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El comercio electronico: Evolucion durante una pandemia

Resumen

El comercio electronico ha entrado en una nueva fase con la llegada de una pandemia
mundial. Una democratizacion del comercio en el que cualquier persona puede tener su
tienda, solo es necesario tener una idea y ponerse a trabajar. Lo que no quiere decir que
pueda ser un camino facil. El comercio electronico ha llegado para quedarse por lo que

supone una adaptacion de los negocios tradicionales, si estos no quieren desaparecer.

Como cualquier negocio debe plantearse bien. Es importante saber rodearse de gente que
te ayude y tener las ideas claras. La mision debe ser diferenciarse de los demas llegando
a ofrecer un producto o servicio Unico. No vender lo que todos venden y no caer en
convertirnos en una multimarca digital ya que la marca puede quedar invisibilizada; sobre
todo en los grandes marketplaces en los que se ofrece un gran altavoz hacia la multitud

donde, muchas veces, se acaba difuminado.

Dentro de este tipo de comercio, es importante la construccion de los mensajes y como
utilizamos las redes sociales para ofrecer una experiencia Unica. Pensando en la
experiencia de usuario, el proyecto siempre se vera fortalecido. También se tendra que
entender muy bien cudl es la funcidon del omnicanal y tener muy bien organizados nuestros
canales digitales. Todo ello bajo una amplia perspectiva del conocimiento de las

tecnologias, nuestros clientes y la logistica que vamos a usar.

Hace unos afios, si un negocio queria construir una pagina web, la inica manera era tener
unos muy buenos conocimientos de programacion. En la actualidad, con tan solo el
avance de las nuevas tecnologias podemos crear tiendas virtuales con una muy buena
logistica. Conocer plataformas como Wordpress o Shopify hacen que se pueda dar ese

primer paso para construir luego, algo mas grande.

En definitiva, para vender no es necesario entender la tecnologia, pero si es necesaria para

identificar cudles son nuestras herramientas y recursos.

Palabras clave: comercio electronico, pandemia, COVID-19, tendencias, compras,

comportamiento, adaptacion, consumir, empleo



E- Commerce: Evolution during a Pandemic.

E-commerce has entered a new phase with the arrival of a global pandemic. A
democratization of commerce in which anyone can have their own shop, they just need
to have an idea and get to work. This does not mean that is going to be an easy road. E-
commerce is here to stay, which means that traditional businesses will have to adapt if

they do not want to disappear.

Like any business, it must be well thought out. It is important to have clear ideas and to
know how to surround yourself with people who will help you. The mission must be to
differentiate yourself from others by offering a unique product or service. Do not sell
what everyone else sells and do not fall into becoming a digital multi-brand, as the brand
can become invisible; especially in large marketplaces where a large loudspeaker is

offered to a crowd where, many times, it ends up blurred.

Inside this type of commerce, how we use social networks and how we design the
construction of messages are important to be able to offer a unique experience. By
thinking about the user experience, the project will always be strengthened. We will also
have to understand very well what function does the omnichannel while we have our
digital channels very well organized. The analysis will be always under the broad
perspective of knowledge of the technologies (new and old), our customers and the

logistics we are going to use.

A few years ago, if a business wanted to build a website, the only way was to have very
good programming skills. Nowadays, just with the development of new technologies we
can create virtual shops with very good logistics. Knowing platforms such as Wordpress

or Shopify makes it possible to take that first step to build something bigger.

In short, in order to sell it is not necessary to understand technology, but it is necessary

to identify our tools and resources.

Keywords: ecommerce, pandemic, COVID-19, trends, shopping, behavior, adaptation,

consume, employment



INDICE GENERAL

NAICE A0 FIGUIAS ..., 2
INAICE A@ tADIAS .........ceoceoeeeeeee et 4
S1GIAS Y ACTONIIMIOS .....veeiiieiieeiiieiie ettt ettt et et e et e et e ebeesateesbeessbeenseeesseenseessseenseesnseenseennnas 5
1 INEOAUCCION ittt et a e et e it e bt esab e et eseteenbeesaneenne 6
| B © o] <15 7o L PR PRRPPRRPRR 7
1.2 HIPOLESIS weeeeuriieeirieeeiieeiiee et te ettt e e te e et e e e et e e s teeessseeesaeeesssaeessseesssseessseeessseeesnseesnnseeans 7
LS\, (<1 7o e 0] (0 Y4 P PSPPSRI 8
1.3 Limitaciones del €StUAIO.......ccouiiiiiiiiiiieiieee e 9

I\ 3 (10 (<10 ) o U B OO OO OO UPORUSTURRURPO 9
2.1  Historia del comercio electronico en ESpafia ..........cccccceeviieriieniienieniieieeeeeee 9
2.2 Evolucion del comercio leCtrONICO. .........evueeverieriieiieiienieeieetesieete et 12
2.3 El comercio electronico en Espafia antes de la pandemia...........cocceevveeiienienieennen. 16

P S 5 B o 110 TG (R o) 111 ) - AR 26
2.5 El comercio electronico en la actualidad ............ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiiceeee 32

3 Resultados ¥ dISCUSION ....c..eiiuiiiiiieiieiie ettt ettt ettt site et e e st eenbeesasaenseessneenseans 41
31 ESTUAIO ittt ettt e st e eaee 41
3.2 ENIT@VISTAS ..utiiietieieiitesteete ettt ettt ettt ettt sb et e e sbt ettt e sae et eate bt et 54

3.3 STHO WED ettt st ettt 57

4 CONCIUSIONES ...ttt ettt e et e e e e te e e e e e eaae e e e eetaaeeeeetsseeeeensseeeeaaasseeeeensseeeeanns 61
S BIDHOGIATIA. .....eieiiieiiee e ettt esabeebeeenaeeneen 63
ANEXO DL ettt et e et et e e bt e et e e eabe e e eaaeeea 69
ReSUltados ENCUESTA .......ccouiiiiieiiiitiee ettt et 69
AATIEXO0 2 .ttt ettt a e et e e bttt sab e et e bttt nate e b e naees 83
ENEIEVISTA 1 .ottt ettt sttt sbe bt 83
ENEIEVISTA 2 ..ttt ettt sttt ettt et she et st 90



iNDICE DE FIGURAS

Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura

Figura

1: Pagina Inicio El Corte Inglés afio 1998 Fuente: Web Archive
: Pagina Inicio El Corte Inglés afio 2000 Fuente: Web Archive

: Pagina Inicio electronicasuiza.com 2000 Fuente: Web Archive

2
3
4: Péagina Inicio electronicasuiza.com 2000 Fuente: Web Archive
5: Pagina Inicio Venca 2001 Fuente: Web Archive

6: Pagina Inicio PcComponetes.com 2000 Fuente: Web Archive

7: Usuarios de Internet en Espafia desde 2000 hasta 2016. Fuente: Stastista
8: Evolucion compradores en internet Fuente: Statista

9 Evolucién tiempo navegando (en minutos) Fuente: Statista

10 Viviendas sin acceso a internet Fuente: INE

11: Total viviendas con Internet. Fuente: INE

12 Total viviendas con ordenador. Fuente: INE

13: Confianza por tipo de tiendas. Fuente: Cetelem 2019

14: Gasto medio anual en comercio electronico B2C. Fuente: Ontsi 2020

15 Compradores por género. Fuente: Ontsi 2020

16 Compras segunda mano ultimos 12 meses Fuente: Statista 2020

17 Compras entre particulares Fuente: Ontsi 2020

18 Compradores Fuente: Ontsi 2020

19 Compras en comercio electrénico (Millones de euros) Fuente: Ontsi 2020
20 Compras 2019 Fuente: Ontsi 2020

21 Dispositivo para la compra electronica Fuente: Ontsi 2020

22 Antes de comprar Fuente: (Ontsi, 2020)

23 Influencia redes sociales Fuente: Global Consumer Insights Survey 2019
24 Motivos de no repeticion Fuente: Estudio Anual Ecommerce IAB

25 Importacia eleccion Fuente: Estudio Anual Ecommerce IAB

26 Abandono de compra Fuente: Estudio Anual Ecommerce IAB

27 Frecuencia de compra 2019 Fuente: Ontsi

28 Frecuencia por actividad Fuente: Iab Mexico.

29 Ascenso de busquedas compra a domicilio

30 Comportamiento durante el confinamiento Fuente: Ontsi

31 Categorias durante el confinamiento Fuente: Estudio Anual Ecommerce IAB

10
10
11
11
12
12
13
13
14
15
15
16
17
18
18
19
20
20
21
21
22
28
29
30
31
31
32
33
35
35
36



Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura

Figura

32 Frecuencia de compra Fuente: Estudio Anual Ecommerce IAB

33 Gasto Internet. Fuente: elaboracion propia

34 Gast6 Tienda fisica. Fuente: elaboracion propia

35 Frecuencia Internet. Fuente: elaboracion propia

36 Frecuencia Tienda fisica. Fuente: elaboracion propia

37 Ayuda en la compra. Fuente: elaboracion propia

38 Preferencia de compra. Fuente: elaboracion propia

39 Desaparicion Comercio Tradicional. Fuente: elaboracion propia

40 Motivacion de compra. Fuente: elaboracion propia

41 Preocupaciones de compra. Fuente: elaboracion propia

42 Recomendaciones. Fuente: elaboracion propia

43 Valoraciones positivas. Fuente: elaboracion propia

44 Personas dispuestas a seguir comprando online. Fuente: elaboracion propia
45 Categorias de compra. Fuente: elaboracion propia

46 Antes de la pandemia. Fuente: elaboracion propia

47 Personas dadas de alta en el ultimo afio. Fuente: elaboracion propia
48 Quien se beneficia en el comercio electronico. Fuente: elaboracion propia
49 Empresas que utilizan la venta online Fuente: digital-agenda-data.eu
50 Desigualdad de los trabajadores. Fuente: elaboracion propia

51 Importancia de los envios en la decision de compra

52 Precio del envio es determinante. Fuente: elaboracion propia

53 Gastos de envio en euros. Fuente: elaboracion propia

54 Péagina web inicio. Fuente: elaboracion propia

55 Péagina web seccion recoleccion de datos. Fuente: elaboracion propia
56 Péagina web seccion resultados estudio. Fuente: elaboracion propia
57 Pagina web seccidn otros estudios. Fuente: elaboracion propia

58 Pagina web seccidn entrevistas. Fuente: elaboracion propia

36
41
42
42
43
43
44
45
45
46
47
47
48
49
49
50
50
51
51
52
52
53
58
58
59
60
60



iNDICE DE TABLAS

Tabla 1: [Top 5 facturacion ecommerce Espaiia] Fuente: Chaves, 2020

Tabla 2: [Top 5 pedidos alimentacion ecommerce Espafia] Fuente: Chaves, 2020
Tabla 3: [Top 5 pedidos mascotas ecommerce Espafia] Fuente: Chaves, 2020
Tabla 4: [Top 5 pedidos hogar ecommerce Espaiia] Fuente: Chaves, 2020

Tabla 5: [Top 5 pedidos deportes ecommerce Espana] Fuente: Chaves, 2020
Tabla 6: [Top 5 pedidos electrénica ecommerce Espaiia] Fuente: Chaves, 2020
Tabla 7: [Top 5 pedidos multicategoria ecommerce Espafia] Fuente: Chaves, 2020
Tabla 8: [Top 5 pedidos moda ecommerce Espafia] Fuente: Chaves, 2020

Tabla 9: [Top 5 pedidos salud y belleza ecommerce Espafia] Fuente: Chaves, 2020

22
23
23
24
24
25
25
25
26



SIGLAS Y ACRONIMOS

AIMC ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

B2C BUSINESS TO CONSUMER

C2C CONSUMER TO CONSUMER

COVID CORONAVIRUS DISEASE

INE INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA

ITU UNION INTERNACIONAL DE TELECOMUNICACIONES

ONTSI OBSERVATORIO NACIONAL DE TECNOLOGIA Y SOCIEDAD
RAE REAL ACADEMIA ESPANOLA

ROPO RESEARCH ONLINE, PURCHASE OFFLINE



1 INTRODUCCION

Segun la RAE (s.f), comercio es la “compraventa o intercambio de bienes o servicios.”,
esta situacion la encontramos desde que existe la sociedad. Los inicios del comercio se pueden
situar en el Neolitico, porque es, en ese momento, cuando comenzaron las primeras
transacciones mediante el trueque (Santos, 2014) o el intercambio de productos que poseian
principalmente gracias a la caza, las cosechas y la artesania (Carreton, 2018). El proceso de
intercambios de bienes se fue generalizando, dando paso a una evolucion en las monedas, un
nuevo sistema bancario, la aparicion de los grandes mercados de abastos, las tiendas de barrio,

los puestos callejeros o los centros comerciales.

La evolucion de los distintos tipos de comercios ha sido un continuo “pez grande” que
se acaba comiendo al mas pequefio; y eso esta sucediendo con el comercio electronico que
comenzd muy lentamente, pero que, poco a poco, se estan convirtiendo un gigante.
Aparentemente este modelo es importante ya que nos permite tener una vida mas comoda, pero
a la vez, crea un distanciamiento social que, gracias a la pandemia, pase a ser mas un beneficio

que un problema.

Es un hecho que el comercio electronico haya venido para quedarse. Segun el estudio
de Statista (2020d), su evolucion durante la pandemia ha sido constante. Es mas, los productos
pereceros han destacado a la hora de comprar; curioso dato puesto que, hasta el momento del
estallido de la pandemia, era una de las compras menos probables que los consumidores se
planteaban hacer. Este cambio de mentalidad del consumidor ha producido la aceleracion por
parte de algunos supermercados (ABC, 2020) e hipermercados de sus plataformas de venta en

linea, para no perder un tren que podria ser imprescindible en el futuro.

Lo mas interesante es que la pandemia activo un cambio que se estaba empezando a dar
y que, en EE. UU supuso lo que se ha llamado: el “apocalipsis” del retail, en el que un informe
del banco Creditte Suisse alertaba del cierre de 8.600 centros comerciales (Hanbury, 2018) a
finales del afio 2019. Finalmente fueron 9.000, segiin publico el New York Times (Goolsbee,
2020). Muchos se han convertido en centros de peregrinacion para fotografiar estos lugares ya
considerados en el pasado (Lawless, 2016). Detras de ese abrumador dato se esconde
precisamente el comercio electronico al que sitian como causante, ya que el seguimiento que
se hace desde Census Bureau (lo que seria el Instituto Nacional de Estadistica en Espana)

situaba el crecimiento exponencial de este comercio desde los 5 billones de dolares hasta los



155 billones de dodlares al finalizar 2019 (Goolsbee, 2020). En Espafia recientemente
encontramos un nuevo fracaso de centros comerciales gestionado por la firma britanica Intu,

que se ha visto obligada a poner su cartera de activos a la venta (Ejeprime, 2020).

Este proyecto se divide en dos partes. Por un lado, un marco tedrico en el que se parte
de los inicios del comercio electronico en Espaia, su evolucion, como era antes de la pandemia
y en qué punto se encuentra en la actualidad. Después, una segunda parte donde analizaremos
los resultados a través de una encuesta para poder responder a la hipotesis y los objetivos de
este trabajo. Ademas, se han realizado dos entrevistas a dos empresarias que son propietarias
de un comercio electronico y lo que supuso la llegada de la pandemia para su negocio. Este
apartado finaliza con la creacion de una pagina web que serd el corazon de este trabajo. En ella

se podra consultar toda la informacion y toda la documentacion.

1.1 Objetivos

Objetivo principal:

Es explorar el impacto que ha tenido la COVID-19 en el comercio tradicional espafiol.

Objetivos especificos:
= Investigar si este tipo de comercio genera mas empleo y si es un empleo estable.
= Estudiar como la poblacion se ha adaptado al comercio digital y las nuevas formas de
consumir.
= Por tltimo, se desarrollard una pagina web con caracter informativo relacionada con el

comercio electrénico y los resultados del estudio.

1.2 Hipotesis

La hipdtesis de este trabajo es el cambio de patrones de consumo en la poblacién durante

la pandemia que ha supuesto el crecimiento del comercio electronico.



1.2 Metodologia

La metodologia utilizada para el desarrollo de este trabajo es de tipo documental,
utilizando fuentes primarias para la investigacion y recopilando informacioén proveniente de
estudios realizados en los dos ultimos afios. Para la seleccion de los estudios se han priorizado

documentos de muestreo nacional.

Ademas, se realizé una busqueda en bases de datos académicas, utilizando las palabras
clave: COVID-19, comercio electronico y pandemia. Esto ha permitido seleccionar, analizar y

estudiar otras variables que han introducido otros investigadores en los tltimos meses.

Por otra parte, se ha realizado una investigacion cualitativa por medio de una encuesta,
con objetivos especificos para la identificacion de los condicionantes de la disrupcion digital
generada por la COVID-19 en el comercio electronico de Espafia. Los datos fueron recogidos

de manera electronica.

La muestra del estudio se compone de 39 participantes residentes en la Comunidad de
Madrid y una edad de entre 23 y 66 afos. La informacién se ha obtenido a través de un

cuestionario de elaboracion propia (anexo 1).
Fase 1: Creacion del cuestionario.
Fase 2: Correcciones y ajustes.
Fase 3: Pre-test a 5 personas para comprobar y asegurar la relevancia del cuestionario.
Fase 4: Lanzamiento del cuestionario: 30 de marzo y finalizacion el 30 de abril.
Fase 5: Recoleccion de datos y analisis.

Este proyecto ha contado con dos entrevistas a dos emprendedoras que crearon su
comercio electrénico con pocos recursos (anexo 2), dichas entrevistas se realizaron mediante la
plataforma Zoom. Resulta de especial relevancia como sus negocios se han enfrentado a la
COVID-19 y se han complementado con los resultados extraidos de la encuesta mencionada

anteriormente.



Para llevar a cabo el disefio de la pagina web se ha utilizado la plataforma Wordpress y
la incorporacion de los datos del estudio para que fueran mas visuales mediante la web

flourish.studio.

1.3 Limitaciones del estudio

La primera limitacion observada en el presente estudio guarda relacion con el tamafio
muestral, habiendo reportado datos de 39 participantes. No obstante, los resultados obtenidos
aportan informacion de interés. Otra de las limitaciones se relaciona con la edad, siendo la
media de los participantes de entre 31 y 40 afios, lo que concentra las respuestas en un colectivo
joven. De igual modo, los encuestados eran residentes en Madrid capital, por lo que seria
interesante en estudios posteriores recoger datos de otras ciudades espafiolas, asi como de zonas
rurales para ahondar con mayor profundidad en diferencias relacionadas con la region y el estilo

de vida.

2 MARCO TEORICO

2.1 Historia del comercio electronico en Espafia

El primer comercio electréonico en Espafa vino de la mano de El Corte Inglés, abriendo
su tienda digital en 1998 (Web Archive, 1998). En aquel momento se hizo una sinergia con La
Tienda en Casa, un servicio especializado en comercio por catdlogo. Eran momentos de
experimentar y comprobar si esta tecnologia era necesaria. Al afo siguiente, el sitio web

evoluciond y ya se podian hacer pedidos de forma muy parecida como los podemos hacer ahora.
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Ese mismo afio aparecioé la primera tienda de electronica llamada: Electronica Suiza con

ubicacion en Lugo. Ademads, fue pionera en solo aceptar compras por internet.
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Figura 4: Pagina Inicio electronicasuiza.com 2000. Fuente: Web Archive (2000D).

En el afio 2001 apareci6 la tienda online de Venca, especializada en la venta por catalogo, y

que mas tarde, decidio dar el paso creando su propia tienda (Web Archive, 2001).
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En 2007 hizo su entrada Pc Componentes, por aquel entonces empezd como tienda

online que, posteriormente fue creciendo hasta abrir locales en varios puntos de Espaiia.
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Figura 6: Pagina Inicio PcComponentes.com 2000 Fuente: Web Archive (2007)

2.2 Evolucion del comercio electronico
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Los primeros pasos del comercio electrénico fueron complejos por la falta de usuarios

de internet que rondaba el 13% (Statista, 2020b). Para poner en contexto esta situacion hay que

pensar que al principio no todos los domicilios tenian un ordenador y el acceso a internet tardo

en popularizarse con precios realmente competitivos.
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Figura 7: Usuarios de Internet en Espaiia desde 2000 hasta 2016. Fuente: elaboracion propia con datos

de Statista (2020b).

Sin embargo, la evolucion ha sido muy positiva desde el afio 2000 en el que fue el

registro mas bajo con 12,7%, pero en el afio 2010 ya la cifra de consumidores en internet

ascendia al 43,1%. Siendo 2019 el afio con mas compradores con el 76,4%.
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Figura 8: Evolucion compradores en internet. Fuente: elaboracion propia con datos de Statista (2020c).
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En el comercio electronico no sélo han influido los usuarios sino también la evolucién
del tiempo medio diario destinado a navegar por internet. Se comenzd con una media de 5
minutos en el afio 2000, llegando en 2010 a una media de 57,2 minutos. El gran salto viene en

2019 cuando se duplica el tiempo que la gente pasa conectada a 161,2 minutos.
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Figura 9: Evolucion tiempo navegando (en minutos). Fuente: elaboracion propia con datos de Statista (2020a).

En el afio 2001, un informe del INE (2001a) cuantifica como la venta de productos a
través de internet era en torno al 1,9%. Otro informe (INE, 2005), situaba que aproximadamente
el 68% de la poblacion tenia poco interés por tener internet. El segundo problema era que el
45% consideraba que tenia pocos conocimientos para usarlo: la famosa y problematica brecha

digital (Figura 10).

No solo a nivel familiar se pensaba que era innecesario. Los empresarios también
consideraban que el 68% de las pequefias empresas (INE, 2001b) no le afectaba a su actividad

comercial.

Las cifras que se daban en 2001 (Cinco dias, 2002) era que los usuarios de internet
estaban rondando los 1.400.000, una cifra insignificante que supusiera realmente un negocio
rentable. Las primeras cifras de penetracion de la poblacion son del 2006, en el que un 38%
comenzaba a tener internet. Como se contaba anteriormente, era una sociedad poco digitalizada
en la que todavia no existian ni teléfonos inteligentes, ni tabletas y los ordenadores eran poco

frecuentes.
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Figura 10: Brecha digital. Viviendas sin acceso a internet. Fuente: elaboracion propia con datos de INE (2020).

Estas nuevas tecnologias empezaron a popularizar la posibilidad de interconexién con
otros dispositivos y comunicarse con otros lugares, hecho que se veia muy lejano y que ahora
mismo es nuestro dia a dia. La tecnologia fue evolucionando de tal manera que se comenzé con
un router que bloqueaba la linea telefonica y su velocidad méxima era 56 Kbps (Fernandez,
2016), a tener ADSL a una velocidad considerable. Ahora, la fibra dptica permite velocidades
muy superiores a los inicios llegando a los 600 MB de descarga, lo que supone un incremento

desde el afio 2000 de 1 millon %.
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Figura 11: Total viviendas con Internet. Fuente: elaboracion propia con datos de INE (2020).
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Mientras, se establecia que un 55,9% de la poblacion ya tenia ordenador. Dejando una

diferencia de un 17,9% entre los que tienen ordenador y aquellos que no querian tener internet.
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Figura 12: Total viviendas con ordenador. Fuente: elaboracion propia con datos de INE (2020).

2.3 El comercio electronico en Espaiia antes de la pandemia

Dentro del comercio electronico se pueden diferenciar dos tipos de sitios webs:

1 El Marketplace son portales de venta en el que se pueden encontrar distintos tipos
de marcas o comerciantes. A estos lugares les favorece la visibilidad que tienen y
contar con gran cantidad de productos. Esta situacion puede ser importante si
tenemos un producto nuevo que nos va a permitir crear una imagen de marca. En la
mayoria, la inversion que debe hacer una persona es minima y es facil ya que no
necesita conocimientos tecnologicos. Amazon, Aliexpress o Mercado Libre son

ejemplos claros de este tipo de sitios web.

2 Las tiendas en linea estdn orientadas a la venta de una marca en concreto. La
complejidad de este sistema reside en que es necesario tener conocimientos o bien
contratar a una empresa para crear el sitio web; lo que puede favorecer en tener una
personalizacion mas elevada. Si eres una marca reconocida no te van a faltar los

clientes, pero si, por el contrario, eres una marca nueva, las visitas a comprar tus
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productos no llegan de la nada. A la larga, se pueden obtener mas beneficios porque

los Marketplace cobran diferentes cuotas o comisiones.

Ambas opciones son interesantes dependiendo del punto en el que se encuentre el
proyecto. Una tienda en linea tiene mas libertad para tomar decisiones mientras que un
Marketplace obtiene mas visibilidad. Asimismo, en un Marketplace compites directamente con

otros productos de tu segmento, cosa que no sucederia en una tienda propia.

Segin el informe (Cetelem, 2020), la confianza en los Marketplace descendid
ligeramente, aunque siguen siendo la opcion preferida; mientras que las webs propias o las que
dependen directamente del fabricante, aumentaron las compras. Esta situacion puede deberse a

la percepcion de los consumidores de que la compra directa puede ser mas econdmica.

descanso

deportes

hogar

dispositivos moviles

electrodomésticos / tecnologia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Web Fabricante W Web tienda B Marketplaces

Figura 13: Confianza por tipo de tiendas. Fuente: elaboracion propia con datos de Cetelem (2020).

Existen diferentes tipos de comercio electronico. Los mas relevantes en estos momentos
son el B2C (Business to Consumers) Empresa a consumidor y el C2C (Consumers to
Consumers) consumidor a consumidor, son los mas relevantes debido a que son los
consumidores sobre los que recae el poder de compra y de venta. El primero, el B2C, es el mas
habitual ya que son comercios o empresas que venden productos o servicios directamente al
usuario. En el 2019, segtin el informe (Ontsi, 2020), el gasto medio anual por cada internauta

ascendia a los 2.000€ (Figura 14).
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Los compradores en 2019 se encuentran igualados, mujeres y hombres hacen el mismo
uso del comercio electronico. Durante més de 9 afios los hombres compran més y fue en 2018

cuando se invirtid por primera vez (Figura 15).
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Figura 14: Gasto medio anual en comercio electrénico B2C. Fuente: elaboracion propia con datos de Ontsi (2020).
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Figura 15: Compradores por género. Fuente: elaboracion propia con datos Ontsi de (2020).
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El otro tipo de comercio relevante es el C2C, un comercio que se realiza principalmente
entre consumidores y que resulta especialmente significativo por las diversas aplicaciones que
hay como puede ser Wallapop, Vinted, Vibbo, Chickfy, etc. Estas plataformas han abierto un
camino para la venta de segunda mano, en las que se suelen hacer en torno a 70.000

transacciones diarias (Correas, 2017).

Segun una encuesta realizada por Statista (Pasquali, 2021), durante el 2020 en Espafia

se hicieron el 37% de las compras mediante este método.
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Figura 16: Compras segunda mano ultimos 12 meses. Fuente: elaboracion propia con datos de Pasquali (2021).

Los usuarios que utilizan este tipo de herramientas consideran que este tipo de compra
les beneficia, al ser mas barata la compra, pero de igual manera valoran positivamente el poder

vender y quitarse aquellas cosas que no utilizan (Figura 17).

El 74% de los compradores habituales en internet son los que utilizan estas herramientas

entre compradores (Figura 18).

19

60



Es mas barato

Es mds cémodo

Me permite vender

Probar alternativas

Mds rapido
Medioambiente

Unico lugar donde lo tenian
Trato directo

Tenia una emergencia

Otras razones

o
=
o
N
o
w
o
N
o
n
o

60

Figura 17: Compras entre particulares. Fuente: elaboracion propia con datos de Ontsi (2020).
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Figura 18: Compradores. Fuente: elaboracion propia con datos de Ontsi (2020).

El promedio de gasto en comercio electronico durante los ultimos cuatro anos se ha
incrementado en mil euros por persona (Ontsi, 2020). Por ello, en 2019, ha supuesto un volumen
de negocio de 50.382 millones de euros lo que representa un 21.4% maés con respecto a 2018,

que fueron 41.509 millones.
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Figura 19: Compras en comercio electronico (Millones de euros). Fuente: elaboracion propia con datos de Ontsi
(2020).

A pesar del elevado volumen que se movi6 en 2019, atin quedaban personas que nunca
habian comprado a través de internet y no se lo planteaban: el 29,1%; mientras un 24,5%,
pensaban en que no lo harian y un 8,2% estaba convencido que no comprarian (Ontsi, 2020).
Generalmente cuando se hace una compra online, la probabilidad de que el usuario repita dicha

compra es muy alta, casi un 75% se situaran de forma positiva.
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Figura 20: Compras 2019. Fuente: elaboracion propia con datos de Ontsi (2020).
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Para realizar las compras es significativo como el teléfono inteligente va ganando
competitividad a la hora de ser un dispositivo preferente para comprar incluso, por encima de
una tableta. Y ese tiron de casi el 82% viene dado por los mas jovenes, de 25 a 34 afios; mientras
en los grupos de més de 45 aiios, predomina el ordenador como mejor dispositivo para comprar

(Ontsi, 2020).
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Figura 21: Dispositivo para la compra electronica. Fuente: elaboracion propia con datos de Ontsi (2020).

Una de las razones por la que se ha producido este aumento va ligado, a que cada vez
mas los sitios de compra se han adaptado a pantallas pequefias (responsive) que permiten hacer
compras mucho mas comodas. La comodidad de utilizar el mévil frente al ordenador se

encuentra muy pareja, con un 57,8% y un 68,7 respectivamente segun el informe (Ontsi, 2020).

Los comercios que lideraban en 2019 la facturacion llegaron a sumar entre ellos casi 15
millones de euros los cuatro primeros multicategoria y colandose en la quinta posicion la venta

de hogar a través de Ikea.

Tabla 1 Top 5 Facturacion comercio electronico Espana

Top 5 Facturacién comercio electrénico Espafia

1 Amazon 7.567.426.725€
2 Aliexpress 2.129.346.922€
3 El Corte Inglés 1.320.257.209€
4 Carrefour 813.747.156€
5 lkea 714.355.021€

Fuente: elaboracion propia con datos de Chaves (2020).
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Si observamos ahora entre categorias y el nimero de pedidos que se han efectuado
durante un afio comprobaremos como Dia lidera la tabla de alimentacion duplicando la venta

de pedidos de Mercadona. Alcampo cierran la tabla muy alejada del primero.

Tabla 2 Top 5 Pedidos alimentacion comercio electronico Espaia

Top 5 Pedidos alimentacién comercio electrénico Espafia

1 Dia 5.540.667
2 Eroski 4.034.552
3 Mercadona 2.457.295
4 Consum 1.692.215
5 Alcampo 1.034.524

Fuente: elaboracion propia con datos de Chaves (2020).

En la categoria de mascotas Tiendanimal es la que mas pedidos recibe a gran distancia

del ultimo Animalear.

Tabla 3 Top 5 Pedidos mascotas comercio electronico Espafia

Top 5 Pedidos Mascotas comercio electrénico Espana

1 Tiendanimal 1.465.889
2 Zooplus 1.304.930
3 Miscota 244.745
4 Mascoteros 192.712
5 Animalear 190.625

Fuente: elaboracion propia con datos de Chaves (2020).

Ikea como marca reconocida que es lidera los pedidos de hogar seguido muy de cerca

por Leroy Merlin. Las tres marcas siguientes a penas consiguen llegar al millén de encargos.
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Tabla 4 Top 5 Pedidos hogar comercio electrénico Espafia

Top 5 Pedidos hogar comercio electrénico Espaiia

u b W N -

Ikea 3.554.005
Leroy Merlin 2.374.757
Conforama 785.973
Westwing 624.599

Maisons du Monde 395.857

Fuente:

elaboracion propia con datos de Chaves (2020).

En deportes, el lider es Decathlon, algo razonable ya que desde muy pronto apostod por

la compra online. Ademas, es lider con mucha diferencia frente a otras marcas tan potentes

como son Adidas o Nike.

Tabla 5 Top 5 Pedidos Deportes comercio electronico Espafia

Top 5 Pedidos deportes comercio electrénico Espafia

u b W N -

Decathlon 3.632.314
Adidas 667.543
Forum Sport 470.363
Sprinter 456.124
Nike 396.462

Fuente:

elaboracion propia con datos de Chaves (2020).

La tecnologia es de las categorias que mas pedidos mueve y podemos encontrar a

Mediamarkt como lider absoluto y a mitad de tabla encontramos a empresas como Samsung o

Apple. Mientras que PcComponentes, a pesar de ser una referencia en el sector, se encuentra el

ultimo.
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Tabla 6 Top 5 Pedidos electronica comercio electronico Espaiia

Top 5 Pedidos Electrénica ecommerce Espafia

1 Mediamarkt 3.618.723

2 Playstation 2.505.073

3 Samsung 2.092.687

4 Apple 1.855.516

5 PcComponentes 1.600.000
Fuente: elaboracion propia con datos de Chaves (2020).

Si hablamos de multicategoria o Marketplace desde luego el lider no puede ser otro que

Amazon con 157 millones de pedidos. Lejos queda Aliexpress o El Corte Inglés.

Tabla 7 Top 5 Pedidos multicategoria comercio electronico Espafia

Top 5 Pedidos Multicategoria comercio electrénico Espaiia

1 Amazon 157.654.723

2 Aliexpress 42.586.938

3 El Corte Inglés 8.517.788

4 Carrefour 7.749.973

5 Joom 6.037.834
Fuente: elaboracion propia con datos de Chaves (2020).

La moda es otra de las categorias favoritas y una en la que mas competencia hay a pesar

de que Zara lidera la tabla.

Tabla 8 Top 5 Pedidos moda comercio electrénico Espafia

Top 5 Pedidos moda comercio electrénico Espafia

1 Zara 3.743.909

2 Zalando 3.432.660

3 Privalia 2.961.802

4 Mango 2.599.742

5 Kiabi 1.928.739
Fuente: elaboracion propia con datos de Chaves (2020).
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Por ultimo, podemos observar en la categoria de salud y belleza que Mifarma lidera
junto con Primor ya que no son competencia directa. Si son competencia de los anteriores

Promofarma y Douglas ocupando los siguientes puestos.

Tabla 9 Top 5 Pedidos salud y belleza comercio electronico Espaiia

Top 5 Pedidos salud y belleza comercio electrénico Espaiia

1 MiFarma 2.000.000
2 Primor 1.300.329
3 Promofarma 893.375
4 Douglas 642.323
5 Dosfarma 531.585

Fuente: elaboracion propia con datos de Chaves (2020).

2.4 Habitos de compra

Tenemos una limitada comprension del comportamiento humano de la informacion
sobre posibles comportamientos, pero (Spink & Cole, 2005) conceptualizan tres posibles
enfoques de esa informacion: la busqueda de la informacion, la perspectiva problema-solucion
y el uso de la informacion. Esta ultima parte, precisamente de la psicologia, es la que dice que
los humanos son capaces de adaptarse al entorno sobreviviendo principalmente gracias a la

arquitectura cognitiva modular.

Esta explicacion nos presenta la adaptacion en mayor o menor medida a la nueva
situacion que se dio en marzo de 2020 entre el comercio electronico y la pandemia. Solo podria
ser comparable al salto que supuso la irrupcion del dinero haciendo que desapareciera el trueque

(Santorsola, 2021).

Segun (Wilson 1997) el modelo de informacion debe contener al menos tres elementos
de requisitos de comportamiento, que incluyen: la demanda de informaciéon y su motor
impulsor, aspectos que inciden en la respuesta de las personas a la percepcion de la demanda y
los procedimientos o acciones incluidos en esta reaccion. Siendo la pandemia la impulsora de
la necesidad de hacer compras, a la vez que los consumidores se encontraban demandando

informacion con la que tomar decisiones.
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De esta manera se ha producido una revolucion de los hébitos de compra que también
se van adaptando al nuevo comercio. Antes si queriamos comprar unas zapatillas de una marca
concreta necesitdbamos recorrer muchas tiendas si queriamos comprarlas por el mejor precio.
En algunas ocasiones, las ofertas podrian aparecer en prensa, radio o television generando un
probable desabastecimiento si fuera una oferta muy especial. Asimismo, mediante las revistas
especializadas se podia obtener alguna clase de resefia para saber si era mejor o no que la de la

competencia, en cualquier caso, tocaba igualmente pasar por la tienda fisica.

Con la llegada de internet este comportamiento ha variado abriendo nuevos caminos.
Tener datos tan importantes para la decision de compra como puede ser el precio, ofertas,
caracteristicas, disponibilidad o resefias (profesionales y no profesionales), obtener toda esta
informacion hace unos afios podria tardar dias o semanas. Ahora es cuestion de minutos y horas.
Esto significa que los comercios deben adaptarse, porque si no se tiene un producto

diferenciado, se va a necesitar una politica de precios mas agresiva.

En esta situacion aparecen dos nuevas variables en la que una, el comercio fisico pierde

y en la otra, gana.

La primera variable es el efecto ROPO, acronimo de sus siglas en inglés (research
online, purchase offline) también se le conoce bajo el término webrooming, busqueda en linea
del producto que me interesa y por la circunstancia que sea (seguridad de compra, envio, etc.),
yo como usuario, decido finalmente comprarlo en la tienda fisica. Esto es una ventaja para el
comercio, ya que la persona tiene practicamente su decision de compra y sabe que en esa tienda

lo tiene porque ha estado investigando.

La segunda variable es el showrooming y mas perjudicial para el comercio tradicional,
ya que el consumidor va a la tienda, obtiene toda la informacion y se marcha sin comprar. Para,
finalmente comprar el producto en una tienda de internet que salga mas barato. En ambos casos
esta situacion se produciria cuando un consumidor busca un producto concreto de una marca
concreta; se podria dar el caso que fuera un producto, por ejemplo, de Zara, de esta manera el
comercio ganaria en ambos casos, ya que no lo encontraria en otro lugar. De hecho, Zara ha
estado potenciando las nuevas experiencias dentro de la tienda (Cinco Dias, 2018) incluso antes

de la pandemia.
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El futuro es una integracion de las compras sustituyendo cada vez mdas la manera
tradicional de comprar por una compra experiencial (Saiidi, 2016). Las encuestas estan

reflejando que un 86,5% ya no hace una compra casual ni de manera impulsiva.
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Preguntar al vendedor (Web / redes sociales
/ email)
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o
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Figura 22: Antes de comprar. Fuente: elaboracion propia con datos de Ontsi (2020).

Siponemos cifras, las personas que utilizan showrooming son el 7%, mientras el método
ROPO asciende al 19%, finalmente el método favorito es hacer todo en linea tanto la bisqueda

como la compra con un 74% (IAB Spain, 2020).

En 1943 aparece la llamada Pirdmide de Maslow, creada por Abraham Maslow donde

se agrupaban las necesidades del consumidor en:

- Basicas.

- De seguridad y proteccion.
- Sociales.

- De estima.

- De autorrealizacion.

Estas categorias nos permiten clasificar al consumidor de tal manera que si una persona
estd buscando unas zapatillas sea por una necesidad de no tener que ir descalzo o si escoge una
determinada marca, es estatus social. Detectar las necesidades, y deseos tienen que canalizarse

para poder estimularlos y poder dirigirlos a la compra.
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Segun Kotler antes de dirigirnos a la compra pasaremos por cinco fases (Larripa, 2015):

- Reconocimiento de una necesidad: El consumidor asume tener un deseo que puede
ser por una estimulacion natural o externa.

- Busqueda de informacion: Se concreta en que el consumidor puede estar pasivo pero
receptivo a la informacion por un interés o activo buscando la informacién de una
manera mas activa.

- Evaluacion de alternativas: Una vez que dispone de la informaciéon compara
caracteristicas de productos similares para lograr la decision final.

- Decision de compra: el consumidor muestra su disposicion final a comprar o no; si lo
hace serd sabiendo ya la marca, modelo, lugar y las condiciones de pago.

- Comportamiento post-compra: Es un momento crucial a pesar de que la compra se
haya realizado. La satisfaccion o insatisfaccion redundara en una posible compra por

parte de otros consumidores.

La pregunta del millon se sitiia en estos momentos en cudl es la capacidad de influencia
de personajes conocidos e influencer. El Estudio de Consumer establece que a pesar del tiron
popular no es precisamente un estimulador a la hora de incentivar una compra. Apenas significa

el 11% mientras que un 37% apuesta mas por las redes sociales (Figura 23).

Entre los procesos de no repeticion, (Figura 24) el mas comun es no encontrar nada mas
interesante demostrando que al final un consumidor esta buscando una oferta concreta y que no

siente la necesidad de volver por otro producto (IAB Spain, 2020).
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Figura 23: Influencia redes sociales. Fuente: elaboracion propia con datos de PWC (2019).

29



No habia nada mds que me interesara
Plazos de entrega

Precios

Devolucion y cambios

Calidad de los productos

No me ispira confianza

Descuentos y promociones poco utiles
No era lo que habia comprado

Trato post-venta

Producto dafiado

Medios de pago

Disefio / usabilidad de la web

Comprar no habilitada desde dispositivo movil

Otras razones

o
€]
=
o
[y
(9]
N
o
N
(€]
w
o
w
(2]

Figura 24: Motivos de no repeticion. Fuente: elaboracion propia con datos de IAB Spain, (2020).

Si algo busca un consumidor en el comercio electronico es conseguir un precio
competitivo que le permita ahorrarse algo de dinero (Figura 25). Esa competitividad es enorme
en un ambito en el que en 30 minutos se puede llegar a comparar el mismo producto en muchas

tiendas.

Esta situacion en el comercio tradicional también se daba, pero el tiempo de
investigacion era mucho mas elevado. Ademas, el servicio de atencidn al cliente o la calidad
de los productos igualmente son algunas de las caracteristicas que consideran los usuarios
importantes a la hora de hacer una compra en internet. Sin embargo, consideran que es menos

importante las devoluciones y cambios o los sistemas de pago que utilizan (Figura 25).

Mientras que el abandono del carrito supone un 78% (Figura 26) de los encuestados en
el estudio siendo uno de los principales motivos para abandonarlo un 53% gastos ocultos

(impuestos, gastos de envio, etc.).
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Figura 26: Abandono de compra. Fuente: elaboracion propia con datos de IAB Spain (2020).

La compra a través de internet se encuentra bastante solida ya que un 35,4% afirma que

compra mensualmente.
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Figura 27: Frecuencia de compra 2019. Fuente: elaboracion propia con datos de Ontsi (2020).

2.5 El comercio electronico en la actualidad

Son tiempos de incertidumbre donde tal vez las dindmicas han sido distintas de como
estabamos acostumbrados y nos sirven para tener identificados diferentes aspectos para poder

desarrollar estrategias solidas y que sean efectivas.

Hay tres componentes importantes que han influido durante la pandemia: la aceleracion

digital, los cambios en el consumidor y el impacto en los negocios.

Hace apenas un afio, la pandemia cambid nuestras rutinas de planes y objetivos que nos
vamos estableciendo a lo largo del afio. También impactd en como consumimos y realizamos
nuestras actividades. De igual manera afectaba a las empresas que desarrollaban estrategias de
crecimiento. Todo eso se vio modificado sobre la marcha y con una capacidad enorme de
adaptacion, se inici6 un periodo de aceleracion digital para el que no estdbamos preparados y
que es muy necesario que sigamos adaptandonos sin perder lo conseguido hasta ahora. Es cierto
que la introduccion del mundo digital cada vez estaba formando parte de nuestras vidas, pero
el confinamiento permiti6 extrapolar buena parte de nuestras actividades diarias de manera casi

natural.

Espana segun un estudio de la Conferencia de la ONU para el Comercio y el Desarrollo

Espafia (Igartua, 2021) ha ascendido diez puestos en la implantacion del comercio electronico
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durante el afio 2020, ocupando la vigesimocuarta posicion por detras de paises como Alemania,
Estados Unidos, Francia o Japon, esta lista la lidera Suiza. Para este estudio se analizan cuatro

aspectos: usuarios, comercio electronico, servidores seguros y correo.

Se puede observar segun el estudio de Kantar (IAB México, 2020) como ha sido el
comportamiento de los consumidores en estos tltimos tres afios. El crecimiento en 2020 ha sido
superior al de los afios anteriores, teniendo una mayor interaccion en los sitios web de una
marca que interesa, en la busqueda de informacioén e interactuando con anuncios. Los usuarios
estan teniendo mas curiosidad por encontrar los productos que las marcas estan ofreciendo, la

participacion con ellas o conocer alglin producto especial.
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Figura 28: Frecuencia por actividad. Fuente: elaboracion propia con datos de IAB México (2020).

La consultora (Capgemini, 2020) realiz6 un estudio en el que afirmaba que antes de la
pandemia el 59% de los consumidores acudia al comercio fisico. En noviembre de 2020 sélo el
349% tenian una interaccion en el canal fisico. Mientras el canal online se encontraba en el 30%
de las compras antes de la pandemia, en noviembre de 2020 obtenia una subida de 16 puntos

(46%).

Segun este mismo estudio, los malos momentos vividos hacen que Espafa se encuentre
entre los paises mas negativos con un 28% previendo una posible recuperacion y que ésta se

alargue mas alla de 12 meses.
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De forma muy similar se expresa en un informe de Ipsos recogido en (PuroMarketing,
2020), que 45% de los espafioles reconocen que han aumentado sus compras en el canal online.
Estos datos demuestran un cambio significativo en el habito de compra percibiendo un giro de
comportamiento en el consumidor adoptando un modelo que proporciona elementos de

seguridad y salud.

Segun Global Web Index (GWI, 2020), el comercio electronico esta aqui para quedarse.
En ¢él se proporciona la informacion que el 49% de los consumidores que habian comprado en
linea durante los confinamientos, seguiran haciéndolo. El comercio electronico nos ha facilitado
la vida y en cierta manera la posibilidad de mantener barreras sociales para evitar un contagio.
El comercio electronico, hasta ese momento, los negocios lo visualizaban a largo plazo y
muchos ni se preocupaban en planificar esa transformacion digital. A pesar de todo lo sucedido,
hay negocios que siguen pensando que no es necesario dar ese paso a lo digital, como es el caso
de Primark (Ortiz, 2021), que a pesar de las pérdidas sufridas durante los periodos de

confinamiento (Ropero, 2020), no valora entrar en el comercio electronico.

Cada modelo de negocio puede ser distinto, pero sacrificar un plan de transformacion
digital puede ser el fin de muchas empresas ya que el comportamiento del usuario esta

evolucionando hacia las compras a través de internet y la lealtad a la marca.

La busqueda de tiendas en internet donde poder comprar durante la pandemia se disparo
segiin Google. Las personas empezaron a tener mayor inquietud de buscar previamente donde
poder comprar o donde van a encontrar el producto que necesitan. Esta situacion aprendida de
la pandemia reduce el flujo hacia los espacios fisicos, en los cuales muchas veces la estrategia
comercial es distraer al consumidor para que se vaya del supermercado con cuantas mas cosas
mejor. Ahora el acercamiento a una tienda fisica es considerado como ultimo recurso y con una

necesidad importante. EI comportamiento ahora es: yo sé lo que quiero, lo compro y me voy.

34



Figura 29: Ascenso de busquedas compra a domicilio marzo 2020. Fuente: (Google, s. f.)

Durante el confinamiento se dieron diferentes circunstancias: seguridad ante el
contagio, miedo a incumplir las normas o porque Unicamente se encontraba online; estas
situaciones dieron lugar a que una media aproximadamente del 35% se iniciara en la compra
por internet. Mientras que los que ya compraban con anterioridad, se disparaba al 60% por el

miedo a contagiarse y el 49% para evitar incumplir las normas (Ontsi, 2020)
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Figura 30: Comportamiento durante el confinamiento. Fuente: elaboracion propia con datos de Ontsi (2020).

Preguntado por cudles fueron los productos mas importantes durante el confinamiento,

los de alimentacion fueron los primeros con un 48% y un 32% para hogar.
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Figura 31: Categorias durante el confinamiento. Fuente: elaboracion propia con datos de IAB Spain (2020)

El 70% también apuesta por volver al método de compra habitual que estaba establecido
antes del confinamiento. Aunque un 25% da por seguro que su compra online serd mayor. Y
eso es debido a que aun no nos encontramos en un tiempo incierto en el que no acabamos de

confiar en la situacion.
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Figura 32: Frecuencia de compra. Fuente: elaboracion propia con datos de IAB Spain (2020).

Ya se dan casos de grandes multinacionales como por ejemplo Zara y que fue
mencionado anteriormente, que encamina su canal fisico creando una sinergia con el mundo

online (Salvatierra, 2018). Locales pequefios en las que hay una pequena seleccion de prendas,
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siendo la mayor diferencia la falta de probadores y que basicamente sirve para recoger los
pedidos o hacer las devoluciones. Ademas, se incorpora un sistema de recogida automatica de

pedidos mediante cédigo QR y sin contacto.

Por otra parte, hay un plan de cierres de tiendas (Tobar, 2020) que se esta llevando a
cabo en numerosas provincias (Revilla, 2020). Esto supone todavia un perjuicio en las ciudades
mas pequefias, donde en algunas grandes marcas, llevan afos focalizando todos los recursos al
canal digital y a tener tiendas mas pequefias que no necesiten tanta atencion. La pandemia en
cierta forma ha generado este problema para el comercio fisico, la particularidad que ya no es
lo mismo salir de compras, que ir al centro comercial y dar una vuelta, mientras que ahora

vamos mas a comprar sin mas, algo necesario, una devolucion o algo que ya sabes que comprar.

Existen centros logisticos que se les ha denominado como dark store o tiendas oscuras
(Tobar, 2021). También existe una version gastronomica ghost kitchen o cocina fantasma
(Mcloughlin, 2021), el concepto de ambos modelos de negocio es estar lo mas cerca del
consumidor en las grandes ciudades. En el caso de las cocinas fantasmas han crecido
exponencialmente ocupando viejas naves abandonadas que en su dia fueron talleres o garajes
que posteriormente se alquilan una vez creadas las cocinas para las marcas de restauracion. La
gran diferencia con un restaurante normal es la falta de publico debido a que toda la comida
que sale de esas cocinas solo es para enviar a domicilio. No existe la posibilidad de recoger alli
el pedido o de tomarlo en ese lugar. Pueden llegar a tener diferentes tipos de cocina: italiana,
espaiola, japonesa, etc. y en ellas se encuentran marcas de restaurantes desconocidos o marcas

muy reconocidas.

A diferencia de las cocinas fantasmas, las tiendas oscuras suelen ser de una marca en
concreto como El Corte Inglés (Sanchez, 2021), en el que algunos de los centros que hasta
ahora eran para usuarios, se han convertido en centros de ayuda logistica para lograr mejorar
los tiempos de entrega ya que sus planes esta seguir avanzando en la digitalizacion; algo que

fueron pioneros pero que no supieron aprovechar la oportunidad y el desarrollo del mercado.

El mayor reto lo tienen los supermercados como Dia o Mercadona que tienen productos
perecederos y les interesa tener la menor distancia al destino final situando estas bases en
lugares estratégicos. Aunque a veces, se llegan a encontrar problemas con unos vecinos (Plaza,
2021) que se hallan cerca debido al transito elevado de furgonetas y camiones durante todo el

dia cerca de viviendas y colegios. Estos movimientos por reforzar el canal digital le cogieron
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en plena pandemia a Mercadona con los deberes sin hacer, ya que para ellos nunca estuvo entre
sus planes que el canal online fuese una prioridad (Placer, 2019) y eso se ha visto materializado

en que por primera vez perdiera cuota de mercado (El Mundo, 2021).

Con la pandemia se han visto potenciados, sobre todo en las grandes ciudades, los
servicios delivery o entrega a domicilio, estos servicios necesitan dar una respuesta rapida y
que en el menor tiempo posible llegue el pedido al consumidor final. Durante el confinamiento
de 2020, la salvacion de muchos bares o restaurantes fue este tipo de envio a domicilio, lo que
les permitié permanecer abiertos llegando a alcanzar los 1.770 millones de euros (Reche, 2021);
pero su crecimiento no ha parado debido a su unidn con las cocinas fantasma ya que los dos

son actores necesarios para el funcionamiento.

Estos nuevos modelos comenzaron antes de la pandemia, pero ha sido después cuando
debido a las necesidades que exigen los consumidores con sus compras, las empresas han tenido
que dar salida a esas demandas para tener satisfecho al cliente al final gracias al modelo “ultima
milla” que permite precisamente estar lo mas cerca del cliente y ademas de ganar tiempo se

reducir el impacto ambiental.

El punto del impacto ambiental es importante debido a que hay empresas en realidad
concienciadas que precisamente estan apostando por mejorar la sostenibilidad como puede ser
a la hora del reparto. Es el caso de una empresa espafiola conocida como los “koikis” (Yafiez,
2021) su método de entrega se basa en la cercania al cliente y utilizan la bicicleta, el patinete o

van a pie.

Por otra parte, el comercio electronico ha permitido crear diferentes tipos de tiendas que
antes hubieran sido impensables que dan visibilidad a lugares que de alguna manera viven del
turismo gastrondmico y que ahora no necesitas ir hasta alli para comer por ejemplo unos buenos
torreznos (Navarro, 2020) desde la provincia de Soria. O por qué no, comprar los tipicos dulces
de las monjas de clausura (La Nueva Cronica, 2020). Esto demuestra lo importante que puede
llegar a ser en las zonas despobladas que de repente un comercio con productos autdoctonos

genere ingresos para una comarca (Celorio, 2020).

Entender al consumidor y ser dindmicos, adelantandose a su comportamiento, ha hecho
que la toma de decision tras la pandemia resulte mas compleja (PuroMarketing, 2020b).
Ademés, las marcas han necesitado acercarse al consumidor, centrandose en campanas donde

las emociones y los mensajes directos y concisos muestran mayor empatia (Actions Call, 2021).
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Segun un estudio de Google (Davies & Davies, 2021) podemos encontrar seis sesgos

que se estan dando en lo sociedad:

1. Aprobacion social: Un elemento que no debe pasar desapercibido ya que en los
momentos mas dificiles es necesario tener un referente y tiene tendencia a confiar mas en los
demas. Como durante el confinamiento los videos deportivos o para cocinar se volvieron muy

populares.

2. Autoridad: Las marcas tienen una gran responsabilidad de estar en constante
actualizacion y no caer en posibles errores que puedan llegar a generar un conflicto con las
autoridades. Lo importante es que puedan generar clima de confianza hacia medidas de salud y

seguridad.

3. Heuristica: Tener la capacidad de analizar las redes para saber cual es la demanda y
comprender las nuevas necesidades permitiendo que quizas algunas especificaciones puedan

ser mas utiles de cara a enfatizar las virtudes de un producto.

4. Lapalabra gratis: No hay duda de la efectividad de esta palabra, en un momento como
este en el que la gente puede estar pasando apuros econdémicos, €s necesario mas que nunca

empatizar respondiendo hacia los consumidores con ofertas adecuadas.

5. Escasez: Pocas veces nos hemos enfrentado a problemas de escasez en un
supermercado o gran superficie de alimentos, todo producto de una acumulacion desmedida
producida por el miedo. Es aconsejable que este tipo de mensajes se eviten al menos

eventualmente.

6. Inmediatez: La pandemia ha agudizado una tendencia previa que es la de necesitar
todo en el momento, condicionado por la imposibilidad de poder tener un largo plazo, el
presente es nuestro tiempo mas lejano y poder dar a los consumidores lo que necesitas es

importante para satisfacerlos.

Estas caracteristicas son importantes en este tiempo de incertidumbre para lograr crear
unas estrategias solidas de crecimiento. Sin olvidar que las pequeiias empresas de comercio
tienen la oportunidad de iniciar una transformacion digital. Esa transformacion pasa por
cambiar su mentalidad y la forma de operar. Estos cambios implicaran nuevas estrategias y
procesos que aporte una mejora de competitividad en un entorno hostil como puede ser la

postpandemia.
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En definitiva, Espafia ha sido el tercer pais a nivel mundial con un crecimiento superior
durante la pandemia (hiretail.es, 2021). Siendo los servicios logisticos un sector que se esta
viendo muy reforzado gracias al comercio electronico y en 2020 aumentaron un 24% mas que
en 2019 generando un volumen de ingresos de 2300 millones de euros (Dir&ge, 2021). Algunas
tendencias que podremos seguir observando en los proximos afios es cada vez una mayor
confianza. Los marketplaces en estos momentos se encuentran en un lugar importante en el que
el consumidor sabe que va a encontrar lo que necesita, pero cada vez hay mas consumidores
que prefieren no comprar en ellos y vendedores que tampoco quieren vender debido a sus

condiciones abusivas.

Lo que es seguro que la omnicanalidad va a ser una tendencia en ofrecer una experiencia
semejante en todos los canales con los que se pueda interactuar con una tienda de comercio
electronico y la personalizacion de la compra. Ademas, esta produciéndose una concienciacion
global por el uso de productos y marcas sostenibles, en el que el propio consumidor esta
dispuesto a pagar mas por un producto sostenible (Marketingnews, 2020). Esta tendencia a la
sostenibilidad tiene otra variante que es la de reutilizar y se ha comprobado cémo las
aplicaciones de venta de productos usados son muy potentes (Gutiérrez, 2021) y hay muchos
consumidores a dar una nueva vida a productos que para otra persona ya no le es necesario por

la causa que sea.
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3 RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se describen las acciones que se han realizado con el fin de investigar
cudl ha sido la evolucion del comercio electréonico durante la pandemia. Para ello ha sido
dividido en tres puntos que son complementarios entre si, que consta de una encuesta en la que
se ha intentado recoger informacion que aportara luz, dos entrevistas a dos mujeres
emprendedoras en las que una de ellas sufrié la pandemia con su tienda de comercio electronico
funcionando y la otra se encontraba en proyecto y finalmente lo lanz6 después del
confinamiento. Finalmente, el ultimo punto ha sido la creacién de un sitio web como corazon
del proyecto. Desde €l se puede acceder tanto a los datos completos obtenidos en la encuesta

como a las entrevistas completas.

3.1 Estudio
El estudio que se ha desarrollado para el presente trabajo de fin de master recoge las
respuestas de 39 participantes residentes en la Comunidad de Madrid, explorando el cambio

comportamental en el uso del comercio electronico tras un afio de la pandemia.

Por ejemplo, podemos observar dentro del gasto que les dedicaban a compras en internet
y en una tienda fisica. Después de la pandemia ha subido ligeramente las cantidades mensuales
por encima de los cien euros; mientras han bajado las inferiores, es decir que se produce un

mayor numero de compras al mes.
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Figura 33: Gasto Internet. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).
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Sin embargo, en la tienda fisica se ha producido el efecto contrario: un descenso en el
gasto de mas de cien euros y una subida en las cantidades inferiores significando esto que se ha
reducido el nimero de compras en establecimientos fisicos y las compras que se hacen son mas

pequenas.
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Figura 34: Gasto tienda fisica. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

La frecuencia también es importante para ver este cambio en el que se aprecia como

mas de un 30% compra en internet mas de 2 o 3 veces al mes.
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Figura 35 Frecuencia Internet. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).
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Si se compara con la frecuencia de visita a una tienda convencional, podemos observar
justamente lo contrario: un crecimiento exponencial del 18% que sélo van una vez al mes y una

reduccion del 35% a partir de la cuarta visita.
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Figura 36: Frecuencia tienda fisica. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

La mayor parte de los que respondieron al estudio se encuentran comodos tanto en
internet como en tienda fisica, siendo un 25% los que requieren ayuda para realizar sus compras

(Figura 37).
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Figura 37: Ayuda en la compra. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).
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Pero hay que tener en cuenta que hay parte importante del conjunto de la sociedad que
bien no cuenta con habilidades cognitivas suficientes para manejar un ordenador y mucho
menos para navegar en internet, hacer compras, hacer operaciones en el banco, con la
administracion o simplemente pedir una cita al médico. Eso nos plantea un reto de futuro
importante de lograr que todo el mundo pueda tener un acceso sin que sea para ello un

quebradero de cabeza.

Se ve una evolucion en la preferencia de compra del consumidor en la que aumenta un
10% la preferencia de compra en internet y el descenso del 16% en tienda fisica. Después de la
pandemia, por primera vez hay un 10% que solo compra por internet. Los consumidores han
apreciado en cierta manera que la tecnologia estd siendo mas 1til de lo que habian pensado con

anterioridad.
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Figura 38: Preferencia de compra. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

Ante una posible desaparicion del comercio tradicional se cree que en estos momentos
el modelo hibrido es el futuro, en el cual se combinardn compras por internet y compras fisicas.
Este modelo permitiria de alguna forma esa compatibilidad entre dos modos de entender el
comercio, la realidad es que no son incompatibles y es posible tener unas estrategias que

complementen ambos.

44



80

70

60

50

40

30

20

10

Modelo hibrido No Si

Figura 39: Desaparicion Comercio Tradicional. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

Entre los motivos por los que los consumidores dan mds importancia a la hora de
comprar en comercio electronico son: el envio a casa, la rapidez, encontrar lo que buscan y la

seguridad COVID.
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Figura 40: Motivacion de compra. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

El consumidor en cierta manera el comercio electronico le pone las cosas mas faciles

que ir a una tienda. Si no es asi, prefiere y le genera menos conflicto acercarse al canal fisico.
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Por eso algunas de sus mayores preocupaciones al hacer las compras son las verificaciones de

calidad o talla, las devoluciones y los posibles engafios.
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Figura 41: Preocupaciones de compra. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

Es importante también ver como existe una sobrevaloracion de los personajes publicos
a la hora de hacer recomendaciones. Si nos cefiimos al estudio son los que menos influencia
ejercen en los compradores. Son més influyentes las personas cercanas o recomendaciones

desde redes sociales (Figura 42).

Los encuestados con un 87% consideraron como importantes las valoraciones positivas
o conocidas también como resefias. Un habito que se ha vuelto comtn y que implica la atenciéon
de los propios comercios debido a la especial sensibilidad que puede tener una resefia negativa

y como puede afectar al comercio (Figura 43).
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Figura 42: Recomendaciones. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).
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Figura 43: Valoraciones positivas. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).
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Esta practica de las resefias estd creando una amplia polémica principalmente en el
sector de la restauracion, en el cual muchos hosteleros se quejan de que en muchas ocasiones

se vierten contenidos falsos sobre sus locales perjudicando asi su imagen.

Si hay algo importante dentro del comercio electronico es la confianza que tienen en un
comercio ya que casi un 90% de personas estaria dispuesto a seguir comprando en su tienda
favorita si cerrara su local tradicional y solo vendiera en internet. Eso demuestra como internet
al final solo es una herramienta y lo importante es la confianza de saber que ese comercio hace

lo mejor para el usuario.
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Figura 44: Personas dispuestas a seguir comprando online. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

En el apartado anterior hablabamos de las categorias de compra mas importantes durante
el confinamiento, que fueron las compras en los supermercados a domicilio principalmente.
Una vez pasada esa fase de confinamiento, las categorias cambian ligeramente: el mayor
ascenso se encuentra en la comida a domicilio que experimenta una subida del 15%, mientras

que se produce una ligera bajada del ocio y de la ropa.
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Figura 45: Categorias de compra. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

Dentro del ocio podemos destacar los servicios de streaming que han sido importantes
durante este periodo y con un crecimiento importante en los ultimos afios. Antes de la pandemia

un 80% contaba con algln servicio.
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Figura 46: Antes de la pandemia. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

Durante el ultimo afio un 30% asegura haberse dado de alta en algun servicio nuevo.
También hay que decir que estos tipos de contenidos (series y cine) durante la pandemia
crecieron el acceso ilicito a portales para descarga de contenido segun el Observatorio de

pirateria (lacoalicion, 2020).
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Figura 47: Personas dadas de alta en el ultimo afio. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

Segun el estudio, una amplia mayoria tiene en su percepcion que el comercio electronico
principalmente beneficia a las grandes empresas. Ya que son las grandes empresas las que de
alguna manera tienen una elevada presencia ya sea por posicionamiento o por publicidad y que

son los primeros lugares a los que vamos a visitar para encontrar nuestros productos.
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Figura 48: Quien se beneficia en el comercio electronico. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

Esta percepcion puede deberse a las grandes marcas que dominan el mercado
tecnologico, pero no es del todo asi. Ya que hay gran cantidad de pequefias empresas que se

estan lanzando a sacar sus productos, sus ideas y sus ilusiones. Espafia ha sido durante 2020 el
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pais que mas ha crecido poniendo sus empresas en venta electronica, incluso superando la

media europea.

Enterprises using any computer network for sales (at least 1%)
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European-Union

—
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% of enterprises
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European Commission, Digital Scoreboard

Figura 49: Empresas que utilizan la venta online Fuente: digital-agenda-data.eu (Comision Europea, 2021).

Que las grandes compaiiias sean las unicas que se benefician del comercio electronico,
repercute en la vision del empleo de una manera negativa y como afecta a los
trabajadores. Sobre todo, a los nuevos modelos de trabajo como son los riders y que no
han estado exentos de polémica por el uso fraudulento de cotizaciéon como falsos
autonomos. Esta situacion esta provocando una division en el colectivo (Europa Press,
2021) entre los que quieren una ley que les ampare y los que piensan que una ley les

perjudica sus ingresos.
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Figura 50: Desigualdad de los trabajadores. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).
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Otra parte importante del comercio electronico es la logistica, uno de los elementos
claves en la decision de compra. Un 76% reconoce que ha comprado mas productos
simplemente por lograr el envio gratuito. Los envios gratuitos se han convertido en el gran
caballo de batalla ya que supone una ventaja competitiva sobre todo en gran medida para las

principales plataformas. La razén es que lo que compremos queremos tenerlo al dia siguiente a

Si Mo

Figura 51: Importancia de los envios en la decision de compra. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

ser posible.
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Un 92% asegura que el precio del envio determinara qué comercio electronico escoger.
El consumidor, por tanto, comparard su producto en varias paginas web y se decantara por la

que tenga un menor coste.
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Figura 52: Precio del envio es determinante. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

Si analizamos cuéanto esta dispuesto a pagar un consumidor por un envio encontramos

que una amplia mayoria estd dispuesta a pagar entre 5 y 3 euros. Mas de 5 euros por un envio
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el consumidor comienza a replantearse la compra y si merece la pena. En esta situacion se dan
dos posibles situaciones. La primera sera si el producto puede encontrarlo en otra tienda o se
marchara, la segunda situacion es si la tienda en cuestion es la tnica que lo tiene, el consumidor
puede pararse a pensar si de verdad lo necesita o bien procedera a hacer una compra impulsiva

porque lo quiere a cualquier costa.
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Figura 53: Gastos de envio en euros. Fuente: elaboracion propia (anexo 1).

Por ello, las empresas de marketplace y sus precios acaban siendo tan agresivos porque
podemos encontrar la mayor parte de sus productos con unos gastos de envio gratuitos. Hay
que decir que esa estrategia de envios gratuitos en realidad corre a costa de la persona que vende
y que si no quiere perder dinero lo va a afnadir al producto. Mientras que un pequefio comercio
no puede asumir todos los gastos de envio y la capacidad logistica de los marketplaces con lo

que el precio final suele crecer.
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3.2 Entrevistas

Para la realizacion de este trabajo se contd con la colaboracion de dos empresarias a las
que pude entrevistar y obtener el punto de vista profesional. Dichas entrevistas se encuentran

completas en el anexo 2.

Noelia Medina e Isabel Pefia son dos jévenes emprendedoras que decidieron abrir un
comercio electronico y probar suerte. Isabel explica que “al final te permite, con mucho menos
presupuesto, tener muchos mas beneficios.” Algo que comparte Noelia, y afiade “para empezar,
unicamente necesitas tu hosting, tu dominio y saber crearte una pagina o una tienda online e-
commerce. Si tienes mas especificaciones, necesitas mas programacion y si que lo tienes que
contratar, pero si no, es algo a lo que pueda acceder muchisima gente, es mucho mas facil que

alquilar un local, hacer las obras pertinentes. etc.”

Ambas cuentan con una tienda: una dedicada a regalos personalizados y la otra a
articulos de joyeria; sin embargo, tienen objetivos diferentes. Precisamente y debido a uno de
estos modelos Noelia por ejemplo no abriria una tienda fisica, mientras que Isabel si, ya que lo
considera un punto de apoyo para que su negocio pueda ser complementario de electronico: “lo
haria s6lo por tener mds cercania con los clientes. Al final es un producto que viéndolo en vivo
vende mucho mas que online”. Isabel abri6 su tienda una vez pasado el confinamiento general
de 2020: “Me decia que era absurdo lanzar una marca de joyas ya que no me conocia nadie. Se
planteo6 hacerlo justo después de que la pandemia terminase “porque la gente no se iba a abrir
a consumir”’. Asegura que para ella fue imposible pero que tenia amigas que si que tenian
marcas y que le comentaban que “las ventas estaban subiendo muchisimo, incluso mas que
otros afios y épocas”. Comenta que si que se asombro con este cambio de pensamiento. “yo

puse unas expectativas y la verdad al principio las duplicamos. Fue muy bueno, muy bueno.”

Por otra parte, Noelia tenia su tienda antes de la pandemia y vivio esa incertidumbre
cuando todo explotd. Recuerda que “fue bastante cadtico” porque ella, precisamente estaba
preparando la campaiia del dia del padre. “Ese dia 14 de marzo, critico para todos, se pard todo,
fue un fracaso horroroso”. Llegd a pensar que no sobreviviria y relata que “empezaron a
llamarme las novias porque no sabian si se podian casar o no”. En ese momento estaba metida
en dos bodas en Madrid: Debido a la confusion que reinaba prefirid no enviar paquetes durante

un tiempo por temas logisticos y no exponer a los mensajeros: “hasta mediados de abril estuve

54



sin enviar absolutamente nada y me puse en contacto con mis clientas para explicarles que lo
haria cuanto todo esto acabase... Bueno, lo voy a intentar pensando que con mis regalos le
puedo alegrar a la gente que estd en casa. Se trataba un poco de intentarlo, no de sentirme
culpable.” Poco a poco después del paron y una vez que comenzo a enviar “Por ejemplo, a mi
me fue superbién ;por qué? porque no habia absolutamente nada para comprar, no podia salir
a la calle a la nada. Sabes que cuando ti normalmente sales a la calle tienes 500 mil estimulos
para comprar y te acuerdas de esto y te acuerdas de tu madre y dices oye, te voy a comprar esto,

te acuerdas de esto, todo lo que vas viendo. Ella si que not6 un incremento del 400%.

Los comienzos nunca son faciles y el comienzo de Noelia fue poco a poco “empecé en
mi habitacion no tenia absolutamente nada”. Cuenta que se hizo una landing page con el movil
que hoy reconoce que fue “bastante cutre”. Empez6 vendiendo a través de amigos. “Hasta antes
de tener la tienda online, mi escaparate era mucho Instagram. Las clientas me escribian y me
hacian los pedidos por mensaje directo”. Por eso, decidi6 dar un paso mds para ahorrar tiempo:

“el contacto no tenia que ser ni directo con el cliente, s6lo compra.”

Entre las dificultades que puede tener una nueva tienda es la de darse a conocer. Ademas
de ganarte la confianza de los clientes asi lo asegura Isabel “Yo creo que la gente confiara,
porque ahora mismo también es verdad que internet estd lleno de tiendas y a veces son una
estafa, Compras algo y nunca te llega. O compras algo y te llega algo que ni se parece. En los
dos primeros meses, las tres primeras veces, preguntas en Instagram, preguntas al correo

electronico, al chat. Todo el dia, yo creo que me pasaba todo el dia contestando.”

Para Noelia, también una de sus preocupaciones es la atencion al cliente y la necesidad
de tener un equipo detréas ya que se va demasiado tiempo en ello debido a las exigencias de los
clientes “quién lo compra ahora hoy a las 7 de la tarde y que mafiana lo tengo en mi casa y es
como imposible. Nadie es como Amazon, pero todo el mundo quiere esa inmediatez y yo creo

que es el inconveniente fundamental del e-commerce”

Aun asi, es basico para que la gente confie y tenga un posicionamiento. “He ido como
un poquito, un poquito como una hormiguita. Ademas, yo soy muy vergonzosa. Me da como
mucho reparo pedir a la gente que me recomienden. Me gusta mucho recibir el apoyo de mis
clientas cuando comparten conmigo su experiencia cuando le llega su regalo o simplemente me

mandan un correo para darme las gracias.”
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Respecto a la hora de hacer diferentes campafias utilizando SEO y SEM, Noelia descarta
este ultimo: “SEM era muy complicado, creo que hice el afio pasado o el anterior, pero es que
es muy caro, porque hay muchas empresas de regalos personalizados. Entonces no me rentaba,
me rentaba mas hacer publicidad por Instagram, por ejemplo, porque lo mio es muy visual. Te

tiene que gustar visualmente sino no.”

Isabel tiene un presupuesto ajustado a su publico potencial, pero reconoce que la parte
de la publicidad es lo mas complejo que se ha encontrado hasta ahora: “es bastante complicado
hacer un determinado publico, estudiar al publico que te compra, crea tu publico objetivo, ves
que no funciona, te vuelves loca y dices, pero porque hoy no me funciona porque un dia hay
tantas ventas, otros no hay ventas. Algo pasa. Es horroroso.” Ademads, decidio tener sus
productos fuera de los Marketplace implicando mas trabajo “queria vender mi producto en mi
propia web, més que nada porque yo no queria que fuese como una marca que se vendiese en

todos lados y eso yo queria no perder el trato como personalizado.”

Los objetivos de Noelia pasan por no depender tanto del comercio electronico a gran
escala “mi idea de negocio en un futuro, inicamente las bodas, eventos y talleres online. El e-
commerce estd bien si tienes una logistica muy grande, es decir, si no te lleva mucho tiempo
hacer cada pedido. Si que es verdad que la materia prima te tiene que costar muy poco para
ganar mucho dinero.” Los talleres online empiezan a convertirse en interesantes para los
creadores debido a que puedes crear un contenido y ese contenido puede ser repetido muchas
veces o también hacerlo mas personalizado “hay algunas sesiones que voy a hacer por zoom,
es un poco como una escuela virtual, yo recibo en mi casa el pack con todo lo necesario para

hacerlo, pero realmente es virtual mediante videollamada.”

Por su parte Isabel le gustaria seguir expandiendo su negocio “poder llegar a todo el
mundo y tener envios a todas las partes del planeta” ademés que le parece muy interesante el
abrir una tienda “tenemos muchas personas de sesenta y ya hacia arriba entonces es verdad que
ellas como que desconfian mas, les cuesta mas comprar por internet y al final son mas quienes

piden tienda fisica donde lo pueda ir a ver.”

Dos historias diferentes, dos negocios distintos que llegaron en diferentes momentos,
pero cuyos puntos fuertes son las redes sociales destacando Instagram (plataforma que mueve

el comercio electronico por su poder visual y un publico objetivo con diferentes edades o
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necesidades). Ademas, el comercio electronico les ha facilitado el poder ir introduciendo poco

a poco sus productos con pocos gastos, algo que hubiera sido muy dificil en otros momentos.

3.3 Sitio web

Se ha creado un sitio web en kasbahproject.com, que ha sido disefiado estructuralmente
de tal manera que la organizacion, la recuperacion y la presentacion de la informacion sea un
lugar intuitivo facilitando la consulta y la navegacion de la web (Figura 54). El propdsito de
esta web ha sido centralizar los principales datos del estudio. Es una web informativa cuyos

contenidos se pueden encontrar disponibles.

La arquitectura de la informacion ha primado una buena interaccion para que la
navegacion constituya una buena experiencia, no solo por su disefio sino también mediante una
estructura jerarquica disponiendo de todos los elementos de una forma ordenada y fécil de
encontrar. De esta manera, se quiere lograr una eficacia en la usabilidad (Hassan-Montero,

2004) de la web al completo a la hora de hacer las consultas.

Se ha prestado atencién a la accesibilidad y que todos los contenidos estuvieran
disponibles de forma adaptativa con cualquiera de las pantallas que hay en el mercado de esta
manera el usuario puede tener una lectura mas cémoda y cumplir con las expectativas del
usuario. Ademas, gracias a tener una buena arquitectura y organizacion va a permitir tener una

mejor optimizacion a la hora de indexacion a los robots de busqueda (Maciéa 2015).

En un primer momento sirvié para la recoleccion de datos mediante un formulario
(Figura 55). Una vez acabada la recoleccion de los datos se han publicado los resultados abiertos
para toda aquella persona que esté interesada en consultarlos. Estructurados de forma que sea
accesible de una manera fécil por secciones segun el interés que tenga la persona que va a

consultarlo.

57



m INICIO  HISTORIA  ESTUDIO  ESTUDIOSEXTERNOS v ENTREVISTAS v

El ecommerced
patidemiall |

XULTTITTITT I

Figura 54: Pagina web inicio. Fuente: elaboracion propia.

m INICIO  HISTORIA  ESTUDIO  ESTUDIOSEXTERNOS v ENTREVISTAS v

Uso del comercio electrénico durante la
pandemia

Estamos haciendo un estudio de cual ha sido la evolucién del comercio electrénico previo a
la pandemia y la nueva normalidad. Le agradecemos el tiempo que nos va a dedicar. Los

resultados estaran disponibles en esta web a partir del mes de junio. Todos los datos.
recogidos son annimos.

+Obligatorio

Género *
QO Femenino
QO Masculino

QO oto

Edad *

O Menos 18

QO Eentre 19y 25 afios
Q entre 26y 30 afios
O Entre 31y 40 afios

QO Entre 41y 50 afios

Figura 55: Pagina web recoleccion de datos. Fuente: elaboracion propia.
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Inicio » Estudio

Estudio sobre los cambios del consumidor en el comercio electrénico

Datos basicos Preferencia de compra Gasto de compra Frecuencia de compra
Motivacion de compra Problemas de compra Categorias de compra Influencia de compra

Beneficios - Desigualdades Servicios streaming Evolucion

Figura 56: Pagina web seccion resultados estudio. Fuente: elaboracion propia.

Para acompaniar al estudio se ha afladido un repositorio en el que se encuentran estudios
recientes que se han realizado sobre el comercio electronico. Estos estudios dan una vision
complementaria y mas profunda gracias a su extension permitiendo tener una vision mas global
de la situacion. Asi como de la evolucion que ha tenido el comercio electronico sobre todo en

los momentos mas complejos del confinamiento.

Ademas, se pueden consultar integras las dos entrevistas realizadas para este proyecto.
Estas entrevistas aportan la vision de dos jovenes empresarias que aportan una vision en primera
persona de lo importante que es la revolucion del comercio electronico en nuestras vidas y las

oportunidades que genera.
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Inicio » Estudios Externos

Estudios externos

Figura 57: Pagina web seccion otros estudios. Fuente: elaboracion propia.

INICIO  HISTORIA  ESTUDIO  ESTUDIOSEXTERNOS v ENTREVISTAS v KRSBAH PROJECT:

Inicio » Entrevistas

Entrevistas

Noelia Medina Isabel Pefia

Figura 58: Pagina web seccion entrevistas. Fuente: elaboracion propia.
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4 CONCLUSIONES

El comercio electronico ha ido avanzado notablemente en los Gltimos afios, sobre todo
ha ido aportando confianza y seguridad a los consumidores a pesar de que se siguen

produciendo fraudes.

El objetivo principal de este trabajo era la exploracion que habia tenido la pandemia en
el comercio tradicional y se ha podido constatar que en cierta manera ha sido desplazado y no
va a suponer un cierre a corto plazo ya que de alguna manera los consumidores siguen confiando
en ese trato cercano y apuestan por una convivencia de un modelo hibrido, en el que dependera
de los sectores tradicionales y su adaptacion a una nueva forma de comercializar productos. La
adopcion a estas nuevas formas de comprar tampoco ha supuesto un problema debido
principalmente a la comodidad que aporta a los consumidores para tener tiempo y dedicarlo a

otras situaciones cotidianas.

Respecto al empleo que generan este tipo de comercio el estudio que se ha realizado no
es suficiente para llegar a una conclusion fuerte, pero si es cierto que se esta abriendo la puerta
a jovenes emprendedores gracias a las marcas nativas digitales (que son aquellas que tienen una
idea para montar su comercio). Negocios que si acaban funcionando posteriormente se podran

convertir en tiendas fisicas dando nuevos empleos.

La generacion de empleo también esta llegando por la creacion de nuevas formas de
consumir, ya que se estan creando modelos de negocio como las cocinas fantasmas o las tiendas
oscuras que a su vez necesitan de los servicios a domicilio y que durante el confinamiento
fueron decisivos para muchos hosteleros, pero hay una situacion preocupante que no acaba de

ser bien aceptada son los sueldos precarios y las malas condiciones laborales.

Con relacion a como se ha adaptado el consumidor a esta nueva situacion podemos
concluir que efectivamente ante la necesidad del momento se vio obligado a cambiar sus
costumbres. Una vez que han pasado los peores momentos la gente ha vuelto al comercio
tradicional, pero manteniendo un equilibrio en el que dan prioridad al comercio electronico. El
consumidor se encuentra en cierta forma comodo. Ademas, la oportunidad que tiene de

encontrar mejores precios y hacer comparativas entre diferentes comercios.

En lo que respecta a la implantacion de una web. Una vez que ya se encuentra en

funcionamiento serda muy util resultard de utilidad para observar los cambios que se han

61



producido en los habitos del consumidor tras la pandemia. Ademas, dicha informacién resultara

de interés en futuras investigaciones del ambito tanto académico como profesional.

La COVID-19 y las limitaciones sociales que se han ido imponiendo tanto en Espaiia
como en el mundo, confirman la hipdtesis de este proyecto que ha generado un cambio de
patrones como hemos podido constatar en el estudio, reduciéndose un 35% de las compras que
se hacian en las tiendas fisicas y subiendo las compras en el canal digital comparado con antes

de la pandemia.

Gestionar un comercio electronico implica un consumidor muy implicado que va a
buscar recomendaciones, especificaciones, garantias, logistica y atencion al cliente. Es
importante tener en cuenta estas categorias ya que el consumidor se esforzara en tener la mayor
informacion para confiar en una tienda. Ademads, dentro del comercio electronico
encontraremos diferentes disciplinas que también hay que cuidar como el marketing. Eso
implica tener en cuenta que, para tener una buena estrategia, hay que estudiar bien los margenes
ya que adquirir un cliente a través de campafas publicitarias puede salir mas caro que el

producto. Algo que puede pasar en los primeros aiios de vida de la tienda online.

El mayor problema puede ser de los grandes portales de venta como Amazon; que
absorban muchos productos creando un absoluto monopolio que no deje sobrevivir a los
pequefios comerciantes, ya que es la inica manera de sobrevivir teniendo un producto realmente
diferenciado. Estas plataformas tienen un gran control de los clientes y funcionan con
importantes comisiones de venta y muchas condiciones. Ademads, hay mucha gente que ya de
forma voluntaria intenta no comprar en Amazon o vendedores que intentan no vender en
Amazon. Lo que hace muy importante la decision de eleccion de plataforma y de como se va a

vender el producto.

El comercio electronico se ha convertido en un elemento para tener en cuenta y todo
indica que ha venido para quedarse, ofreciendo informacion en tiempo real del negocio y
creciendo mas alla de las fronteras. El comercio tradicional es el que se tiene que adaptar a las
nuevas tendencias exigidas por los consumidores y transformar la figura del comerciante
minorista al digital. Siendo también importante que, de alguna forma, las grandes
organizaciones tengan en cuenta estos comportamientos en el largo plazo ayudando a construir
una mejor experiencia al consumidor fomentando estrategias de crecimiento, aprovechando esta

situacion creada por la pandemia.
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ANEXO N°1

Resultados encuesta

Edad

39 respuestas

Nivel de estudios
39 respuestas

@® Femenino
@ Masculino
® Otro

@ Entre 19y 25 afios
@ Entre 26 y 30 afios
@ Entre 31 y 40 afios
@ Entre 61y 70 afios

@ Estudios primarios o equivalentes

@ Ensefianza secundaria obligatoria
(ESO)

@ Ensefianza superior (Bachillerato)

@ Ensefianzas profesionales superiores
(FP)

@ Estudios universitarios (Diplomatura /...

@ Master
@ Doctorado
@ Estudios universitarios (Grado)

69



;Cuél es su renta?
39 respuestas

10,3%

;Cudl es su situacion laboral actual?
39 respuestas

¢ Suele hacer compras por internet?
39 respuestas

@® Menos de 12.000 €

@ Entre 12.000 y 15.000 €
@ Entre 15.000 y 30.000€
@ Entre 30.000 y 50.000 €
@ Mas de 50.000€

@ Estudiante

@ Estudiante y empleado
@ Empleado

@ Desempleado

@ Jubilado

® si
® No

@ Ocasionalmente
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Antes de la pandemia ;Cual de estas afirmaciones se ajusta mas a tu preferencia de compra en

general?
39 respuestas

@ Sdlo compro en internet.
@ Sélo compro en tienda fisica.

64,1%

® Compro en ambos, pero prefiero en
Internet.

@ Compro en ambos, pero prefiero en

w tienda fisica.

Actualmente, ;Cual de estas afirmaciones se ajusta mas a tu preferencia de compra en general?

39 respuestas
@ Solo compro en internet.
48.7% @ Solo compro en tienda fisica.
@ Compro en ambos, pero prefiero en
Internet.
@ Compro en ambos, pero prefiero en

tienda fisica.

;Con qué frecuencia compraba desde internet antes de la pandemia?
39 respuestas

® 1 vezalmes

17,9% @ 2 a3veces al mes
@ 4 a5veces al mes
@ Mas de 6 veces al mes
@ Nunca

282%




Actualmente, ;Con qué frecuencia compra desde internet?

\ A

39 respuestas

30,8%

® 1 vezalmes

® 2 a3vecesal mes

@ 4 a5veces al mes

@ Mas de 6 veces al mes
@® Nunca

;Con qué frecuencia compra en tienda fisica antes de la pandemia?

39 respuestas

28.2%

Actualmente, ;Con qué frecuencia compra en tienda fisica?

39 respuestas

|

28,2%

@® 1 vezal mes

@ 2 a3veces al mes

© 4 a5veces al mes

@ Mas de 6 veces al mes
@ Nunca

® 1vezalmes

® 2 a3veces al mes

@ 4 a5 veces al mes

@ Mas de 6 veces al mes
@ Nunca
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¢Cudanto gastaba mensualmente a través de internet antes de la pandemia?
39 respuestas

@® Menos de 50
@ 50€ - 100€

@ 100€ - 200€
8% @ 200€ - 300€
@ Mas de 300€

Actualmente, ;Cuanto sueles gastar mensualmente a través de internet?

39 respuestas
@® Menos de 50
@ 50€ - 100€
@ 100€ - 200€
@ 200€ - 300€
@ Mas de 300€

28,2%

;Cuénto gastaba mensualmente en tienda fisica antes de la pandemia?

39 respuestas
@ Menos de 50
12,8% @ 50€ - 100€
@ 100€ - 200€
28,2%
= @ 200€ - 300€
@ Més de 300€

<
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Actualmente, ;Cuanto suele gastar mensualmente en una tienda fisica?
39 respuestas

@ Menos de 50
@ 50€ - 100€
@ 100€ - 200€
@ 200¢€ - 300€
@ Mas de 300€

Antes de la pandemia cuales han sido sus principales compras en internet. (Puede
seleccionar varios).

39 respuestas

Hipermercado (Alcampo, Carre. ..
Supermercado (Mercadona, Su.
Tienda cercana o Mercado|

5(128 %)

2(51%)

Deportes
Ropa 17 (43,6 %)
Libros 14 (35,9 %)
Electrodomeésticos 7(17.9 %)

Ocio|

25 (64,1 %)
Comida a domicilio

16 (41 %)

0 5 10 15 20 25

En el ultimo ano cuales han sido sus principales compras en internet. (Puede seleccionar
varios).

39 respuestas

Hipermercado (Alcampo, Carre...

5(12,8 %)

Supermercado (Mercadona, Su_ . |8 (20,5 %)
Tienda cercana o Mercado -2 (5,1 %)
Deportes 6(15.4 %)
Ropa 15 (38,5 %)
Libros

14 (35,9 %)

Electrodomésticos
Ocio -23 (59 %)
Comida a domicilio 22 (56,4 %)
0 5 10 15 20 25
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Antes de la pandemia ya contaba con algun servicio de streaming (Netflix, Spotify, etc)
39 respuestas

® si
® No

En el Ultimo afo se ha dado de alta en algun servicio de streaming (Netflix, Spotify, etc.)
39 respuestas

®si
® No
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(Cuales son los mativos principales que le hacen elegir lacompra a traves de internet?

B Extremadaments importarte W Muy impertante W Moderadamente importante I Ligeramente importante I Nada imporiante

0
10 IIII
[

Rapidez Encontrar |o que busco Mas econdmico Mas complicidad Aprabacion sacial Envioa casa Atengion al cliente Seguridad Cavid

Cudles son los matives principales que le hacen elegir la compra en tienda fisica?

20 W Extrermadaments importante M Muy Impontante W Moderadamente importante I Ligeraments Inportante I Nada Importante

Rapldez Encontrar |0 que busco Mas econdmico Mids complicidad Aprobacion sacial Envioa casa Atencien a cliente Seguridad Cavid
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oL Jl- |L l_l!— JL Jl- I Il- d J!!—

Al buscar informacion sobre productos, ;Cual de esas fuentes considera mas importante para su decision de compra?

I Extremadamente importante [l Muy importante B Moderadamente importante [l Ligeramente importante Il Nada importante

20
m JIII- III IIIL-IIIL
0 -
ién y recomendaciones de personas en Redes Sociales Famosos Influencers Blogs Péagina web de la empresa

:Qué elemento diferencial es mas importante para probar una tienda nueva?

Il Extremadamente importante Il Muy importante B8 Moderadamente importante Il Ligeramente importante 12
20
10
0
Mejores precios / promociones Mejor coste de envio Disponibilidad producto Aprobacién social
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Selecciona las Redes Sociales que mas interactuas.

N Muy Ao B Ate BN Medic M Bajo NEN MuyBajo [ Notengo

Instagram Facsbonk Tik Tak YouTube Tustter Torich ClubHause

® si
@ No

¢Cree que el comercio electronico supone una estimulacién en la economia?
39 respuestas

®si
® No
20,5%
;Que empresas salen favorecidas?
39 respuestas
® Pyme

@ Multinacionales / Grandes
Corporaciones
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El comercio electrénico genera desigualdades a los trabajadores.

39 respuestas

@ Si
® No
Considera que es el fin de del comercio tradicional.
39 respuestas
® si
® No

® Modelo Hibrido

Si su tienda fisica favorita cerrara, pero pudiera seguir vendiendo desde internet...; Seguiria
comprando?

39 respuestas

®si
® No
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Si su tienda fisica favorita tuviera compra desde internet...
39 respuestas

@ Preferiria seguir comprando en la tienda
fisica.

28.2% @ Preferiria comprar en linea.

71,8%

;Considera importantes valoraciones positivas de un producto, una marca o un lugar?
39 respuestas

®si
® No

A la hora de comprar, ; Considera importante el numero de seguidores y su participacion en la red

social de una marca?
39 respuestas

®si
® No
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¢ Alguna vez ha comprado algo después de ver un anuncio en otros soportes que no sean internet?
39 respuestas

® si
® No

¢ Alguna vez ha comprado algo después de ver un anuncio en internet?
39 respuestas

@®si
® No

;Consideras que en alguna ocasion ha comprado mas de lo que necesitaba para lograr un envio
gratuito?
39 respuestas

®si
® No

76.9%

81



17

¢ Puede influir el precio del envio para no comprar un producto?
39 respuestas

@ si
® No
¢Cuanto esta dispuesto a pagar por gastos de envio?
39 respuestas
15
11(28,2 %)
10 (25,6 %)
10
7 (17‘,9 %)
5 4(103%) 4(103 %)
2(5,1%)
0(0' %) O[D‘%) 00 %)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Al comprar, ;Cuanto valora la informacion del producto y la empresa en su sitio web?
39 respuestas
15
19385k%)
10 (25,6 %)
10
61(15,4 %)
|
5 4(10,3 %)
|
2(51%)
1(2.6 %) 1(28%)
0(0 %) 0(0 %) 0(0 %)
o _EEE | x I

1 2 3 4 5 6 T 8 9

82



ANEXO 2

ENTREVISTAS (Elaboracion propia)

Entrevista 1
NOELIA MEDINA

. Como comenzaste con la tienda online?

Entonces, yo empecé con la tienda online hace tres afios. En el 2018, en febrero, el primer afio
fue un poco para ver un poco el mercado, para ver si funcionaba mi producto o no. Y Ginicamente
tenia packs regalo. Cosas que tl podias adquirir desde la tienda online, sin necesidad de encargo
ni servicio, como bodas o eventos. Bueno, eso fue todo el 2019 y en el 2020 justo empecé en
enero (antes yo antes dedicaba a eventos y a bodas) fue ese mes cuando empecé a dar servicios
de bodas y eventos. Fenomenal, el mejor afio, pero como la empresa, tenia el lado del comercio
electronico y tienda online 24 horas pues eso es lo que hizo que por ejemplo hubo determinadas
campafias que la venta se vieron bastante aumentadas. Mis productos son muy especificos de
determinados momentos, dia del padre, de la Madre, Navidad, un regalo de amigo invisible o

San Valentin que son como campafias, como muy especificas.

.Como fue durante la pandemia?

En enero y febrero tenia todas las reservas de las bodas de ese afio. Porque suelen ser de febrero
a noviembre. Pero ahora ya puede ser cualquier momento. Fue bastante caotico y el 14 de
marzo, el dia critico justo yo estaba con la campafia del dia del padre, porque era el 19 de marzo.

Fracaso horroroso. Se paré todo. Dije “madre mia”, yo no sobrevivo.

Después empezaron a llamarme las novias ya que no sabian si se iban a casar o no. Justo ese
fin de semana tenia dos bodas en Madrid. Las chicas me llamaban y no paraban de llorar. Todo
el mundo me lloraba, pero a la vez yo decia jvale y a quien lloro yo? Lo recuerdo con bastante

caos.

.Como te adaptaste a esta situacion?
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Hubo como tres semanas o incluso cuatro, que estaba totalmente parado. Las empresas de
mensajeria seguian funcionando, pero yo me puse a pensar que tenia que tener como un periodo

de adaptacion, porque no queria poner en riesgo a la gente que trabajaba de transportista.

Hasta mediados de abril estuve sin enviar absolutamente nada y me puse en contacto con mis
clientas para explicarles que lo haria cuanto todo esto acabase. Pero claro, veia que las grandes

marcas seguian enviando y yo me concienciaba que tenia que enviar.

Egoistamente lo tuve que pensar mejor porque si no enviaba literalmente, no sobrevivia. Asi
fue y dije, bueno, lo voy a intentar pensando que con mis regalos personalizados le puedo

alegrar a la gente que estéd en casa. Se trataba un poco de intentarlo, no de sentirme culpable.

En el fondo tu querias ayudar a que esas personas al menos pudieran recibir algo o enviar

a seres queridos

Esa era mi percepcion de decir bueno, estds en casa triste, no puedo tomar a tu padre, a tus
amigos, a los cumpleafos, entonces pues bueno regalas. Entonces si que es verdad que hubo un
par6n tremendo, tremendo, brutal, que yo decia ;qué voy a hacer? Es mas, la campafia del dia
de la madre me pillé un poco asi de sorpresa, porque esto de que todo lo tienes como organizado
desde el primer dia del afio. Pues yo tenia todos mis objetivos del mes. Es como si marzo se

hubiese esfumado.

.Qué pensabas en ese momento?

Yo ahora lo pienso y digo, me han robado un afio, en el sentido de que ha pasado tan rapido y
que me he ido adaptando a lo que venia. No como tenia antes, que tenia un objetivo mes a mes,
una estrategia. En ese momento ya estaba como what’s??, encima que yo no soy nadie, por asi

decirlo, sabes que no soy Zara.

Entonces yo decia madre mia. Si que es verdad que tuve suerte. Tuve mala suerte con el tema
de las bodas. Se cancelaron todas. Bueno, se pospusieron que es diferente que quieras o no...
Cambiaba un poco ese aspecto, pero claro, el dinero que entraba yo tenia que seguir pagando.
Yo tenia que seguir pagando autdbnomos. Me aumentaba la cuota porque ya es otro afio, en

definitiva, nervios.

Las campaifas posteriores como fueron?
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Si que es verdad que, por ejemplo, para el dia de la madre, yo creo que el comercio electronico
en muchas empresas fue superbién. Por ejemplo, a mi me fue superbién ;por qué? porque no
habia absolutamente nada para comprar, no podia salir a la calle a la nada. Sabes que cuando ta
normalmente sales a la calle tienes 500 mil estimulos para comprar y te acuerdas de esto y te
acuerdas de tu madre y dices oye, te voy a comprar esto, te acuerdas de esto, todo lo que vas
viendo. Yo si que noté un incremento del 400%, lo sé porque hace poco lo estudi¢ para mi
negocio. Una bestialidad. Y también otros grupos de emprendedores con los que yo estoy, que
tienen también tiendas online, vieron un crecimiento brutal del e-commerce. ;Por qué? Porque

no habia otra cosa. Yo creo que esa es la justificacion, porque le queria regalar si o si algo.

. Tuviste muchas complicaciones con los proveedores?

Fue una locura que los proveedores de muchos materiales con los que trabajo para hacer mis
encargos, no trabajaban. Estaba todo cerrado. Yo tenia la oferta de lo que tenia en ese momento.

Ya no podia dar mas de mi, pero si que es verdad que fue una locura.

. Como te encontraba la gente?

Todo el mundo me encontraba por Google, porque lo tipico del cuestionario cuando rellenas
casi todo el mundo era Instagram o Google, pero casi siempre es Instagram en mi caso. Pero en
ese momento vi mds Google, como que la gente estaba buscando eso. Y si que he visto que a
partir de ese momento como que se pard todo. Y luego un pico muy bueno, y a partir de ese

momento todo, todo ha sido bueno.

.Has tenido mucho crecimiento después de la pandemia?

La persona que compra mis productos no es la persona que la consume. Entonces casi siempre
es una cadena. Es decir, yo lo compro, pero lo regalo. Pero esa persona le ha gustado mi servicio,
entonces lo vuelve a regalar. Ha sido un crecimiento bastante exponencial. Asique yo sé€ que el
COVID-19, ha tenido cosas malas para mi, pero también ha tenido cosas buenas y si yo no

tuviera ese e-commerce en ese momento yo no estaria aqui. Porque se me habia cancelado todo.

.Si la tienda no hubiera sido online habrias cerrado?
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Exacto. ;Y el coste del alquiler? o en ERTES. Pero sé que muchos querian luchar por que llevan
15 afios abiertos y es su vida. Por eso, y como te he dicho antes, creo que me beneficid tener un

e-commerce frente a una tienda.

JAbririas una tienda fisica?

No me gustaria tener nunca una tienda cara al publico. Bastante tengo que aguantar a la gente
online, que la gente piensa que todo es Amazon. Entonces quién lo compra ahora hoy a las 7
de la tarde y que mafana lo tengo en mi casa y es como imposible. Nadie es como Amazon,
pero todo el mundo quiere esa inmediatez y yo creo que es el inconveniente fundamental del

e-commerce.

Y crees que el comercio electronico esta siendo una oportunidad grande para

emprendedores y para las pequeiias empresas?

Si, yo creo que es fundamental ;por qué? Porque no necesitas mucha inversion, ni necesitas
mucho capital. Para empezar, inicamente necesitas tu hosting, tu dominio y saber crearte una
pagina o una tienda online e-commerce, que es super sencillo en algunos casos y en otros, si
tienes mas especificaciones, necesitas mas programacion y si que lo tienes que contratar, pero
si no, es algo que pueda acceder muchisima gente, es mucho mas facil que alquilar un local,

hacer las obras pertinentes y todo eso.

Y por ejemplo, cuando comenzaste, que fue mas dificil el darte a conocer a la gente o que

al final la gente te confiara en ti, en lo que tu estabas vendiendo,

Que me conociera la gente. Porque yo al principio empecé bueno, claro, yo empecé... ya estaba
trabajando con un contrato indefinido fenomenal, estaba hasta las narices, me explotaban, no
tenia vida y no me gustaba. Entonces yo siempre he querido montar algo, siempre en la carrera
estaba con el run run run run y bueno, en principio iba a ser una cosa totalmente diferente, pero
al final quedo en stop, que lo pensé mejor. Y cuando empecé, empecé en mi habitacion no tenia
absolutamente nada. Me hice una bastante cutre con el mévil y ya estd. Y empecé asi con

amigos, amigos de amigos y un poquito asi.

Hasta antes de tener la tienda online, mi escaparate era mucho Instagram. Las clientas me
escribian y me hacian los pedidos por mensaje directo. Decidi dar un paso mas con la tienda

online que he decirte que me he ahorraba mucho tiempo. El contacto no tenia que ser ni directo
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con el cliente, s6lo compra. Lo recibe y fenomenal. Yo decia bueno, yo lo voy a hacer, voy a
intentarlo. Si que es verdad que el primer afio fue bastante duro, en plan... Y es que como hay
tantas cosas...y luego esta el mundo de las influencers que si tienes dinero te pueden conocer

muy facilmente y répido.

.Qué es para ti lo mas complejo del comercio electronico?

A mi me gusta atender a la gente. Pero siendo honesta, se pierde muchisimo tiempo ya que
tienes que tener un equipo grande para que esté atento a toda esa atencion al cliente. Llamadas
o con WhatsApp. Entonces si que es verdad que al principio aceptaba ese tipo de pedidos por
WhatsApp o por Instagram, ahora ya no. Ahora es todo por la tienda online y por email. Si la
cliente quiere algo mas especifico que sea a partir de una cantidad, o sea porque si no, no tendria
sentido. No es rentable. Y si que es verdad que, cuando empecé en mi habitacion, a mi me costo

mucho como darme conocer, pero tampoco tenia prisa.

. Como por ejemplo el posicionamiento?

Claro, brutal. Pero como no era mi caso. He ido como un poquito, un poquito como una
hormiguita. Ademas, yo soy muy vergonzosa. Me da como mucho reparo pedir a la gente en
plan que me recomienden. Me gusta mucho recibir el apoyo de mis clientas cuando comparten
conmigo su experiencia cuando le llega su regalo o simplemente me mandan un correo para

darme las gracias.

Mis clientes son muy agradecidas. Muchos me mandan correos porque estan muy contentos
con el servicio y que le ha encantado y que te va a recomendar. Y si que es verdad que me costod
mucho eso. No he hecho mucho SEO, pero si que es verdad que he notado que ahora me
conocen mas por Google que antes. SEM era muy complicado, creo que hice el afio pasado o
el anterior, pero es que es muy caro, porque hay muchas empresas de regalos personalizados.
Entonces no me rentaba, me rentaba mas hacer publicidad por Instagram, por ejemplo, porque
lo mio es muy visual. Te tiene que gustar visualmente sino no. Bueno, ha sido bastante

complicado, pero bueno, poquito a poco.

(El boca a boca lo que mejor te ha funcionado?

Eso es lo que ha hecho que me conociera mucha mas gente, ya que ha sido como poquito a

poco. Una vez una clienta me encantd, porque en un pedido de “cdmo nos ha conocido” que
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“por recomendacion”, y veo que era un pueblo enano de Huelva, que lo busqué en Google en
plan por favor... y le puse un corazoncito y dije este va a salir precioso porque de verdad en el
momento de ver esta persona que pone por recomendacion y ademas como que me sond raro,

yo ya estoy contenta para todo del dia.
Entonces las redes sociales son muy importantes para ti y sobre todo Instagram, ;no?

Si Instagram, si Facebook, pero si que es verdad que al principio lo utilizaba mas porque por
ejemplo hoy, ahora, en junio es fin de curso, donde las madres pueden regalarles a los profesores
de sus hijos algin detalle personalizado y bonito. Las madres normalmente estan mas en
Facebook que en Instagram. Lo puedo usar unicamente para esa campafia. Antes lo usaba
mucho mas, si que publico el mismo contenido en ambas plataformas. Me gusta ahorrar y
porque lleva mucho tiempo crear contenido, pero para mi casi siempre es Instagram. Y Pinterest

también lo muevo, pero no mucho.

.Qué objetivo te marcas en el futuro?

Pues mira, lancé hace dos semanas los talleres online para que sea mi idea de negocio en un
futuro, inicamente las bodas, eventos y talleres online. El e-commerce esta bien si tienes una
logistica muy grande, es decir, si no te lleva mucho tiempo hacer cada pedido. Si que es verdad
que de la materia prima te tiene que costar muy poco para ganar mucho dinero. Realmente en
vision de dinero, o sea, en vision de futuro, si que es verdad que las bodas y los eventos y los
talleres online es mucho mejor. ;Por qué? Pues esta claro creas el contenido o creas el producto
una vez y se reproduce un monton de veces. Lo de los talleres online fue un poco a raiz de la
COVID-19, porque habia un montén de cosas que hacer, pero si que es verdad que me llevo
mucho tiempo porque, es como que ti creas el producto conmigo a la vez con un video. Y hay
algunas sesiones que voy a hacer por zoom, pero es como mucho mas personalizado y es un
poco como una escuela virtual, yo recibo en mi casa el pack con todo lo necesario para hacerlo,

pero realmente es virtual.
Y entonces, ahora, a corto plazo, ;qué objetivos tienes?

Si, por ahora estoy bastante contenta con este afio. Tengo un poco de miedo por lo que pueda
pasar, pero si que es verdad que se estdn reactivando un monton las bodas. Ahi quizas y
sabiendo esto me siento mas segura, ahora que no ya no hay estado de alarma. Aunque siempre

te queda ese miedo porque de repente puede ir todo fatal de nuevo. Si que estoy cumpliendo,
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poco a poco, los objetivos que me habia marcado. Lo que paso el afio pasado me obligd a

adaptarme a las circunstancias.

Lo que salga ha salido.

Total, es que me acuerdo totalmente. Llevaba como una semana que fue esa de que todos los
dias en la tele en plan horroroso todo y yo decia madre mia, qué voy a hacer ahora con esto que
no entra absolutamente nada ¢qué voy a hacer? fue como catastrofico, pero bueno, no sé. Cada

uno lo ha sobrevivido como ha podido.

.Qué consejo darias a una persona que quiere emprender, pero no se atreve?

Que lo haga sin dudarlo, ya que cien por cien, que luche por su idea, que nadie le va a decir que
va a tener el éxito asegurado. Es mas, yo siempre digo si yo en un momento la tengo que cerrar.
Pues bueno, pero todo lo que he aprendido no lo vas a aprender en ningtn lado. Es imposible
saber qué tienes que saber absolutamente todo para poder crear algo. Y vamos yo le decia que
la vida son dos dias y que no hay mejor manera de vivirla que haciendo algo que te guste o que,
aunque por lo menos estés contenta. ;Sabes? En plan estés contento de que digas oye, pues hoy
me apetece hacer esto. O cambiar o cambiar. Por ejemplo, puedes tener un emprendimiento de
un estilo y luego, si va muy bien, lo puedes vender o incluso cambiarte a otro tipo de
emprendimiento. Pero vamos, yo animo a todo el mundo, todo el mundo que me cuenta una
idea y yo digo tienes que hacerlo, yo te ayudo. ;Que necesitas?, yo te ayudo. Vamos a intentar
pensar como se hace saber. Porque bueno, es guay, es como que tienes un hijo. Yo no tengo

hijos, pero es como tener un hijo.

.Cambio tu vida al comercio electréonico entonces?

Si que es verdad que tiene cosas buenas y cosas malas. La esclavitud es bastante, sobre todo al
principio, si que es verdad que me costaba mucho mas separar. Bueno, es que al principio estaba
todos los dias trabajando de lunes a domingo, pero claro, porque estaba montando algo desde
absolutamente cero y yo no tenia conocimientos de crear paginas web. Bueno, algo basico, y
creas todo desde cero y tienes que formarte un poco para hacerlo. Entonces lleva bastante
tiempo. Yo tuve la suerte de poder, porque en ese momento vivia con mi padre, tenia la
posibilidad de tener un techo y mis circunstancias eran buenas entre comillas. Si tienes una
familia, hijos y eso lo compaginaria yo con un trabajo cuenta ajena, pero si que lo seguiria

haciendo. Pues por lo menos la prueba de mercado, probar si realmente funciona o no. Pero a
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ver, esto es como todo puede funcionar un afio o dos y al tercero hasta luego. Nadie te garantiza
nada y menos ahora que hay millones de cosas. Pero vamos, que ya si que hay que luchar por
lo que nos gusta, y ya esté por algo que te gusta. Siempre viendo las circunstancias de cada uno.
Eso siempre hay que tener en cuenta. No hacer locuras, hay que analizar, ver, hacer un plan de
negocio, ver si es rentable, ver si te lo puedes permitir o no. Porque, por ejemplo, mi primera
idea era totalmente diferente con esto. Yo vivia en una burbuja de esto es la leche, y esto lo
tengo que hacer, bla, bla, bla, bla. Hice el plan de negocio, no sé cudntos millones de euros,
hasta luego. Hay veces que las ideas son muy maravillosas, pero hasta que no lo haces en
numeritos y dices realmente las necesidades técnicas que necesitas, de personal, un espacio,

etc. Todo eso es diferente y la burbuja exploto. Pero bueno, surgid esto.

Entrevista 2

ISABEL PENA

D’lujo jewels

.Como surgio tu idea de comercio electronico?

Yo queria sacar una marca que de joyas ya que mi familia ha estado vinculada a este sector
desde siempre. Queria meterme en este mercado, pero para un publico mas joven. Sabia que, si
me centraba en ese publico, la venta iba a ser online, porque ahora mismo, y mas con la
pandemia, creo que ha cambiado mucho la forma de comprar las cosas, sobre todo como hemos

vivido estos meses atrds. Es por eso por lo que decidi lanzar mi marca de joyeria online.
.Y lo lanzaste una vez empezado la pandemia y después del gran confinamiento?
Si, a finales de octubre y noviembre de este afio.

Entiendo que justo los meses peores ya estabas preparando como llevar adelante tu idea.

.Qué pensabas en aquellos momentos?

Yo estaba en el confinamiento y la verdad es que, por un lado, pensaba no, no lo voy a lanzar.
O sea, esto lo va a retrasar mas. ;Por qué? Era imposible claro, ya que estdbamos todos
encerrados en casa. Y claro, veias a todo el mundo sin trabajo, todo el mundo quejandose de lo
que iba a hacer, no puedo pagar las cosas, gente en los ERTES, al final no llegan, etcétera. Y

me decia que era absurdo lanzar una marca de joyerias ya que no me conocia nadie. Después
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de la pandemia lo hago, porque es que la gente no se va a abrir a consumir. Por eso dije que era

imposible.

Por otro lado, tengo amigas que si que tenian marcas y me comentaban que las ventas estaban
subiendo muchisimo. Incluso mas que otros afios y épocas. Y dije, pues igual es que es eso, que
la gente no puede salir, no hay nada abierto. Es buena época, ;sabes? Porque la gente es verdad
que al final, con el confinamiento y teniendo un poco de tiempo “mas libre” consumia mucho
movil. Es verdad que era lo inico que podiamos hacer, ver television, estar con el ordenador y

ver cosas con el movil. Descubrir marcas.

La verdad es que con esto hubo un poquito de esperanza, pero luego me repetia que bueno, la
gente no va a tener ni un euro porque se lo ha gastado todo en el confinamiento. Son momentos
dificiles, pero lo voy a intentar. Por supuesto que tuve el apoyo incondicional de mi novio, de

mi familia, de mi entorno y claro que tenia miedo, peor dije: ahora o nunca. Y asi fue.
.Y como ha evolucionado este tiempo hasta ahora?

Pues la verdad es que bastante bien. Los primeros meses es verdad que decia es imposible. Los
primeros meses me centraba en que la gente me conociera y supiera de la marca y quién soy,
pero no me centraba en tener ventas. ;Por qué? porque era muy dificil. Ademads, siendo un

producto que es caro y que, al fin y al cabo, es joyeria.

No saben lo que les vendes y no saben lo que les va a llegar a casa. Una marca nueva que no
tiene resefas, que la gente no conoce y que la gente no ha comprado, es verdad que la gente
duda un poco, pero me asombré desde el principio que fue muy bien. La verdad es que si me
asombré. Yo puse unas expectativas y la verdad al principio las duplicamos. Fue muy bueno,

muy bueno. Me sorprendio.

JHubieras podido lanzar este reto, si no existiera el mundo digital y el comercio

electronico?

Seria mas dificil yo creo, pero creo que seria mas dificil porque al final, lo que yo quiero hacer
es llegar a todo el mundo, a todo el ptblico de nifias como yo de entre 20 a los 40. Entonces es
muy dificil, porque si no existe el mundo electronico y ti montas una tienda mas, asi decirlo
ya, te sittias en un barrio o en una ciudad, y es muy dificil darte a conocer, si no tienes el dinero
suficiente. Ahora mismo yo he podido lanzar esto a un nivel europeo sin gastar mucho

presupuesto, entonces los beneficios pueden ser més. Si yo ahora mismo hubiese montado una
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tienda, me hubiese metido en alquilar el local, reformarlo la materia prima y todo eso. Me
hubiese supuesto muchos mas gastos y no podria igual asumirlos. A la hora de crecer me

costaria mucho mads crecer.
Y te plantearias abrir una tienda fisica? Si ves que el negocio te fuera bien

Me he planteado abrirla el afio que viene, pero lo haria s6lo por tener mas cercania con los
clientes. Al final es un producto que viéndolo en vivo vende mucho mas que online. Es verdad
que a una joya cuando le haces una fotografia es mucho mas dificil venderla porque no sacas
todo lo bonito que es la joya. Entonces si que la abriria en un punto determinado. Pero no por
ventas. Yo s¢ que tendria muchas mas ventas y a muchas mas amigas le han pasado de tener

tiendas, pero tener muchas mas ventas online que en las tiendas.

Y qué es para ti lo mas complejo que te has encontrado dentro del comercio electronico,

.qué ha sido lo mas dificil?

Puff, mira que me he metido en medio de todas las ramas, porque he empezado haciéndolo yo
solay creo que ahora mismo ha sido la publicidad. Si, si, esta creo que es complicadisima, creo
que es complicadisima el invertir, claro, porque yo no tengo mucho presupuesto, entonces el
querer invertir en, 20 horas al dia y que llegue a tanta gente y que y que eso te dé beneficios es
muy dificil. Google, subir los productos que te salgan en Espafia, en Europa, cambiar de
producto, ahora se cambia el codigo, Facebook no te permite esto, ahora vuelvo a hablar con
Facebook, hago los anuncios de Instagram, no te salen... me parece complicadisimo, de verdad.
Es bastante complicado hacer un determinado publico, estudiar al publico que te compra, crea
tu publico objetivo, ves que no funciona, te vuelves loca y dices, pero porque hoy no me
funciona porque un dia hay tantas ventas, otros no hay ventas. Algo pasa. Es horroroso. Lo que

mas dolor de cabeza da.
.Como te encuentras la gente normalmente por Instagram, por Google?
El 95% de mi trafico viene de las Redes Sociales.

(Al principio, que fue mas dificil el darse a conocer o que la gente confiara en tu producto,

ya que era nuevo?

Yo creo que si. Yo creo que la gente que la gente confiara, porque ahora mismo también es

verdad que internet esta lleno de tiendas y a veces son una estafa, Compras algo y nunca te
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llega. O compras algo y te llega algo que ni se parece. En los dos primeros meses, las tres
primeras veces, preguntas en Instagram, preguntas al correo electronico, al chat. Todo el dia,
yo creo que me pasaba todo el dia contestando. Ahora es verdad que la gente escribe menos y
que te hace menos preguntas porque confia mas. Pero es verdad que al principio y encima
siempre eran las mismas, ;jcuanto tarda en enviar o donde fabrica? ;Se puede mojar? ;No se
puede mojar?, ;no me puedes mandar una foto de este producto?, ;me puedes mandar un

video?, todo asi... yo creo que confiar, que la gente confie.

Y una ventaja que tienes es que tienes un producto inico. Entonces te planteas vender en

un marketplace o tenias claro que querias tener tu propia web.

Yo la verdad es que lo tenia claro: queria vender mi producto en mi propia web, mas que nada
porque yo no queria que fuese como una marca que se vendiese en todos lados y eso yo queria
no perder el trato como personalizado, por asi decirlo, que puedes encontrar en una tienda,
entonces es verdad que, si yo empezaba a vender en El Corte Inglés o en Amazon o cosas asi,
es verdad que al final como que la hacia demasiado grande e impersonal. Ahora mismo yo no,
no quiero eso. Entonces es verdad que solo quiero venderla o a través de mi web o en alguna
tienda, pero muy cercano. Me paso el dia hablando con mis clientas y creo que eso es lo que les
hace comprar, porque se siente comodas hablando conmigo directamente, es un trato mucho
mas personalizado. Saben que si tienen un problema me lo vienen a decir a mi, te dicen: he
tenido este problema, ya pues venga, vamos a hacer esto, pero si pasa algo puedo devolver. Si
mira, lo puedo devolver te lo explico se haria asi al final si vendes en Amazon y todo es como

que es mucho mas impersonal de esta manera es como mucho mas cercano.,

.Crees que comercio electronico es una oportunidad para emprendedores y pymes?

Si, creo que si. Al final te permite, con mucho menos presupuesto, tener muchos mas beneficios.
.Y qué objetivos te marcas de cara al futuro?

Lo primero que me planteo es poder llegar a todo el mundo, poder tener envios a todas las partes
del planeta. Después, tener mi propia tienda. Pero no por lo que te he dicho, no por ventas, sino
por trato o porque lo vean. Porque es verdad que, por ejemplo, en general yo me he dado cuenta
de que tenemos muchas personas de sesenta y ya hacia arriba entonces es verdad que ellas como

que desconfian mas, les cuesta mas comprar por internet y al final son mas quienes piden tienda
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fisica donde lo pueda ir a ver. Si que es verdad que, si tenemos una tienda fisica o nos situamos

en alguna tienda multimarca, sean pequeiiitas, que la gente como yo se acerca mas,

Sobre todo, porque también lo que ti haces puede haber problemas en las pulseras, anillos

etc,
Claro, por eso y las tallas también son bastante dificiles y todo eso.

.Qué consejo le darias a una persona que quiere montar un comercio online y no da al

paso todavia?

Yo prefiero que si confia en lo que ha montado y le gusta, que adelante. Al final, parece que es
verdad que el mercado estd muy lleno en todos los aspectos, pero que luego siempre hay
oportunidades. Y si te gusta y ti lo haces como t quieres y tu confias en ello, yo diria que lo
intentes, que creo que cuesta muchisimo. Yo soy la primera que lo digo y cuesta muchisimo.
Hay que estar muchas horas. Te comes la cabeza porque las cosas no salen. Cuando te va un
dia muy bien, esta supercontenta y otro dia te va peor y te comes la cabeza en plan, porque hoy
ha ido peor, no lo encuentras y te desmotiva. Hay dias de bajon, pero es verdad que luego te
sientes bien porque es algo que ti querias hacer, que ti confias y que lo has hecho con
muchisimo carifio y al final las cosas cuando se hacen con carifio y se hacen queriendo, al final
salen y creo que es una buenisima oportunidad, ahora mismo, tal y como esta la situacion, que
hay muchisimas tiendas que estan cerrando muchisimos, entonces yo creo que es buen momento

para empezar.
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