales la empresa deba actuar en @iantoerciamnlinese refiere.

En cuanto al sector de la educacién y formacion, podriamos pensar que es un sector
perjudicial para la empresa y que deberia abandonarlo para centrar sus esfuerzos en otros
sectores con una mejor prevision, pero observanmm®sig 59% de los encuestados prevén

que el sector aumentara su presupuesto de marketing digital hasta un 25%.

CAPITULO 4. COMO LLEVAR A CABO UNA
INICIATIVA COMERCIAL EN INTERNET

4.1  Estrategia en Internet
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Como bien analiza Gonzal¢2014 pag. 52, esimprescindible la formulacion de una
estrategia en Internet que suponga una ventaja competitiva y, tras esto, un plan de
marketing que preceda a la estrategia. Una de las principales razones por las cuales una
empresa se introduce en el muraidine es porimitar 0 peseguir a sus competidores,
dejando a un lado los posibles inconvenientes que pueda tener entrar en este sector.
Muchas de las empresas se sienten, a su vez, atraidas por la inmensa cantidad de clientes
potenciales que existen en Internet. Pewodebe olvidar que ha de introducirse en el
comercio electronico por causas empresariales o estratégicas, y no meramente por las

razones comentadas anteriormente.

Determinadas empresas utilizan esta introduccion en el sector del cooméireacomo

esfmulo para poder realizar negocios como ventas de bienes o prestacion de servicios, 0
incluso hacer de ésta, un negocio electréngebuginesy definido anteriormente en el
trabajo. A su vez, otras muchas empresas dedican su estrategia en Internet como
heramienta de comunicacion, ya sea mediante creacion de imagen y marca, el

denominaddoranding o incluso fidelizacién y atraccion de posibles consumidores.

Poniendo un ejemplo de éxitos en estrategimede empresas, encontramos lo sucedido

en febrerade 2013, donde Oreo supo aprovechar un apagénSupkr Bowl(final del
campeonato profesional de futbol americano de los Estados Unidos) afiadiendo en sus
redes sociales una imagen incitando a los clientes a corsusr@reo emomentos de
oscuridad, co la finalidad de crear imagen de maroe(ding y atraer cliente$.

llustracion 3. Oreo en redes sociales

Power out? No problem.

. . ' VWUINSTI.LDUNI“NTHEDARK

8 Extraido de:https://www.anteenio.com/blog/2015/01/5 -grandesejemplos-de-marketing-
online/
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Fuente https://www.antevenio.com/blog/2015/0idsandesejemplosde-

marketingonline/
Los objetivos que la empresa desee para su estratdigiadeben estar relacionados con

los objetivos generales de la misma, permitiendo que ambosaxtraeieny actlen al
unisono.Cierto es que para determinadampresas que actdan en un entoffime, la
incorporacion de estas al entommdine puede ser una ardua tarea y ésta debe adaptarse

de manera paulatina al sector. Sin embargo, la tenencia por parte de la empresa de una
buena imagen de marca facilitsta tarea, dado que se beneficiard de un gran margen en

cuanto a clientes se refiere.

Figura 17. Fases del proceso de direccion estratégica

7 ™

Analisis

Control
DAFO

estratégico

Formulacion
de

estrategias

\ Evaluacion y /

seleccion de
estrategias

Fuente: Elaboracion propia

Basandonos y con ayuda del lilde Guerras y Navas (201pag. 5) se definen las
siguientes fases del proceso de direccion de una estrategia para la empresa en la figura

17, ya sea en Internet o fuera del mismo.

Primeramente, nos encontramos con la orientacion futura de la empresa, esto es la
definicion de la misién, vision, objetivosteatégicos y valores de la empreSa.decir,

se trata de dar coherencia a toda la actuacion empresarial y al proceso de direccion
estratégica. Continuando con el analisis DAFO, o proceso mediante el cual se determinan

el conjunto de amenazas y oportunies que el entorno presenta a la empresa, asi como
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el conjunto de fortalezas y debilidades de ésta tras definir la orientacion futura de la

misma.

Dejando a un lado el analisis estratégico propiamente dicho, la empresa tratara de disefiar
las posibles alteativas o estrategias para conseguir la vision y los objetivos que se han
definido en el anterior andlisis. Estas estrategias se dividen en dos: competitivas (cuando
la estrategia se adapta a entornos competitivos) y corporativas (direcciones deaesarroll

futuras de la empresa, grado de internacionalizacion, etcétera).

Tras la formulacién de las distintas alternativas posibles para la empresadsee la
denominada implantacién estratégica, donde @stade evaluar las mismas, para
comprobar queson alecuadas, factibles y aceptables por parte de la emphesaiez

realizada esta evaluaciéon y cumpliendo las estrategias los criterios previos, la empresa
debe analizar la capacidad del equipo directivo para alentar y activar los recursos
humanos, de maregue se cumplan los objetivos previstos correctamente. Cierto es, que
muchas veces se cometen errores en este proceso de implantacion, por tanto, se debera
realizar un control estratégico con la posible modificacion de las estrategias que no sean
las corectas.

4.2  Analisis y operativa de la tienda online

Tras haber analizado ant e frantemdmeo tlea | poa rqtuee
el cliente interactla con la empresa, continuaremos con el analisis de la denominada
fiback end , e slo glieelaxcliemte no ve y que afecta a sus futuras decisiones. Es una

fasemuy importante en el proceso comercial de una tienda online.

En primer lugar encontrariamdes gestion de los pedidoproceso que esta incluido
dentro de lo que es llamado la logistieala empresa. Es @specto muy importante ya
gue un buen estudio y desarrollo del mismo, ayudaria a adquirir la confianza y seguridad

gue requiere el cliente cuando desea realizar un pedido en unaotidinda

Amparandonos e(Bustillo, 2004, pag. 32)a necesidad de satisfacer las expectativas
del cliente y su complejidad cuando quiere realizar un pediaddudar al denominado

if ull fil mento.
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Este proceso engloba todas las fases para que se cumpla correctampeatikdon
realizado en Internet por un cliente. También se suele llamar en el sector del comercio
electrénicoe-fullfilment Una de las principales preocupaciones para la empresa ha de ser

la satisfaccion de un cliente en todo el proceso de gestion de paebde que lo solicita

hasta que lo recibe. Por tanto, el cliente espera que se satisfagan sus necesidades por las
cuales compra online y deja a un lado el comercio tradicional. Estas pueden ser, una
mayor variedad de productos mediante los catalogasalesg, mayor comodidad dado

gue evita el desplazamiento del cliente a la tienda fisica o incluso un mejor precio que si

se decanta por la compra en la tienda tradicional.

Algunas de las principales razones por las cuales un cliente detecta un buem dervici

distribucion (logistica) son:

o Entrega rapida del pedid®robablemente sea una de las razones mas

importantes y con mas valor para el consumidar.media de dias
aceptados por los clientes para que se cumpla estagaziindos a tres

dias aproximdamente.

o Amplia disponibilidad de formas de padges posible que las formas de

pago mas aceptadas por los compradores sean la compra mediante tarjeta
de crédito/débito o incluso Paypal, aunque algunas empresas incluyen
otros como transferencia bancariantta reembolso o la domiciliacién

bancaria.

o Cumplir franjas horariagierto es que muchas veces las empresas no son

capaces de controlar cuando le va a llegar exactamente un pedido al
clientg aunque si que pueden dar una aproximadii@n sea porque
contratan el servicio de empresas como SEUR o MRW que se encargan
del transporte del mismo, o incluso problemas de logistica extraordinarios
gue impiden la entrega det¢didodentro de la franja horaria solicitada por

el cliente.
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o Controlar las devolucioneSegun un estudio realizado por ComScore en

marzo de 2015, el 53% de los clientes estaban satisfechos cuando la
politica de devolucion y el procedimiento era claro y transparkote.
consumidores valoran las politicas de devolucién que ofrecen comodidad
y ahorro de dinero (el consumidor no quiere pagar los gastos de envio de
la devoluciéony Aquel cliente que sea satisfecho en cuanto a la devolucién

de su pedido se refiere, sera un cliente fiel para la empresa.

Debemos hacer hincapié en una de las razcitedas anteriormente y con gran relevancia

en el sector empresarial. Esta es, los distintos medios de pago que utiliza el cliente para
realizar su pedido. Es conveniente que la empresa ofrezca los maximos medios de pago
posibles para que no sea una rapor la cual el cliente abandone nuestra web antes de
comprar. A continuacion mencionaremos los medios de pago mas utilizados por las

empresas tantoffline comoonline (Gonzélez, 2014, pag. 159).
Dentro de los medios de pagfiline encontramos:

0 Transferencia bancaria.Consiste en que la empresa otorga al cliente a la hora
de realizar su pedido, un nimero de cuenta bancaria para que éste pueda realizar
el ingreso correspondiente. Es uno de los medios de pago que el cliente considera
mas seguro, debido aig no es necesario dar su numero de tarjeta o su cuenta

bancaria.

U Contra reembolso. Si anteriormente hemos mencionado que la transferencia
bancaria era uno de los medios de pago mas seguros para el cliente, el pago
mediante contra reembolso probablemeetz el que lidera esta clasificacion. Se
basa en que el cliente desembolsa el coste de su pedido cuando le es entregado el

mismo en persona.

U Domiciliacion bancaria. Normalmente es un método utilizado en el comercio
B2B, es decir, entre empresas. Este isba®n proceder al cargo de un pago que

puede ser mensual, anual, etcétera, en la cuenta bancaria del cliente.

9 Extraido de:http://www.cadenadesuministro.es/noticias/la_-importancia-de-la-politica-de-
devolucionesen-el-e-commerceinternacional/
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En cuanto a las formas de pamdine

U Tarjeta de crédito. Es, tras PayPal, el medio de pago preferido por los

consumidores al realizar compraa Internet Este se beneficia de distintas

ventajas que este medio de pago ofrece como la mayor comodidad o incluso

mayor rapidez a diferencia de las formas de pago offline.

U PayPal.Es un medio de pago contemporaneo que se define como una forma de

pagoentre cliente y empresa mediante una transferencia online de dinero. Es a su

vez, una de las formas de pago mas seguras y que mas fiabilidad le otorga al

comprador. Cierto es que se aplican unas comisiones que debera pagar el cliente

a PayPal por el uso d& servicio, idem al pago con tarjeta de crédito.

En 2017 y como muestra la figura 18, el porcentaje de internautas que compraron en

Internet a nivel nacional prefirié PayPal con un 62% del total de clientes. Tras él, le siguen

las tarjetas de débito yétlito, 54% y 27% respectivamente, y a continuacion, otros

métodos de pago como contra reembolso, financiacion, otros métodos, éfcétera.

Figura 18. Formas de pago empleadas por los internautas espafioles para sus compras online de 2015

a 2017, por medio deago
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10 Extraido de:https://es.statista.com/estadisticas/475068/formas -pago-online-internautas-
espana
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Fuente https://es.statista.com/estadisticas/499446/foipaamonline-popularesnternautasespana/

En muchas ocasiones, uno de los prialegp inconvenientes para un cliente que esta
asiduo a comprar en una tienda tradicional es la seguyitdakkgislaciora la que debe
estar sujeto cuando quiere realizar un pedidbne. A su vez, esta barrera para el
consumidor puede superarse con @uaspectos importantes en cuanto al asunto de
seguridad se trata.

El primero de ellos es la autentifiédis de las entidades que se involucran a la hora de
realizar un pedido, ya sea la empresa que vende el producto al cliente, o incluso los
intermediariosque estan obligados a realizar la entrega del pedido al misquo.
encontramos dos tipos de autentificacion: la firma digital y los certificados digitales.

firma digital es una solucion tecnoldgica que le da seguridad y confianza a los
documentos ebtronicos, independiente del medio en que se envia y comparte la
informacion. Los documentos firmados digitalmente se mantienen intactos, aunque se
transf i er an'Mgenras queros eertificadosdligitales se de finen céneol
documento electr6odo generado por una entidad de servicios de certificacion que
permite identificarnos ante terceros de forma oficial. Se trata de una confirmacion de
nuestra identidad, que contiene informacion que es usada para proteger datos o
establecer conexiones de reglguras. Es importante que esté instalado en ordenadores

en los que sblo nosotros tengamos aceeso.

Continuando con el segundo de los aspectos, en este caso la confidencialidad, la empresa
debe estar segura que ninguno de los datos aportados portellukensea, por ejemplo,

en orden de pedido u orden de pago sean interceptados por individuos ajenos a la
transaccion. El cliente debe tener privacidad de sus daamslio va a realizar un pedido

Para evitar este acceso a la informacion privada, seamtiinedidas de codificacion de

datos o encriptacion.

En cuanto al tercer aspecto, el cliente ha de estar seguro de que su mensaje llega a la

empresa sin variaciones, falsificaciones u otro tipo de alteracion provocada por terceros.

11 Extraido de:https://www.tec.ac.cr/hoyeneltec/2017/08/03/importancia _-firma-digital-mundo-
digital

12 Extraido de:http://www.solfico.es/bl og/la-importancia-del-certificado-digital-y-como-disponer-
de-el/servicios/
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Asimismo, las firmas ditples son una técnica que también facilita la integridad del

mensaje del cliente a la hora de realizar una transaccién comercial.

El dltimo aspecto a tratar para ratificar la seguridad del cliente se define como el no
repudio. Esto es, cuando una empresse mismo cliente shacencargo de la debida

transaccion, es decir, ninguna de las partes puede rechazar que ha intervenido en ella.

Mediante la combinacion de estos cuatreeasys y el analisis y desarrollo de las distintas
técnicas de encriptacidnatgoritmos, se ampara al cliente cuando éste no esta seguro de

si realizar un pedido en una determinada tienda online e incluso se minimizan los riesgos.
Cierto es que algunas personas cuando van a realizar una compra online directamente no
conocen si la @b esta incluida como servidor seguro que garantice esta privdeittzsd

datos. Algunos de los indicadores que demuestran esta privacidad son:

V Asegurarse gue la direccion URL de la web se inicia por https:// en lugar de http://
V Normalmentey dependiendadel navegador con el que entre el usuario a la web,

se le notificara que esta en un sitio seguro
V En la barra donde se sitta la direccion URL, deberia aparecer un candado cerrado

de color verde

Una vez que hemos analizado cédmo las empresas deben otalgartalesa seguridad

gue impulse al mismo a realizar un pedido en su web, nos centraremos en el analisis de
los distintos tipos de legislacion que amparan al cligr@téa empresa. Apoyandonos en

el boletin econdmico de ICE n° 27@Bel Pino & Vazquez, 2004, pag. 32kn el libro

de Gonzalef2014) se han aprobado distintas normas que tratan de configurar este nuevo
marco juridico que pretende ser la base de un mayor crecimiento de las actividades de

comercio electrob, entre estas cabe destacar

- La Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la

Informacién y de Comercio electrénico

- La Ley 47/2002, de 19 Diciembre de 2002, de reforma de la ley 7/1996,
de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Msteripara la

transposicién al ordenamiento juridico espafiol de la Directiva 97/7/CE,

13 Extraido de:http://www.revistasice.info/cachepdf/BICE_2798_31-
45__4EDB89C5543D00BDCBBA2AB225DBDOB. pdf
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en materia de contratos a distancia, y para la adaptacion de la Ley a

diversas Directivas comunitarias

La Ley 59/2003, de 19 de diciembre, de firma electronica

Ley Orgéanca 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de
Caracter Personal (LOPD)

Directiva 2000/31/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 8 de
junio de 2000, relativa a determinados aspectos juridicos de los servicios
de la sociedad de la informdn, en particular del comercio electrénico en

el mercado interior

Reglamento (UE) namero 524/2013 del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 21 de mayo de 2013, sobre resolucién de litigios en linea en

materia de consumo

Ley General para la Defensa de @@nsumidores y Usuarios y otras leyes
complementarias, aprobado mediante Real Decreto Legislativo 1/2007, de

16 de noviembre

Proyecto de Ley por el que se modifica el texto refundido de la Ley
General para la Defensa de los Consumidores y Usuariossyleyes
complementarias, aprobado por el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16

de noviembre

Marco europeo: Directiva 1999/93/CE, de 13 de diciembre, por la que

establece un marco comunitario para la firma electrénica

Ley 56/2007, de 28 de diciembre, medidas de impulso de la sociedad

de la informacion
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- Ley 11/2007, de 22 de junio, de acceso electronico de los ciudadanos a los

servicios publicos

- Real Decreto 1671/2009, de 6 de noviembre, por el que se desarrolla
parcialmente la Ley 11/2007, de 22 drigy de acceso electronico de los

ciudadanos a los servicios publicos

- Leyes mercantiles, tributarias y laborales en vigor, nacionales e

internacionales

4.3 Plan de Marketing online

Una vez analizada la denominada como fase de analisis y operatigdeioonling

nos centraremos en determinar que significa el plan de marketing para una empresa que
ofrece sus servicios o productos en InterBateste caso, nos centraremos en un tipo de
empresa en particular, las pym&ara ello nos apoyaremos ddirti electronicode

Alcaide et al(2013).

La elaboracion de un plan de marketing es un requisito indispensable para la pequefia y
mediana empresa cuyo foco esta en vender online, esto es debido al alto entorno
competitivo y dindmico producido por el permeate desarrollo tecnol6gico. Este plan
sirve a la empresa como guia marcando un camino y asdgllesyar al destino final de

forma répida y eficiente.

Previamente al analisis del mismo, cabe explicar que significa este plan y para ello segun
la American Marketing AsociatiofA.M.A.), i eplan de marketing@s un documento
compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia actual, el analisis de las
oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de
mercadotecnia, los progmas de accién y los ingresos proyectados (el estado
proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la Unica declaracién de la
direccion estratégica de un negocio, pero es mas probable que se aplique solamente a
una marca de fabrica 0 a un prodocespecifico. En ultima situacion, gan de

marketinges un mecanismo de la puesta en practica que se integra dentro de un plan de
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negoci o est.¥Adueeg iaclaboracodn dellplan de marketing se compone

de las siguientes etapas:

Figura 19. Fases del plan de marketing online
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Fuente: Elaboracion propia

La primera etapa, descripcién de la situacién actual, establece el inicio del plan de
marketing online de la empresa. Primeramente, y como sucederia en una empresa offline,
se ha de desdiir la situacion externa e interna de la misma. En cuanto a la situacion
actual externa, se especifican los factores externos que la empresa no puede controlar

pero ha de seguir, ante esto se crean oportunidades y amenazas.

A su vez, dentro del analigig la situacion externa de la empresa, se encuentra el entorno
general (datos tecnoldgicos, socidturales, econémicos y/o tendencias 0 nuevas
normativas); también encontramos el entorno sectorial (grado de dificultad de entrada de
nuevos competidoresnalisis de los mismos y los clientes propiamente dichos); el
entorno competitivo (investigar y analizar sobre los comportamientos de nuestros
competidores); y por ultimo, el mercado (cémo evolucionan sus productos, precios,

segmentos, etcétera.).

14 Extraido de:http://www.marketing -free.com/marketing/plan -marketing.html
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Continuando con esta primera etapa, pero ahora nos centraremos en el estudio de la
situacion interna de la empresa, esta es definida como la informacion que se encuentra
dentro de nuestra empresa propiamente dicha, y que no es afectada por factores externos.
Estoincluye aspectos como las finanzas, el historico de ventas, el propio marketing, la
organizacion de la empresa, los clientes o la produccion. Cabe la posibilidad de que
nuestra empresa sea nueva en este sector, por tanto, utilizaremos la informacién de

nuestro principal competidor cuya actividad sea semejante a la de nuestra empresa.

Reanudando el estudio de las distintas fases del plan de marketing online, nos
concentraremos en esclarecer el significado del analisis de la situacion de la empresa.
Para elb utilizaremos lo que se denomina como andlisis DAFO y quenseentra
definido en el librade Guerras y Navas (20138g. 243. El andlisis DAFO es una de las
herramientas méas utilizadas por la empresa para el andlisis tanto interno como externo,
ya quese presentan las distintas conclusionesse extraen del mismo sobre la situacion
actual de la empresa. La expresion DAFO resulta de la siguiente: DebiAlneeszas
FortalezagOportunidades. Con todo ello, se elaborara un tipo de matriz donde se
muestan los puntos fuertes y débilésteriormentede la empresa, asi como las
oportunidades y amenazas que puede encontraistaadel exterior.A continuacion,

mostraremos un ejemplo de matriz DAFO.

Figura 20. Matriz DAFO

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
DEBILIDADES AMENAZAS
:Qué debilidades presenta nuestra empresa? AQué obsticulos podemos encontrarnos®

1Qué se pucde mejorar? {Existen problemas de capital o financiacién?

realiza la compe

:Qué tenemos quc evitar? Qué accic ferte mis en

14D, realizan

NEGATIVOS

evos lanzamient jona mis ripido)

Qué evita que los clientes nos compren?

Qué factores externos pueden amenazar nucstros
2Qué perciben nuestros clientes como debilidad? objetivos?

-Si fuéramos nuestra competencia, Qué aucariamos de -¢Alguna amenaza puede impedir totalmente la actividad

nuestra empresa? de nucstra empresa?

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- ;Qué ventajas presenta nuestra empresa?
-;Qué hace a nuestra empresa mejor que otras?
- ¢ Qué recursos de bajo coste tenemos disponibles?

Qué perciben nuestros dlientes como forralezas?

POSITIVOS

:Qué causas hacen que un posible clientes decida

-C 1 nuestros puntos fuertes en productos,
distribucién o marca?

-:Qué oportunidades presenta nuestra empresa
:Qué oportunidad 113 nUCstra empr
-;Existen cambios en tecnologia favorables?

-:Existen cambios politicos o en normativa legal que nos

pucdan favorecer?
-¢Existen cambios sociales o de modo de vida favorables?

;Hay rendencias de mercado, relacionadas con nuestra
empresa?
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Fuente libro Marketing y Pymeslas principales claves de marketing en la pequefia y mediana empresa.

Una vez realizado el analisis de los factores tanto externos como internos que afectan a
la situacion actual de nuestra empresa, hemos de planificar o §jabjetivos que
gueremodograr en un futuro. Estos, a su vez pueden seguir una norma denominada
SMART. fi L mlgetivos SMAR¥0nN objetivos eficaces o inteligentes, que ayudan a que
sigamos unas pautas para definirlos correctamente y que nos ayuden a alcanzar lo que

deseamos.

Especifico (Specific):El objetivo debe ser lo mas concreto posible. Cualquier persona
que sepa tu objetivo debe saber que es exactamente lo que pretendes hacer y como.
Medible (Measurable)EL objetivo debe ser medible, por lo que ha de ser una meta
cuantifiable. En algunos casos es complicado pero debe poder ser medible para poder
analizar nuestras estrategias.

Alcanzable (Attainable)El objetivo debe ser ambicioso, un reto para nosotros pero
posible. Hay que dar la posibilidad de reajustar los objetivokasi cambios en el
entorno.

Realista (Relevant)Debemos tener objetivos dentro de nuestras posibilidades (tanto por
nuestros recursos disponibles, como por nuestra motivacion por lograr dicho objetivo)
Tiempo (Timely):Hay que tener establecido una linga temporal, cada objetivo debe
estar definido en el tiempo, ya que nos ayudara a marcar las distintas etapas que nos

permitiran llegar a la meta propuest&

Algunas veces, cuando la empresa desea establecer unos objetivos para el plan de
marketing, deicta que algunos de ést@n este caso nos referimos a los objetivos
cuantitativosno se pueden llevar a cabo, ya sea por su elevado coste o psrgua

ardua tarea identificarloCon todo ello, la empresa se plantea formular objetivos
cualitativos, omo podrian ser aumentar o alcanzar una posicion de liderazgo para la

empresa en el mercado, o conseguir que nuestra marca sea mas reconocida por el publico.

Una vez analizadols objetivos de marketing para la empresa, nos centraremos en

indagar como va conseguir la empresa alcanzar los objetivos anteriormente planteados.

15 Extraido de:https://ivanmb.com/definir _-objetivos-smart/
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Para ello, la empresa tratard de formular las estrategias de marketing, sin embargo,
muchas de éstas planifican un horizonte a corto o medio plazo sin poner la vista en la
planificacbn estratégica a largo plazo, lo que puede provocar que no se alcancen los
objetivos finales planteados por la empré&sgando a un lado el libro Marketing y Pymes
mencionado anteriormente, nos centraremos en analizar las distintas alternativas para la
enpresa online en cuanto a la determinacion de las estrategias comerciales a seguir,

secundandonos del libro de Gonza(@d14 pag. 179

Figura 21. Estrategias en relacion al sitio web

Evangelizacion

Fidelizacion

Conversion

Atraccion

Fuente Elaboracion propia

Para la empresa online, el primer obhjetdebera ser conseguir trafico de calidad. Este
puede fomentarse mediante la aplicacién de un tipo de posicionamiento organico o
también un posicionamiento pagado. Este tipo de trafico puede generarse por buscadores,
redes sociales, comparadores de peegidlogs, o incluso promociones con el fin de

captar clientes. Igualmente haremos hincapié en ambos en el capitulo 4.4.

Continuando con la siguiente estrategia, cuando un usuario ha visitado nuestra web, la
empresa ha de centrar sus esfuerzos en ques@gpeoclame cliente y compre sus
productos, o bien, realice una determinada accion. Una de las formas mas importantes de

convertir estos usuarios en clientes viene dada por un buen disefio de nuesbabeeb.
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tener presente que para aumentar nuestragsyetgbemos disefiar un proceso de compra

gue ocupe el menor tiempo posible, dado que si un potencial consumidor se encuentra
con obstaculos en su proceso de compra, cabe la posibilidad que este abandone el carrito
y, por tanto, la empresa deje de ganarttaenCabe definir el denominado embudo de

conversion como las distintas fases por las que pasa un cliente en su proceso de compra:

1. En la primera posicion se encuentran los visitantes de nuestra web, que puede que

compren 0 no nuestro producto

2. Después logiue se han decidido por no abandonar nuestra web, buscan un producto

gue atienda sus necesidades

3. Mas tarde, afladen el producto deseado a su cesta de la compra

4. Tras esto el cliente se decide a iniciar el proceso de compra

5. En esta fase, los clientes filzan su compra deseada

o

Y por ultimo, se valida el pago Y finaliza dicho proceso

Pese a que la conversion puede no centrarse solo en las ventas, la empresa tiene dos
formas de aumentar las mismas, ya sea por la captacion de nuevos clientes, o de retener
alos que ya lo son, esto es, fidelizar. Para el cliente es un paso sencillo el abandonar
nuestra web y marcharse a comprar la competencia si estos le aportan un valor afiadido
que no le da nuestra empresa, ya sea via atencion al cliente o incluso qugadisigon

una mayor variedad de productos a un menor precio. Segun algunos estudios, fidelizar a
un cliente puede ser hasta diez veces mas barato que atraer uno nuevo. E incluso el cliente
que ya es fiel a la empresa, puede hacer hasta dos o tres compgas gidmievo cliente.

Algunas acciones que puede realizar la empresa para fidelizar al cliente son:

A Presentar un disefio de la web que le produzca al cliente una facilidad en el proceso
de compra
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A Ofrecer productos de calidad para que el cliente no vesaec decidirse por la

competencia

A El cliente agradecque los gastos de envio sean gratuitos a partir de una cierta
cantidad del pedido y valora positivamente la entrega adecuada en las condiciones
y plazos acordados

A Acompanfar al cliente durante el peso de compra es una buena forma de retener

a tus clientes, ya sea via teléfono, correo electrénico, chat, etcétera

A Laempresa ha de centrar también sus esfuerzos en la atencion posventa del cliente
para solucionar los distintos problemas que se hanupidm después de la

compra o los derivados del envio del pedido

A Conocer al cliente e incentivarlo mediante premios o incluso promociones, como

puede ser regalos, ofertas o sorteos

A Algunas veces el producto que vende la empresa es ofrecido como undagkecesi
puntual, sin embargo cuando no es asi, la empresa ha de crear un habito de compra
en el cliente para que este vuelva a repetir su pedido. Uno de los ejemplos para
que el cliente sienta uninculo con la empresa es establecer recordatorios o
incluso envar periddicamente correos electrénicos para seguir estando presente

en la mente del consumidor

La empresa puede provocar en sus clientes ya fidelizados que estos se sientan
identificados con | a marca de tal rdaner a
nuestros productos a otros clientes potenciales. Esto puede conseguirse mediante

campafias de marketing viral o incluso la creacion de comunidades en redes sociales.

Algunos ejemplos de empresas que realizan una campafia de fidelizacion de clientes son
Starbucks ya que los usuarios de estas cafeterias pueden canjear recompensas c6mo
bebidas gratis, regalos u ofertas especiales por puntos en su aplicacién movil. A su vez,

una de las empresas mas conocidas a nivel mundial bbon® o n aptobéasque
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muclos nifios se sientan atraidos al menos una vez al mes para acudir a sus restaurantes

por uno de sus productos estrella,Hzppy Meal®

Una vez analizadas las fases por las que debe pasar una empresa online en cuanto a la
eleccion de la estrategia se refieestudiaremos lo que se denomina el marketing
operativo de la empresa, es decir, el programa de acciones para alcanzar los objetivos
establecidos por la empresa siguiendo una estrategia ya determinada. Con todo ello, una
accion debe responder a las sgies preguntas: Qué se va a realizar, cuando se va a

realizar, quién la va a realizar y cuanto dinero ha de invertir la empresa para realizarlo.

Ademas, en cuanto a la organizacion, se ha de evaluar los recursos tanto econémicos,
como de tiempo o incluspersonales, de los cuales se va a tener que hacer cargo la
empresa. Con respecto a nuestra web, la empresa ha de definirla y disefiarla de manera

gue se ajuste a un publico objetivo ya decidido, estas acciones gaede

Tabla 2. Programa de acciones de anketing online

Mejorar la imagen de [ Fidelizar estos clientes  Informacion estandarizac

marca de precios

Reducir el coste d Incrementar la frecuei@ Mayor disponibilidad de

adquisicion de nuevo de compra inventario
clientes
Incrementar el  ambitc Proponer canale

geografico de cliente alternativos de venta

potenciales

Demostrar el producto Incitar al consumidor ¢
nuevos clientes realizar una  compr:

cruzada

16 Extraido de:https://blog.menorquina.com/5 -ejemplos-exitosos-de-fidelizacion-de-clientes
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Aumentar el ritmo de
adquisicion de potenciale

clientes

Fuente Elaboracidn propia

Para finalizar el estudio del plan de marketing online de una empresa, se debera definir
un sistema de control de la estrategia planteada, que pretenda corregiriEsoes/

gue sucedaal desarrollo del mismandependientemente de que se produzcan dentro de

la empresa o fuera de ella. Por ejemplo, cambios en el mercado o en la competencia, o
incluso fallos que se produzcan dentro del pfesimismo, una vez sefialadomo debe

ser nuestro plan, debera ser redactado en un documento que ejercera como guia para que
todos los empleados de la empresa conozcan el camino a seguir para cumplir los objetivos

planteados.

4.4 Comunicacion online

La empresa que desarrolla swegjocios en Internet tiene la posibilidad de comunicarse

con el publico de una manera mucho mas sencilla y rapida que la empresa tradicional,
todo ello por estar inmersa en la REdto permite que exista una relacion bidireccional

e interactiva entre lan@presa y el cliente. Ademas, esta comunicap&mmite tener un
mayorfeedbacky esto posibilita que la empresa pueda utilizar esta informacién recabada
para atender a un mayor numero de clientes y de una forma mas&ificembargo, la
empresa debe cooer que ha de centrar sus esfuerzos en un publico objetivo determinado
mediante la segmentacién, ya que si se decide por una comunicacion masiva puede que
esta no le de los resultados que espera. Si nuestra organizacion se decide por no implicarse
en el dsarrollo de bases de datos, ésta puede decantarse por la opcion de comprarlas

suponiendo un coste extra para la misma.

Para analizar la comunicacion online, previamente cabe definir ésta como el conjunto de

acciones llevadas a cabo por la empresa paeatinar e incluso recordar a los clientes
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nuestro producto y nuestra emprelsas distintas herramientas de comunicacion que

puede utilizar la empresmlineson:

x Venta personal

Definida esta como la forma de persuadir directamente al cliente para queradq
nuestro producto o servicio. Ademas, se puede negociar con el mismo las posibles
condiciones debido a que existe una participacion constante entre el cliente y el vendedor

y la venta puede ser cerrada en el mismo instante.
x La publicidad

Muchas empress centran sus esfuerzos en esta herramienta, debido a que otorga un
mayor namero de clientes potenciales respecto a las demas, sin embargo, cabe afadir que
la publicidad supone un sobrecoste para la empEsta.forma de publicitar nuestros
productos mucas veces permite al cliente comprar directamente haciendo clic en un
anuncio, ahorrando tiempos de busquedas en webs y también ayuda a la empresa a
conocer que trafico visitauestra pagindsta publicidad en el contexto de Internet puede
llamarse tambig@ como SEM si nuestra empresa dedica parte de su presupuesto a realizar
publicidad en motores de busqueda como podria ser Google, analizaremos este concepto

a lo largo del trabajo.
x Las relaciones publicas

Esta herramienta puede llegar a ser una alterndgiVa publicidad para la empresa, dado
que permite obtener una reputacion online a través de una comunicacién online como
pueden ser notas de prensa, diarios o revistas digitales, contactos con clientes y lideres de

opinion, etcétera.

En los dltimos afigsha surgido en el entorno del marketing un concepto que permite a la
empresa Yy a Su marca que se haga viral. E ¢
influencia en las redes sociales y que permiten a la empresa acceder a un publico de una
manera relatiamente sencilla, debido a su gran presencia en redes sociales. Podriamos
pensar que estas personas lo que mas valoran es que la empresa les proporcione una buena
remuneracion economica, pero en muchos casos no Aépasiimadamente un 70% de

lasempresa decl aran que |l a participaci-n de #fin
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les ha proporcionado un incremento de sus clientes potenciales y, por tanto, un aumento
del trafico en su wel!

llustracién 4. Qué valoran los influencers de las marcas

¢, Que valoran los influencers de las marcas?

Apoyo en la creacion de contenido

d
Informacion exclusiva

28 0/0 4

Remuneracion econémica

o
Invitacion a eventos
4
Pruebas de producto h
A

Cebs@l 00
:&o;‘:::u*aym

Fuente: https://www.websal00.com/blog/influencamse sony-comoconseguiguehablenrde-nuestra

marca/

Cbomo observamos en la ilustracigmauchoge estos prefieren que la empresa les ayude
en la creacion de contenido en sus redes sociales o incluso que se les proporcione una

informacion exclusiva que tenga validez a cambio de patrocinar a la empresa.

x Promocioén de ventas

Una de las principales zanes por las que un cliente se decide a compramiiize es

debido a que se reducen los precios respecto a una tienda tradiemmtnto, esta
herramienta de marketing es una de las mas efectivas para la atraccion de clientes
potenciales, ya que &ampresa posibilita la obtencion por parte del cliente de descuentos,
ofertas, vales o cupones o incluso muestras grat@ms.todo ello, el cliente se ve

persuadido si nuestra empresa le ofrece un descuento en el precio de un producto que

17 Extraido de:https://www.websal00.com/blog/influencers -gue-son-y-como-conseguirque-
hablen-de-nuestra-marca/
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también ofrecda competencia, provocando que aumenten las posibilidades de que

compre en nuestra empresa.

Una vez analizadas las distintas herramientas de comunicacion online que tiene la
empresa, para que ésta tenga un desarrollo positivo es necesario que nuesa empr
online, o en este caso nuestra web, sea visible para nuestros clientes. Esto se realizara a
través de tres distintas estrategias de marketing online, como son el posicionamiento
SEM, SEO y SEALo analizaremos con el apoyo del libro de Gonzalez (3tdgt,197).

Comenzando con la primera estrategia, el marketing en motores de busqueda (SEM)
muchas veces de asocia en el mundo online mediante la suma de un posicionamiento
SEO + un posicionamiento SEA. En cambio, otras veces este posicionamiento es
diferenciado claramente de los dos mencionados anteriormente. En este presente trabajo,
trataremos de distinguir entre los tres distintos posicionamientos para proyectar

individualmente y tratar de aclarar qué significa que la empresa se decida por uno u otro

Coexisten, por tanto, dos formas de actuar la empresa dentro del posicionamiento SEM:

- La primera es lo que llamamos como Optimizacion de Motores de Busqueda
(SEO). Mediante esta, el sitio web de nuestra empresa apareceria en las primeras
paginas de regdtados de los distintos buscadores (Google, Yahoo, Bing, etcétera)
sin necesidad de realizar ninguna inversion, es decir, es un posicionamiento
gratuito para la empresa. Muchos expertos consideran este posicionamiento como

el principal para que la empres&zca.

- Como ya hemos mencionado, si distinguimos entre posicionamiento gratuito o
pagado (SEA), este se encarga de que la pagina web de nuestra empresa se
encuentre entre las primeras posiciones del buscador pero realizando inversiones,

como podrian sdas campafias de pago por clic.

En esta ocasion, nos adentraremos en la explicdei@ué significa para la empresa la
utilizacion de un posicionamiento SEO. Primeramente, y como ya hemos aclarado
anteriormente, es una estrategia de comunicacion de magrketine gratuita para la

empresa. Con ello, se pretende posicionar la pagina web en las primeras posiciones en
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cuanto al ranking de paginas de los distintos buscadores, todo ello mediante la utilizacion
de pal abkepwordsc)l .ave (A

llustracién 5. Pasicionamiento SEO y SEA en Google

Fuente Elaboracion propia

Como observamos en la anterior figura aclaratoria, distinguimos entre el posicionamiento
pagado (SEA) y el posicionamiento gratuito medi&etevordSEO) El primero, que
explicaremos con dalle en el siguiente apartado, trata de posicionar a la empresa en
primer lugar del ranking mediante la realizacién de inversiones utilizando campafias de
pago por clic. Mientras que el segundo, la utilizacion correcta y efectiva por la empresa
de las distitas palabras clave, ha logrado que nuestra empresa se posicione en la primera

en cuanto al ranking de paginas sin realizar ninguna inversion.

La estrategia de posicionamiento SEO no proporciona unos resultados inmediatos, ya que

es el resultado de la urkcion de distintakeywordshasta dar con la que realmente

buscaria un cliente para satisfacer su neces(@an todo ello, la empresa necesita que

su sitio web est® disefado plsquedaAfslavez; aer 0 a

este posicionami¢a natural puede dividirse en dos:
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