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Resumen.

Este trabajo de fin de grado tratara sobre el e-commerce en el sector textil espaiiol, se
estudiard ligeramente su origen y evolucién, sus aspectos clave y las preocupaciones de los
consumidores para asi poder entender las claves por las cuales se ha extendido tan
rapidamente en nuestra sociedad, veremos cdmo ha cambiado el comportamiento del
consumidor y veremos ligeramente que tendencias podria seguir el e-commerce.
Comprobaremos también como las redes sociales son a dia de hoy muy importantes para el
crecimiento del comercio electrénico y observaremos porque las empresas deben tener un
hueco en estas redes sociales. En base a datos cualitativos y cuantitativos recogidos, que
principalmente consisten en los andlisis realizados sobre los cuestionarios enviados a
consumidores para obtener informacién sobre la demanda y entrevistas en profundidad
realizadas a empresas para obtener informacién sobre la oferta, se observard y se tratara de
explicar los diversos motivos por los cuales el e-commerce tiene tanta importancia a dia de hoy
y para terminar se expondran ciertas conclusiones obtenidas con el estudio de este tema en
cuestion como por ejemplo que cierta parte de los consumidores no sienten seguridad al
poner sus datos en la red, que las empresas pueden empezar a actuar con muy poco capital
debido a la globalizacién que ofrece el comercio electrénico y la posibilidad de operar sin una
tienda fisica tradicional y que las redes sociales son sumamente importantes para generar una

buena imagen y confianza, y generar una interaccion directa con el cliente.

Palabras clave: Comercio electrénico, E-commerce, Sector textil espafiol, Spanish textile
industry, Preocupaciones e-commerce, Redes sociales, Social networks.



Introduccion.

Vivimos en un mundo donde la tecnologia estd en constante cambio, en el cual nos
pasamos la mayor parte del dia conectados a la red sin ni siquiera darnos cuenta, ya que
podemos hacerlo desde cualquier dispositivo. Este hecho fue el caldo de cultivo perfecto
para favorecer la creacion y el crecimiento del comercio electréonico como lo conocemos
hoy en dia. La globalizacidon de la que disponemos gracias a internet ha permitido la
apertura de negocios donde se oferta género las 24 horas del dia, lo que ha hecho que

aumenten las posibilidades de éxito de estos negocios y el abaratamiento de costes.

La eleccidon del comercio electronico como tema principal para este trabajo se debe a
gue muchas personas hemos crecido a la vez que surgia el comercio electrénico y no nos
hemos dado cuenta de su verdadera importancia, simplemente nos hemos acostumbrado
a ello y ya es parte de nuestro dia a dia. Soy consciente de la evolucién que ha
experimentado y de la gran mejora de las paginas web que lo realizan, por lo que me
resulta un tema interesante a la par que significativo para nuestra sociedad. El estudio esta
enfocado tanto por la parte de la oferta como de la demanda, aunque es cierto que me
centraré mas en la demanda, es decir, en los consumidores. Primero se hard una ligera
revisién de la literatura para entender como hemos llegado a este punto, para poco
después en base a los datos obtenidos mediante un cuestionario para la demanda y unas
entrevistas en profundidad para la oferta analizar y establecer ciertas conclusiones, como
qgue el comercio electrénico seguird creciendo y deberd ser asumido por todas las
empresas que no quieran perder cuota de mercado o que el comercio electrénico camina
de la mano de las redes sociales, ya que las redes sociales son un punto de encuentro para
miles de internautas y alli pueden buscar informacién sobre productos ofrecida por otras
personas como ellos, por lo que es el lugar perfecto para los consumidores. Las empresas
estan obligadas a tener un lugar en estas redes sociales para interactuar con estos
consumidores y generar confianza hacia su marca. He observado que muy pocos trabajos
estudian la importancia de estas redes sociales en el comercio electrénico, por ello creo
gue mi trabajo aporta un toque nuevo con informacion significativa para entender el

crecimiento del e-commerce.



REVISION DE LA LITERATURA.

1. Definicion del e-commerce.

Para poder definir que es el anglicismo e-commerce primero debemos conocer como
hemos llegado a ello desde el inicio del comercio mas basico, para ello explicaré sin entrar en
mucho detalle como surgié el comercio y como fue avanzando segln los inventos y tecnologias

que fueron surgiendo.

El comercio fue una actividad que nacidé para satisfacer las necesidades del hombre, el
intercambio de bienes y servicios. Por ello el origen del comercio se remonta a finales del
Neolitico, aunque no sabemos con exactitud el momento exacto en el que se concibié dicha
actividad. Se supone que la forma mas bdsica de comercio surgié con el trueque, cuando
debido a las mejoras en la agricultura antigua como el uso de animales o diferentes
herramientas dieron a quienes la practicaban excedencias en sus cosechas, los excedentes de
las cosechas empezaron a intercambiarse por los objetos en los que otras comunidades
estaban especializadas como armas o herramientas (Santillan, 2015). Con el paso de los afios
surgio la moneda metdlica la cual surgia en Asia Menor en el siglo VIl a. C., para simplificar la
recaudacion de los impuestos y su almacenamiento, segun el historiador griego Herodoto. Las
innovaciones en el transporte en la revolucién del transporte del siglo XIX fue el mayor
detonante para que se dieran las circunstancias perfectas para una mayor globalizacién, la
aparicién del ferrocarril supuso que las mercancias pudiesen ser fabricadas en cualquier lugar
para luego trasladarlas de una forma barata a cualquier lugar donde se demandaran. En
Espafia la primera linea de ferrocarril aparecié en 1840 entre Barcelona y Mataré. A partir de
aqui la globalizacion cambio permanentemente la forma de entender el comercio, permitiendo
la interacciéon de integracién entre la gente, las empresas y los gobiernos de diferentes
naciones, dicha globalizacién nace como consecuencia de la necesidad de rebajar costes y

hacer mas competitivo al productor en un entorno global.

Con el desarrollo tecnoldgico de las Ultimas décadas, principalmente el uso casi cotidiano
de internet por la mayor parte de la poblacién, ha surgido un anglicismo que esta de moda, el
e-commerce, que en nuestro idioma es basicamente el comercio electréonico. Segun la

definicién propuesta por la (CE, 1997), al Parlamento europeo, al Comité econdmico social y al



Comité de las regiones sobre Iniciativa europea de comercio electrénico “el comercio
electrénico consiste en realizar electrénicamente transacciones comerciales; es cualquier
actividad en la que las empresas y consumidores interactian y hacen negocios entre si o con
las administraciones por medios electréonicos”. Para Eloy Seoane Balado el comercio seria algo
parecido al intercambio de productos o servicios por una determinada cantidad de dinero el
cual requiere de un contacto fisico entre comprador y vendedor, el comercio electrénico ser3,
esencialmente, lo mismo pero sin la necesidad de la presencia fisica. El comercio electrénico o
e-commerce sera cualquier tipo de operacién comercial en la que la transaccién se realiza
mediante algun sistema de comunicacién electrénico, (Balado, 2005) mas adelante explicaré
con detalle cuales pueden ser estas transacciones y como se llaman segun entre quienes sean

sus participantes.

2. Origen y evolucion del e-commerce.

La propia historia del comercio electronico estd muy ligada a la historia de la web, para
explicar dicha evolucion me apoyaré en el trabajo realizado por (Cera, 2016) y en el libro de

(Balado, 2005).

La venta por catalogo fue una actividad precursora del comercio electrénico que surgid en
1920 en Estados Unidos, este hecho marca un precedente en la historia, al permitir comprar
un producto sin antes verlo fisicamente, permite vender en zonas rurales de dificil acceso, y
funcionaba mediante fotos ilustrativas con el producto y sus caracteristicas, los compradores
podian elegir desde la comodidad de sus hogares y sin la presidon del vendedor aquello que le
interesase, a continuacidn podemos ver una imagen de un catdlogo de aquella época donde
observamos a unas mujeres vestidas con diversos atuendos para mostrar la mercancia que se
vendia. La historia del e-commerce sigue su avance en Estados Unidos en 1960 con la creacion
del EDI, el intercambio de datos electrénicos, bajo el nombre de la empresa Electronic Data
Interchange. Este sistema permite a las empresas realizar transacciones electrdnicas e
intercambio de informacidn comercial sin necesidad de un mail, pero para poder utilizar este
modelo implicaba que las empresas que lo fuesen a utilizar llegasen a acuerdos previos, lo cual
dificultaba su implantacién. En 1980 se modernizo la venta por catdlogo con ayuda de la
televisién, con la aparicion de las teletiendas, estas resaltaban mejor las caracteristicas y
atributos mas importantes y daban un mayor realismo grafico que la venta por catalogo

tradicional, al poder ser vistas en movimiento y no en un simple folleto. Este tipo de venta se



realizaba mediante una llamada telefénica y se completaba el pago a través de una tarjeta de
crédito. Fue en 1989 cuando la tecnologia tendria su mayor auge y por ello el comercio
electrdnico, al crear el inglés Tim Berners-Lee la “www” o World Wide Web, este invento
cambid por completo la forma de comunicacién y comercializacion en el mundo. A partir de la
creacién de la www se distinguen cuatro etapas, en la primera de ellas las empresas por 1993
empiezan a crear paginas web y posteriormente aparecen los primeros catdlogos en red. Las
paginas aun son estaticas y el modo de comunicacién con clientes se reduce a formularios o
correo electrénico, aun no se puede comprar a través de la red. A partir de la segunda etapa
las empresas ven la posibilidad de hacer negocio a través de internet, ya se puede comprar a
través de la red, se suele emplear el pago contra reembolso, cheques, transferencias y en
algunos casos mediante tarjeta. En la tercera etapa se pretende automatizar el proceso de
seleccidn y de los datos de los productos comprados, se generaliza el pago con tarjeta y surgen
los primeros protocolos de pago seguro. En la ultima etapa el contenido es dindmico y se cuida
la apariencia de la pagina web empleandose disefiadores graficos para su creacidon e
informdticos para su soporte, y se mejora en gran medida la seguridad. El dltimo paso para
consolidar el e-commerce como lo entendemos hoy en dia fue en 1995 donde los paises
integrantes del G7/G8 crearon la iniciativa “Un mercado global para pymes”, con el propésito
de acelerar el uso del comercio electrénico entre las empresas de todo el mundo, durante el
cual se creé el portal pionero en idioma espafiol Comercio Electrénico Global. En este mismo
afio nacen portales como Amazon o eBay, los que hasta ahora se mantienen activos. En 2002
eBay compra PayPal y se populariza “la forma mas rdpida y segura de enviar dinero, realizar
pagos en linea, recibir dinero o configurar una cuenta de comercio”, lo que facilita las compras

en comercios electrénicos.

Sin duda, la principal razén por la que el e-commerce ha tenido tanto éxito es por la
facilidad de llevarse a cabo con sélo acceder a Internet, mediante su surgimiento en las redes
sociales, las comunicaciones maviles, la web y los teléfonos inteligentes. Han modificado los
habitos de consumo y formado compradores cada vez mas exigentes. Esta tendencia mejorara
y se impondrd en un futuro no muy lejano, lo que obligara a las empresas a adaptarse bajo

este nuevo habito de consumo.



3. Aspectos clave e-commerce.

El comercio electrénico ofrece una serie de ventajas basicas respecto al comercio
tradicional, estas estan recogidas en el libro de (Fonseca, 2014) y las compararé con el trabajo

de (Valero, 2014) y (Riesco, 2014), son estas:

e Acceso a un mercado global: El abaratamiento de los transportes y la globalizacién ya
hicieron posible el comercio intercontinental. Ahora el comercio electrénico ha hecho
tremendamente facil el contacto entre compradores y vendedores, rompiendo las

fronteras y poniendo a unos solos clicks un mercado verdaderamente global.

e Disminucién de la cadena de distribucién: Acercamiento cliente-proveedor al no
necesitar intermediarios, por lo que al eliminarlos de la distribucién el valor del
producto final serd menor. Igualmente los plazos y tiempos de respuesta se acortaran
proporcionalmente, por el mismo motivo, incluso serdan inmediatos sobre todo en
oferta electréonica, como programas informaticos, revistas, libros digitales, juegos,
musica, etc. Ciertas empresas como g2a se dedican a la venta de juegos
proporcionando una key al comprador instantdneamente, el comprador debera activar
esta key en su ordenador y podra disfrutar de su reciente compra instantdneamente.
Existen multiples empresas que ofrecen un envié mucho mas rapido al habitual por un
plus de dinero, permitiendo que el producto deseado pueda llegar en unos pocos dias,

esta es una practica muy extendida en empresas como Amazon.

e Posibilidad de conocer las caracteristicas y comportamiento del consumidor: Una de
las grandes ventajas de este modelo de negocio es la posibilidad de conocer las
caracteristicas del consumidor: zona geografica donde reside, capacidad de compra,
comportamiento de compra, etc. A pesar de ser mas impersonal que la forma de venta
tradicional mucha informacidn queda registrada en la web y se podran hacer ofertas

especiales y personales a cada tipo de cliente, en base a la informacidn recogida.

e Interfaz con el cliente basada en la tecnologia y disponibilidad horaria 24/7: La interfaz
con el cliente basada en la tecnologia permite al cliente tener una interaccion en el
momento que él quiera desde cualquier lugar, evitando tener que visitar
personalmente un establecimiento, evitando colas y desplazamientos hasta el

establecimiento. Con la aparicion de la web se pueden hacer negocios las 24 horas del
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dia los 7 dias de la semana, por lo que el cliente puede ver los productos cuando

quiera en el momento que desee.

e Variedad casi ilimitada: Al no disponer de tienda fisica el espacio no es un problemay
la empresa puede disponer de muchisimos mas productos que con la forma
tradicional, mediante un sistema logistico 6ptimo la empresa puede ahorrar costes.
Ademas, en una tienda electrdénica se puede buscar el producto deseado mediante un
motor de busqueda, siendo los tiempos de blsqueda realmente cortos. El cliente tiene
acceso casi infinito a una gran variedad de proveedores, y esto le permite comparary
contrastar opciones a tiempo real, y escoger la que mas se ajuste a sus necesidades

concretas, pudiendo compara precio y calidades cuando desee.

e Flexibilidad en los medios de pago: Con internet el cliente tiene disponibles todos los
medios de pago, tanto electrénicos como tradicionales. Se puede efectuar el pago en
efectivo, como es a contra reembolso, pero sobretodo con medios bancarios, como es
el pago con tarjeta o transferencia y a través de nuevos intermediarios nacidos en

internet como Paypal o incluso bitcoin.

4. Clases de e-commerce.

Si nos centramos en el tipo de agente que interviene en la relacion de intercambio,
podemos distinguir varios tipos de relaciones como (B2B), (B2C), (C2C) y (B2A) segun (Del
Aguila, 2000) sin embargo segutin autores como Cornella existen otras clases como (B2E), la
idea de Cornella también esta sacada del libro de Del Aguila. Para complementar estas ideas

he revisado el trabajo realizado por M. Martin-Moreno y F. Saez Vacas.

B2B es la abreviacién de business to business (negocio a negocio), y es aquel donde la
transaccion comercial Unicamente se realiza entre empresas que operan en el mercado
electronico, lo que quiere decir que no intervienen consumidores. Estan relacionadas con
procesos comerciales online hacia proveedores o clientes corporativos, es decir, transacciones
efectuadas en el momento de recibir facturas, realizar pedidos, efectuar pagos etc. Aunque los
medios de comunicacidén estén constantemente hablando del comercio electrénico como de
aquel que tiene que ver con las ventas online a los consumidores finales, es el negocio

empresa-empresa el que inundara internet en el futuro mas préximo. En ocasiones el B2B
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genera ahorros en el precio para el comprador, los vendedores se benefician al poder llegar a

mas clientes, conseguir mejor informacién de ellos y prestarles mejor servicio.

B2C, entre empresa y consumidor, es la abreviatura de la expresién business-to-consumer
(del negocio al consumidor), se trata de un modelo muy extendido y hace referencia al canal
que desarrollan las empresas comerciales para llegar directamente al cliente o usuario final. En
este modelo, en la mayoria de los casos, el negocio tiene como proveedores otras empresas,
pero no se dedica a ofrecer servicios a empresas, sino a clientes finales. Es lo que normalmente
todo el mundo conoce por comercio electrénico, en esta clase de relacion es donde surge la
Ilamada desintermediacién ya que Internet elimina los obstaculos que justifican la necesidad
de intermediarios, al menos en teoria. Una de las compaiiias de referencia del modelo B2C es
Amazon, por ser una de las mas importantes a nivel mundial en ventas de libros y discos a
través de su portal de Internet. También destaca Yahoo o Google en los modelos basados en la
publicidad ya que estos gestionan la publicidad que sus clientes desean mostrar dentro de las
webs, la funcién que realizan estos intermediarios es la de mostrar a cada usuario que utiliza
sus buscadores o webs asociadas un tipo de publicidad mas enfocada a sus gustos y tendencias
qgue ellos mismos analizan segln sus comportamientos, situacién geografica entre otras. Con
esto estas compafiias pueden asegurar a sus clientes publicitarios que sus anuncios seran

vistos por el tipo de persona (usuario) mas deseado en sus respectivos objetivos.

TABLA 1: Ventajas B2C, entre empresa y consumidor.

1. El cliente puede acceder a la tienda desde cualquier lugar a través de un
dispositivo electronico, lo que le facilita una compra cémoda y rdpida, es una

oportunidad para llegar facilmente a nuevos mercados

2. Se tienen actualizadas las ofertas y precios de manera constante, y debido a la
personalizacién del marketing los clientes dispondran de ofertas mas

individualizadas

3. Mejor soporte al cliente, como chat en vivo, redes sociales, correo, etc

4. Los consumidores tienen mayor poder de negociacidn, existe una mayor eficiencia

en los mercados

Fuente: Elaboracién propia (2017).
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C2C, entre consumidores, el comercio electrénico consumer to consumer (consumidor a
consumidor), es el tipo de comercio que se lleva a cabo entre dos o mas consumidores
mediante la red, donde unos actian como vendedores y otros como compradores. El objetivo
de esta modalidad es facilitar la comercializacién de productos entre particulares. Este modelo
estd emergiendo con fuerza en Internet y permite la reutilizacion de productos en desuso y
una comunicacién mas fluida. En este tipo de comercio electrdnico destacan las subastas
online, algunas de las empresas mas conocidas de C2C son por ejemplo eBay o Mercadolibre,
estas realizan una actividad de intermediacién entre los consumidores y cobran una pequefia

tarifa por el servicio. Algunas ventajas de este modelo son:

TABLA 2: Ventajas C2C, entre consumidores.

1. Reutilizacidn de productos

2. Compras a menores precios y con ofertas Unicas, ya que fijan el precio entre

consumidores

Fuente: Elaboracion propia (2017).

G2C, es la abreviatura de goverment to consumer, entre gobierno y consumidor, cuando
un gobierno municipal, estatal o federal permite que los ciudadanos realicen sus tramites en
linea a través de un portal, se realiza esta clase de comercio electrénico se considera un tipo
de comercio ya que se paga un tramite y se puede acceder a la informacién en linea en
cualquier momento, ejemplos de esta clase de comercio serian las transacciones como el envio
de formularios a la Seguridad Social, impuestos como el IRPF o el IBI, cualquier tramite
realizado en la pdgina web del SEPE (Servicio Publico de Empleo Estatal) como pedir cita para

una prestacion de paro.

TABLA 3: Ventajas G2C, entre gobierno y consumidor.

1. Ahorro entiempo

2. Tramites mas rapidos y seguros

3. Respaldo electrénico

4. Costes mas bajos

Fuente: Elaboracién propia (2017).
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B2E, entre empresa y empleados, es la abreviatura de business to employee (empresa a
empleado) es la relacién comercial que se establece entre una empresa y sus propios
empleados, todo lo que una empresa ofrece directamente a sus empleados a través de
Internet entra dentro de esta categoria. Se trata de un portal donde existen recursos
disponibles de la empresa, como tramites para los empleados. Es en definitiva un pequeiio
portal para la utilizacién de algunos recursos de la empresa por parte de los empleados de la
misma, tanto en su quehacer cotidiano, como en la vida privada, algunos ejemplos pueden ser
pedir dias libres, pedir una retribucién por gastos de desplazamiento, justificar una falta de

asistencia por cualquier motivo o pedir dias libres por maternidad o paternidad, etc.

TABLA 4: Ventajas B2E, entre empresa y empleados.

1. Reduccion de costos y tiempos en actividades internas, es mucho mas rapido
que el propio empleado realice sus tramites y lleguen directamente a la

persona que esté a cargo de ellos

2. Motiva, fideliza al empleado con la empresa y potencia la implicacion

profesional del empleado

3. Genera comercio electrénico interno, con oportunidades Unicas para los

empleados

Fuente: Elaboracién propia (2017).

5. Comportamiento del consumidor

Segun (Arellano, 2002), el concepto de comportamiento del consumidor significa aquel
hecho o actividad interna o externa del individuo dirigida a la satisfaccion de sus necesidades
mediante la adquisicién de bienes o servicios. La complejidad que supone conocer todas las
variables relacionadas con el comportamiento del consumidor explica que diversos autores
hayan elaborado varias teorias para su estudio. Estas teorias tienen como propdsito orientar a
la empresa en el manejo de las variables de consumo de los individuos. Segun (Cueva, Camino
y Ayala, 2013) podemos observar cuatro teorias bdsicas que pueden explicar este
comportamiento, estas son: Teoria racional-econémica, teoria psicoanalitica, teoria del
aprendizaje y teoria social. La teoria racional-econdmica creada por Marshall explica que las
decisiones de compra son el resultado de célculos econdmicos, racionales y conscientes, esta
teoria se apoya en la consideracién del individuo como un ser racional, y se cumple en las

politicas comerciales de ofertas, rebajas y promociones, sin embarco esta teoria no describe
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como se forman las preferencias de un producto o marca ni cdmo cambian en funcién de la
experiencia, es una teoria basica que busca maximizar el beneficio comprando lo mas rentable.
La teoria psicoanalitica por otra parte rompe con la idea del consumidor como un ser racional,
su autor es Sigmud Freud y propone la existencia de una serie de fuerzas que guian el
comportamiento humano, estas fuerzas son el Eros (sexo, recreacion, amistad y socializacién)
y el Thanatos (agresion y placer derivado de la destruccion y la muerte) aunque la sociedad
reprime el reconocimiento de estas fuerzas publicamente. Es comun el uso del Eros en
campafas publicitarias, podemos verlo diariamente en productos como perfumes, tabaco o
bebidas alcohdlicas por ejemplo. La teoria del aprendizaje explica que puede que en un
principio el consumidor se comporte de acuerdo a principios econémicos pero que esto
cambia para sus decisiones posteriores, este fendmeno llevado al extremo proporciona Ila
fidelizacidn de los clientes, debido a que el consumidor ha probado un producto que le resulta
satisfactorio y no se arriesgard con otros, podemos observar esta teoria en la compra de
productos basicos como champu o cuchillas de afeitar por ejemplo. Por ultimo la teoria social
plantea que los consumidores adoptan ciertos comportamientos de consumo para integrarse
en algun grupo social, para parecerse o diferenciarse de ciertos individuos. En las estrategias
de comunicacién de marketing suele aplicarse esta teoria, podemos ver casi a diario personas

de reconocido prestigio patrocinando toda clase de productos.

Podemos observar a diario campafias publicitarias basadas en motivaciones
sexuales (Eros), a la izquierda una campafia publicitaria de Axe donde pretende dar a entender

que si utilizas su producto atraerds mujeres y a la derecha una campafa aun mas explicita,

donde se pretenden vender pantalones vaqueros.

Y

Fuente: www.ociote.com (2013) Fuente: www.marketingdirecto.com (2011)
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TABLA 5: Principales teorias en el comportamiento del consumidor.

TEORIA

CONCEPTO

USO REAL

Racional-econdmica

Maximizar la utilidad, se compra lo
mas rentable en funcién a la utilidad
que dé.

Comportamiento racional.

Politicas comerciales de ofertas,

rebajas y promociones.

Psicoanalitica

Fuerzas internas o poco conscientes
que guian el comportamiento (Eros y

Thanatos).

Campafias publicitarias basadas
en motivaciones sexuales (Eros)

o deportes de riesgo (Thanatos).

Aprendizaje

Relacién entre estimulos y respuestas.
Un  consumidor  satisfecho no
cambiara de producto o

(fidelidad).

marca

Politicas comerciales a través de
la entrega de muestras gratuitas

o exposiciones en ferias.

Social

Se actua por influencia de los grupos

de referencia.

Estrategias de comunicacion con
personas de cierto prestigio

como futbolistas, cantantes,

actores, etc.

Fuente: Elaboracién propia (2017)

Los ejemplos de famosos referidos a la teoria social en la publicidad son innumerables:

George Clooney y Nespresso,

Jennifer Lopez y L'Oréal Paris, Martina Klein y Nestlé, etc.

Marcas como Nike o Adidas suelen preferir afiadir la cara de un deportista ya que se adapta

mas a sus productos.

Fuente: www.marketingdirecto.com (2013)
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6. Tendencia en el e-commerce.

Cabe destacar que el comercio electrénico, como todo lo relacionado con internet,
evoluciona de una manera extremadamente rapida, por lo que muchas tendencias o ideas se
hacen cuotidianas en breve tiempo y parece que estén ahi desde siempre, en este apartado
hablaré de algunas tendencias que vienen pisando fuerte y para ello me apoyaré en el libro de
(Fonseca, 2014) contrastando la informacion con el trabajo de (Muxica y Pinto, 2010) otras
tendencias que comentaré no estardn recogidas en estos trabajos, si no que vendran de otras
fuentes de informacién como periédicos o blogs, estas no serdn tendencias afianzadas en el
sector e incluso puede que sean un poco fantasticas pero son interesantes, como por ejemplo

los drones.

‘Multicanalidad’ viene a ser adaptar el mercado a todos los dispositivos. Hay que tener en
cuenta que, segun los datos de Google, “el 85% de los consumidores empiezan a hacer la
compra en un dispositivo y acaban en otro, pasando por al menos, tres dispositivos o
plataformas antes de tomar la decision final” (ThinkwhitGoogle, 2015). Para evitar que el
usuario acabe por no completar la compra, lo mas recomendable serd adaptar el disefio al
tamafio de pantalla de cada dispositivo y optimizar el rendimiento de las paginas web, esta es
una tendencia que estd siendo bastante trabajada en la actualidad, pues podemos ver
diariamente que podemos navegar en paginas web, desde pcs, smarthphones, tablets e incluso
consolas como PS4 o XBOX. No olvidemos fendmenos como el showrooming (ver el producto
en tienda y comprarlo online) o el webrooming (ver el producto online y comprarlo en tienda),
estos fendmenos nos permiten conocer que existencias dispone la tienda de antemano o
incluso probarnos una prenda para saber la talla que necesitamos para luego comprarla por

internet cuando deseemos.

‘Consumidor desconfiado, social commerce’. El boca a boca constituye una de las formas
de publicidad mas exitosas, de igual forma funciona el sector del e-commerce. Los comentarios
y opiniones favorables pueden suponer un rapido crecimiento. Tanto es asi que, segun Oxatis,
proveedor de soluciones SaaS para e-commerce “permiten ganar visibilidad y generan hasta
un 200% mas de ventas” (Saiz, 2015). Ademas, al poder compartir experiencias con otros
consumidores, se mejora la experiencia de cliente y se logra una mayor fidelizacién de los
mismos, las empresas no deben descuidar los comentarios de sus clientes y lo saben, cada dia

podemos ver en redes sociales como Facebook o Twitter empresas como Mercadona,
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Telepizza o cualquier otra contesta a dudas, sugerencias o criticas tratando directamente con

el cliente afectado.

‘Big Data e-commerce’. Cada vez hay una mayor cantidad de datos gracias a la tecnologia,
el reto es ordenar y clasificar esa informacién, con el objeto de proporcionar un mayor
conocimiento sobre el comportamiento de compra del consumidor y optimizar las camparias
de publicidad, para asi poder impactar al usuario correcto, en el momento preciso y lugar
adecuado. Estos datos permiten personalizar las ofertas individualmente atendiendo a los

gustos y preferencias de cada comprador.

‘Beacons’. Los beacon son pequefios dispositivos que, instalados en tiendas, utilizan
tecnologia bluetooth para emitir sefiales, registrar datos de comportamiento y conectar con
los dispositivos que se encuentran alrededor. Esta tecnologia sirve para mandar mensajes y
ofertas a los clientes. Para que funcione tienen que darse dos condiciones: Una, que los
usuarios dispongan de una aplicacion beacon en su Smarthphone y la otra es que tengan
conectado el servicio de localizacidn bluetooth, el cual es el principal problema, ya que la gran

mayoria de la poblacién pocas veces tiene el bluetooth activo (Danova, 2014).

‘Drones éun nuevo cartero?’, la carrera para acortar los tiempos de envio estd cada vez
mas refiida. Amazon ya ha empezado a probar drones para el envio de paquetes en Reino
Unido, su servicio de entrega en una hora del que disfrutan sus clientes Premium. Pronto las
pequefias naves repartirdn pedidos en 30 minutos pudiendo cargar casi dos kilos y medio, lo
cual cubre un 86% de los pedidos a la pagina web de Amazon. Pero en la actualidad el uso
cuotidiano de drones para repartir nuestros pedidos no estd para nada cerca, incluso la ley en
Espafia determina que solo se pueden utilizar drones para la realizacién de trabajos de i+d+i,
tratamientos aéreos incluyendo actividades de lanzamiento de productos para la extincion de
incendios, por lo que no tiene pinta de que esto suceda en un futuro préximo (BlogginZenith,

2016).

7. Crecimiento del e-commerce en Espaia.

Después de una pequefia introduccién de la evolucion del comercio electrénico, los
diferentes tipos que existen segun el tipo de agente que intervengan en ellas, los factores que
influyen en él y las ventajas e inconvenientes, ahora podemos conocer cual ha sido el

crecimiento en cifras del comercio electréonico en Espafia durante el primer trimestre de 2016,
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segln el informe y los datos proporcionados por (CNMC, 2017). Los datos estaran basados en
el estudio estadistico realizado por la CNMC que tiene en cuenta las acciones de comercio
electronico realizadas a través de tarjetas bancarias inscritas a las empresas espafiolas
colaboradoras: Sistema 4B, Sermepa-Servired y Confederacidén Espafola de Cajas de Ahorro. El
comercio electrénico supera en Espaiia los 5.400 millones de euros en el primer trimestre de
2016, un 21,5% mas que el afo anterior, como podemos ver a simple vista en el grafico.
Podemos observar como el crecimiento no es tan significativo como en afos anteriores, donde

se puede apreciar una curva mayor de trimestre a trimestre.

Grafico 7.1: Evolucién trimestral del volumen de negocios del comercio electrénico y su

variacioén interanual.
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FUENTE: Comisién Nacional de Mercados y la Competencia, 2017.

7. 1. Volumen de comercio electrénico por sectores.

Los sectores de actividad con mayores ingresos han sido las agencias de viajes y
operadores turisticos, con el 14,3% de la facturacion total; el transporte aéreo, con el 12,7% vy
las prendas de vestir, en tercer lugar, con el 6,3%. Por otra parte como contrapartida las
actividades que menos ingresos han tenido han sido los juegos de azar y apuestas, hoteles y
alojamientos similares y la administracién publica en ese orden, cabe destacar que estas
ultimas han sido las que menos ingresos han tenido entre las diez que mas ingresos han tenido

en dicho periodo.
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Gréfico 7.2: Las diez ramas de actividad con mayor porcentaje de transacciones del

comercio electrdnico.
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FUENTE: Comisién Nacional de Mercados y la Competencia, 2017.

En cuanto al nimero de transacciones realizadas durante el primer trimestre de 2016,
estas han ascendido a 88 millones, un 30% mds que durante el primer trimestre del afo
anterior. Siendo el marketing directo; los discos, libros, periddicos y papeleria, y las prendas
de vestir las que lideran el ranking de compraventas, con unos porcentajes de 10,5%, 6,7% y
6,4% respectivamente. Cabe destacar que las agencias de viajes y operadores turisticos estan
en la novena posicién con un porcentaje del 3,7%, lo cual no deja de ser interesante ya que
comunmente se suele identificar esta actividad como una de las mas importantes en el

comercio electrdnico.

Grafico 7.3: Evolucion trimestral del nimero de transacciones del comercio electrénico y

variacion interanual.
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7. 2. Comercio electronico interno y externo.

En cuanto a la segmentacion geografica, las webs de comercio electrénico en Espafia se
han llevado el 55,9% de los ingresos en el primer trimestre de 2016. El 44,1% restante se
corresponde con compras con origen en Espafia hechas a webs de comercio electrénico en el
exterior. El saldo neto exterior (la diferencia entre lo que se compra desde el extranjero a sitios
webs espafioles y lo que se compra desde Espafia al extranjero) arroja un déficit de 1.537,5
millones de euros, seglin la CNMC. Por numero de transacciones, el 43,3% de las
compraventas se registran en webs espafiolas y el 56,6% en webs del extranjero. Cabe
destacar que segln la CNMC el volumen de negocio de las transacciones con origen en Espafia
y dirigidas hacia el exterior ha sido de 2.387,6 millones de euros, un 25,1% mas que en el
primer trimestre del afo anterior, donde el 92,6% de las compras desde Espafia hacia el
exterior se dirigen a la Unidén Europea, siendo las ramas de actividad con mayor volumen de
negocio desde Espafia hacia el exterior el trasporte aéreo con un 13,7%, las prendas de vestir

conun 7,1% vy el marketing directo con un 6,8%.

Grafico 7.4: Volumen de negocio del comercio electrénico segmentado geograficamente.
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FUENTE: Comisién Nacional de Mercados y la Competencia, 2017.
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8. Objetivos.

En el siguiente trabajo se va a realizar un seguimiento sobre el surgimiento del comercio
electrénico, las e-commerce en el sector textil han tenido una evolucién muy significativa en
los ultimos afios. Muchas empresas se han lanzado a la venta online directamente sin ni
siquiera disponer de una tienda fisica, casi la mayor parte de la poblacidn es consumidora de
estos productos, pero también una gran parte no esta del todo segura haciéndolo. Tras esta
reflexion dividiremos los objetivos en dos partes, segln sean objetivos para la demanda

(consumidores) u objetivos para la oferta (tiendas, emprendedores).

Por parte de la oferta los objetivos que trataré de lograr serdn los siguientes y para
lograrlos hare entrevistas en profundidad a emprendedores y a tiendas que ofrezcan este

servicio.

e Conocer cuales son los motivos por los cuales se adentraron en el comercio
electrdnico para conocer porque realizan este comercio.
e Saber cuales piensan que son las campafias mas efectivas para captar clientes,

para poco después poder comprobar si estan en lo cierto o no.

Para conocer los objetivos dirigidos a la demanda usaré un cuestionario andnimo y lo moveré
por mis redes sociales, procederé a gestionar e interpretar la informacidn cuantitativa recogida

para cuantificar y clasificar los siguientes objetivos.

e Detectar cuales son sus preocupaciones y desconfianzas hacia la venta online, para
asi medirlas y compararlas entre si.

e Conocer cuales son las caracteristicas fundamentales que tiene que tener una
pagina web.

e Valorar qué clase de promociones son mas atractivas para los ojos del consumidor,

y asi poder actuar conforme a ello.
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9. Metodologia.

Para la realizacién de este trabajo se ha llevado a cabo una amplia busqueda de
informacién de fuentes secundarias principalmente, como la Comisidon Nacional de Mercados y
la Competencia, he realizado consultas a blogs especializados en el sector textil, he utilizado
manuales especializados y he leido tesis y proyectos de fin de carrera con el fin de recopilar
informacién y en base a ella crear ideas propias o al menos explicarlas en base a mis
conocimientos. He buscado en un primer momento informacién general sobre el comercio
electrénico y su historia, para poco después ir centrando la busqueda de informacién en el
sector textil, en sus diferentes tipos, sus problemas y sus oportunidades, la mayoria de la
informacién ha sido recogida por internet y aunque internet es un método util y rapido para
obtener datos es necesario filtrarlos y contrastarlos para asegurar su total veracidad. Con el fin
de obtener informacidn mas precisa se ha desarrollado un cuestionario en el cual se han
conseguido 100 respuestas validas, se han realizado cuatro entrevistas en profundidad a
empresas del sector. Para el cdlculo de datos y la creacién de los graficos el proyecto se ha

apoyado en programas como Excel o SPSS.

10. Anadlisis cualitativo: entrevista en profundidad.

Segun la informacidn recogida en (Garcia, 2008), una entrevista en profundidad es
basicamente una técnica basada en el juego conversacional. Una entrevista es un dialogo,
preparado, disefiado y organizado en el que se dan los roles de entrevistado y entrevistador.
Los temas de la conversacién son decididos y organizados por el entrevistador, mientras que el
entrevistado despliega a lo largo de la conversacidon elementos cognoscitivos (informacién
sobre vivencias y experiencias), creencias y deseos (motivaciones y expectativas) en torno a los
temas que el entrevistador plantea. La entrevista en profundidad por lo tanto supone una

conversacioén con fines orientados a los objetivos de una investigacion social.

Para conseguir llegar a nuestros objetivos planteados necesitamos seguir una serie de
pasos los cuales seran: 1. Planificacidon previa. La estructura de la entrevista serd en mayor
parte estructurada, seran preguntas preparadas de antemano para asi facilitar la rapidez en la
recogida de informacion, ya que los entrevistados no estaran muy predispuestos a perder
mucho tiempo en la entrevista, no obstante se hardn preguntas que den libertad al

entrevistado para exponer sus puntos de vista, sus pensamientos y creencias, ademas al
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principio de la entrevista habra una pequefia introduccion o presentacién donde se explique la
finalidad de la entrevista y la confidencialidad de los datos recogidos (Zarco y Sarabia, 1997); 2.
Objeto de investigacién. El objeto de investigacion sera conocer el motivo por el cual se
adentraron en un primer momento en el comercio electrdnico, tanto como cuales son sus
inquietudes y pensamientos para asi tener informacion significativa por parte de la oferta, en
este caso el publico objetivo de esta entrevista serdn emprendedores o tiendas que realicen el
servicio de venta online en el sector textil (Valles, 2000); 3. Estructura de la entrevista y
preguntas. Redactaré las preguntas en base a los objetivos buscados en este trabajo para asi
luego poder comparar si la informacién recogida entre oferta y demanda estd relacionada

como deberia.

TABLA 6: Metodologia entrevista.

PARTE 1: | 1. La estructura sera en mayor parte estructurada, serdn preguntas
Planificacién previa preparadas de antemano para facilitar la rapidez en la recogida de

informacidn.

2. Habrdn ciertas preguntas abiertas para conocer la opinién y los

pensamientos de los entrevistados.

3. Se les hara una pequefia introduccién donde se explicara el objeto

de estudio y se les comentara que la entrevista es confidencial.

PARTE 2: | 1. Hara falta conocer el objeto de investigacién de antemano antes de
Objeto de | empezar a redactar las preguntas.
investigacion 2. Tenemos que conocer cual es nuestro publico objetivo: serdn

emprendedores y tiendas que realicen este servicio.

PARTE 3: | 1. Las preguntas de la entrevista se redactaran en base a estos

Estructura entrevista | criterios y a los objetivos que se han planteado en este trabajo.

Fuente: Elaboracién propia (2017).

La entrevista consistirda en cuatro bloques de preguntas, donde en cada bloque se
abarcard principalmente el tema deseado aunque cabe la posibilidad de afiadir o suprimir
alguna pregunta segun sea el tema de conversacién al que se haya llegado durante dicha
entrevista. El primer bloque consistird en unas cuantas preguntas cuya finalidad serd conocer
el ambito de actuacion de la empresa, cudnto tiempo lleva operando, su canal de distribucion
tanto como las politicas de pago que lleva a cabo, su perfil de clientes en el caso de que lo
tuviesen determinado y las fortalezas o debilidades de la empresa. El segundo bloque se

destinard a preguntas que tengan que ver con las campafias publicitarias, se pretende conocer
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si la empresa realiza alguna actividad de publicidad, si dispone de redes sociales donde
publicite sus productos, si la empresa hace acciones de marketing online como SEO o SEM, y
cuales piensa que son las mejores campanas de publicidad para captar clientes en la red. En el
tercer bloque se pretende conocer si la empresa tiene algun plan de futuro y que nos explique
cuales son las oportunidades y debilidades del sector donde opera. Y por ultimo en el bloque
final se preguntard que es lo que mas y lo que menos les gusta del comercio electrénico, es
decir, su opinién personal. Para mas informacion se puede ver la entrevista en el documento

adjunto 1.

11. Analisis cuantitativo: encuesta.

El cuestionario consiste en una serie de preguntas cuya finalidad no es otra que la
recogida de informacidn. (Fox, 1981) considera que al utilizar esta técnica, el evaluador y el
investigador, tienen que considerar dos caminos metodoldgicos generales: estar plenamente
convencido de que las preguntas se pueden formular con la claridad suficiente para que
funcionen en la interaccidén personal que supone el cuestionario y dar todos los pasos posibles

para maximizar la probabilidad de que el sujeto conteste y devuelva las preguntas.

La metodologia seguida para realizar este cuestionario ha sido la siguiente: 1. Describir la
informacién que se necesita. Para ello determinaré el tema y la informacién que quiero
recoger, al no tener un publico objetivo especifico puedo pasar el cuestionario indistintamente
a todo el mundo, ademas siendo conocedor de que la mayoria de la gente no suele contestar
cuestionario si no es por una recompensa, las preguntas de este serdn lo mds simples y rapidas
de contestar posibles, para asi intentar conseguir un mayor niumero de participantes (Mufioz,
2003); 2. Redactar las preguntas y escoger el tipo de preguntas. En este cuestionario evitaré
poner preguntas de opinién o abiertas para que asi los encuestados se cifian al guion, del
mismo modo evitaré poner preguntas de intencion como por ejemplo, écompraria ropa si la
viese en una red social? Por ser preguntas de escaso valor. También pondré alguna pregunta
filtro para separar a los compradores de los no compradores, al final del cuestionario pondré
un bloque de preguntas demograficas para después poder describir globalmente al grupo de
personas que han contestado el cuestionario (Fernandez, 2007); 3. Redactar un texto
introductorio y las instrucciones. Por ultimo con el fin de motivar a los encuestados iniciaré el
cuestionario con un texto donde se les agradezca por su tiempo, donde se explique que se

garantiza el anonimato y confidencialidad de sus respuestas, y donde se aluda al tema de la
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investigacion y para qué van a ser usadas sus respuestas (Martinez, 2002); 4. Una vez listo el
cuestionario se le pasard a una pequeiia muestra a modo de prueba, para asi detectar los
posibles fallos. En este primer cuestionario se dejardn las preguntas que mds nos interesen
abiertas, para asi poder sacar algin motivo mas para después poder adecuar y perfeccionar el

cuestionario final que se enviara indistintamente a todo el mundo.

TABLA 7: Metodologia encuesta.

PARTE 1: 1. Determinacidon del tema y la informacién que se pretende

Describir la informacién | recoger.

que se necesita recoger
y el publico objetivo al
cual va destinado el

cuestionario

2. No habra publico objetivo, por lo que se puede enviar

indistintamente a todo el mundo.

3. Se hard con preguntas simples y rdpidas para conseguir

respuestas, ya que el tiempo es oro para mucha gente.

PARTE 2:

Redactar y escoger las
preguntas que van a
utilizarse en el

cuestionario

1. Se evitardn preguntas abiertas o de opinién.

2. No habran preguntas de intencidn por tener escaso valor.

3. Habra alguna pregunta filtro para separar y clasificar los datos.

4. Un bloque de preguntas demograficas ira al final para clasificar

mejor los datos una vez contestados los cuestionarios.

PARTE 3:

Redactar un texto
introductorio 'y las
instrucciones del

cuestionario

1. El cuestionario se iniciard con un texto donde se agradecerad la
participacion y el tiempo dedicado contestando, y se aludira el

tema de la investigacidn y la finalidad de las respuestas.

2. El cuestionario serd andnimo y quedara bien reflejado en el

encabezado.

PARTE 4:

Pequena muestra

1. Se realizara una pequefia prueba con unas pocas personas para

detectar fallos antes de lanzar el cuestionario a todo el mundo.

Fuente: Elaboracién propia (2017).

El cuestionario en cuestién constara de 3 bloques de preguntas, la primera pregunta del
cuestionario serd una pregunta filtro tipo écompra usted por internet? Esta pregunta nos
permitird separar a los compradores de los no compradores y nos permitird lograr nuestros
objetivos mas facilmente. El primer bloque solo sera contestado por las personas que compren
por internet y servird para conocer desde cuando compran, cudles son sus motivos y que

dispositivos usan para hacerlo, conocer en que medida se informan por internet antes de

26




comprar un producto y si se han llegado a probar un producto fisicamente antes de comprarlo
luego por internet. El segundo bloque sera contestado por todos y se pretenderd conocer los
motivos por los que no compran en ocasiones, cuales piensan que son las caracteristicas
importantes en una pagina web, que redes sociales utilizan en mayor medida, las promociones
que les parecen mas interesantes y por ultimo las desconfianzas que tienen hacia el comercio
electrénico. El tercer y ultimo blogue constara de unas preguntas demograficas y se les
preguntard por la edad, sexo, su situacién laboral, sus ingresos y la localidad donde residen.

Para mas informacidn se puede ver el cuestionario en el documento adjunto 2.

12. Analisis de resultados.

En este apartado se procedera a analizar los resultados estudiados en este trabajo de fin
de grado, estara dividido en dos parte como en los objetivos, por una parte se analizaran los
resultados cualitativos obtenidos en las entrevistas en profundidad realizadas y se intentara
responder a los objetivos anteriormente planteados los cuales eran: conocer los motivos por
los cuales realizan el comercio electrénico, y conocer cuales son las campafias publicitarias

mas efectivas para captar clientes en la red.

Por la parte cuantitativa se estudiaran las respuestas obtenidas en el cuestionario online
realizado, haciendo especial hincapié en las preguntas que servian para responder los
objetivos planteados, los cuales son: detectar cuales son las preocupaciones y desconfianzas
hacia el sector, reconocer que caracteristicas fundamentales tiene que tener una pdgina web y

valorar que promociones son mas atractivas a ojos del consumidor.

13. Analisis cualitativo.

Para analizar la parte de la oferta en el comercio electrénico, es decir, las empresas que
ofertan este servicio se han hecho cuatro entrevistas a personas que tienen un cargo
relativamente importante en dichas empresas, en nuestro caso los dividiremos en dos grupos.
El primero constard de dos empresas grandes cuyas entrevistas han sido realizadas a
encargados de tiendas de ropa y el segundo grupo constara de dos empresas pequefias cuyas
entrevistas han sido realizadas a un socio fundador y a un encargado de tienda. A continuacion
se muestra una tabla resumen con las principales observaciones del analisis y acto seguido se

explican mas detalladamente.
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TABLA 8: Principales observaciones del andlisis cualitativo.

1. Internet ofrece el mercado mas amplio posible y donde mayor cuota de mercado se puede

abarcar en poco tiempo.

2. La ventaja competitiva de las empresas pequefas reside en la diferenciacién.

3. La ventaja competitiva de las empresas grandes reside en un liderazgo en costes.

4. Todas las empresas realizan campanas en redes sociales, pero las empresas pequefias

hacen un mayor hincapié ya que se obtienen buenos resultados con poco capital.

5. Las redes sociales son la mejor forma de captar clientes, crear una comunidad dentro de

ellas es la mejor forma de crecer.

6. Existe mucha competitividad en el sector debido al poco capital que se requiere para poder

empezar a operar.

Fuente: Elaboracion propia (2017).

En el bloque 1 se preguntaba sobre el dia a dia de las empresas. Todas las personas
entrevistadas se dedican al comercio electrénico en el sector textil por lo que todas coinciden
en su ambito de actuacidn, todas ellas se dedican a la comercializacion de ropa vy
complementos para hombre y mujer. Las empresas pequefias coinciden en que empezaron a
vender por internet por ser el canal de comercializacién mas amplio posible y donde mas
mercado se puede abarcar en poco tiempo, también coinciden en que debido a la falta de
capital es la forma mas facil y segura de lograr asentarse en el mercado textil. Las cuatro
empresas ofrecen garantias en sus productos. Las empresas pequefias coinciden en que la
principal diferencia que tienen sobre sus competidores es el trato al cliente y sus prendas
artesanales o de marca propia, mientras que las empresas grandes opinan que la variedad de
articulos de los que disponen y el precio competitivo es su principal fuerte, podemos ver con
estas declaraciones que para conseguir una ventaja competitiva las empresas mas pequefias
deben apostar por la diferenciacién mientras que las empresas grandes que disponen de un
mayor capital van por una linea de liderazgo en costes para conseguir una mayor cuota de
mercado, ya que las empresas mas pequefas no pueden competir via precios. Cabe destacar
gue las empresas pequenas ofrecen ciertos pluses como que el transporte de la mercancia se
distribuya entre comprador y vendedor, estas empresas mas pequeiias tienen que ceder un
poco y dar mas facilidades al cliente para que este los elija a ellos. En el bloque 2 se
preguntaba sobre las mejores campanas publicitarias a realizar y si hacian alguna actividad de
marketing online como la utilizacidon de redes sociales o el posicionamiento SEO o SEM. Las
empresas pequefias coinciden aqui en que sus mayores acciones de marketing online es

trabajar en las redes sociales, su principal objetivo es crear una comunidad de gente activa
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atraida por la marca para generar una especie de bola de nieve y conocer el feedback del
cliente de primera mano, también utilizan el posicionamiento SEO aunque en menor medida.
Ambas empresas coinciden en que las redes sociales, Facebook sobretodo les proporcionan los
mayores beneficios, ya que no tienen la necesidad de gastar capital para crear promociones y
expectacion hacia sus empresas. Por su parte las empresas grandes utilizan todas las acciones
disponibles aunque dicen que lo que mayores beneficios les reporta son los descuentos que
coinciden en fechas sefialadas donde el consumo es estadisticamente mayor. Podemos
deducir de estas declaraciones que las empresas pequefias al no disponer de todo el capital
que les gustaria centran sus recursos en acciones baratas que bien llevadas suelen dan muy
buenos resultados como es interactuar con los clientes mediante redes sociales, vivimos en
una época en la que las empresas tienen casi la obligacidn de estar presentes en las redes
sociales ya que todo el mundo es participe de ellas. Por otro lado podemos observar como la
campafia publicitaria que da mayores frutos sigue siendo la de poner descuentos en los
productos, parece ser que es lo que mas atrae a los consumidores. Observamos que la mejor
forma de captar clientes es la utilizacidon de las redes sociales, crear una buena comunidad
alrededor de tu negocio parece ser la mejor forma de crecer. En el tercer bloque se pregunté
sobre los planes de futuro de las empresas. Una de las empresas pequeias comentaba que
estaban en un periodo de obtencién de datos para comprobar cual era la aceptacién de su
marca, y que si todo iba viento en popa intentarian extender la marca a mds productos, incluso
plantearse tener tiendas propias. Por otro lado la otra empresa pequefia no se plantea
incrementar sus productos o tiendas si no que quieren centrarse en ser reconocidos, en la
fidelizacidn de los clientes que ya tienen y en seguir mejorando el trato que tienen con el
cliente. Por otra parte no se ha podido conseguir informaciéon para las empresas grandes. En el
ultimo bloque se pregunté cudl era su opinién personal acerca del comercio electrdnico. Todos
ellos coinciden en que el comercio electrénico ha sido un detonante para que surgiese un
cambio abrumador en la forma de vender ropa en el mundo, todos destacan la rapidez de
compra, la disponibilidad de género y el enorme abaratamiento en precios que el comercio
electrénico ha ofrecido. Incluso alguno de ellos se atreve a decir que el comercio electrénico
pasarad a ser el primer canal en la venta dejando atras incluso a las tiendas fisicas en unos anos.
Por otro lado también consideran que el apoyo de una tienda fisica transmite mas confianza al
comprador que aun es reacio a comprar online, pero que no es fundamental para que este
modelo de negocio pueda funcionar bien. Una de las empresas pequefias explica que fue por
el comercio electrénico por lo que pudieron entrar y asentarse en el mercado gracias al

pequefio capital que se necesita en comparacién con una tienda fisica, explica que al no
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necesitar disponer de un stock en tienda pueden permitirse incrementar la cantidad de

productos que pueden ofrecer al cliente e ir incrementandolos poco a poco.

14. Analisis cuantitativo.

El cuestionario se ha realizado a través de internet con la herramienta de Google Forms, la

cual te permite realizar formularios y encuestas para adquirir estadisticas sobre la opinién del

grupo de personas que lo contesten, es una herramienta practica y gratuita que me ha

permitido llegar a todas estas personas que contestaron. La encuesta ha estado activa desde

mediados de Marzo hasta principios de Abril de 2017, obteniéndose un total de 100 respuestas

validas. La mayoria de las preguntas eran de respuesta obligatoria, ya que al ser un

cuestionario relativamente corto necesitaba que todas las respuestas que obtuviera fueran

validas. Aunque la muestra no es excesivamente grande considero que el resultado es

significativo y que puede suponer una pequefia muestra representativa de la sociedad.

TABLA 9: Caracteristicas de la muestra

SEXO

Masculino 32.3%
Femenino 67.7%
EDAD

16 a 20 afios 8%
20a 25 afios 55%
25 a 30 afios 11.1%
30 a 40 afios 25.9%
ACTIVIDAD PROFESIONAL

Trabajo a tiempo completo 30.7%
Trabajo a tiempo parcial 26.7%
Amo/a de casa 6.9%
Estudiante 29.7%
Desempleado/a 5.9%

30



INGRESOS BRUTOS MENSUALES

Menos de 800€ 61.7%
De 800€ a 1300€ 25.5%
De 1300 a 2300€ 9.6%
2300€ o0 mas 3.2%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos (2017)

La mayoria de los encuestados tienen de 20 a 25 aiflos como podemos comprobar, esto
se debe principalmente a que este cuestionario fue enviado por mis redes sociales
privadas como Facebook o Whatsapp, y compartido a la vez por amigos y familiares por
las mismas redes, por lo que el cuestionario no se viralizé correctamente por otros
sectores o grupos distintos a mi circulo personal. Del mismo modo se puede observar que
casi un tercio de la muestra son estudiantes o trabajan a tiempo parcial debido
principalmente a los estudios, todo esto se explica por el mismo motivo que con la edad.
En cuanto a que la mayoria de los ingresos brutos mensuales sean menos de 800€ se debe
a que en torno a un 70% de la muestra son trabajadores a tiempo parcial, estudiantes,

amo/a de casa o desempleados.

Grafico 14.1: Compradores online de la muestra.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos (2017)

Con el grafico 14.1 podemos observar que un 76% de nuestra muestra compra
normalmente por internet, mientras que por otra parte el 24% restante no lo hace. Este
grafico complementa de cierta manera el siguiente, donde se les pregunto a los

encuestados en que ambito gastaban mas si en offline o en online.
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Grafico 14.2: Gasto de los encuestados segin gasten mas offline u online.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos (2017)

Como podemos observar en el grafico 14.2 la mayoria contestd que suele gastar mas en
offline a pesar de que un 75% de ellos suele comprar por internet. Esto puede deberse a que
los encuestados hacen el grueso de sus compras en tiendas fisicas mientras utilizan el
comercio electrénico para comprar algin producto que no encuentran tan facilmente o para
comprar beneficidndose de alguna promocién que tenga un tiempo determinado por ejemplo,
o simplemente porque han encontrado un producto interesante y quieren hacerse con él en el

momento.

15. Analisis grafico simple.

En este apartado estudiaremos los resultados obtenidos en el cuestionario realizado
mediante la utilizacidn de graficos simples que muestren las preferencias de los encuestados
visualmente. Nos centraremos principalmente en las preguntas que mas nos interesan y que
gueremos conocer en mayor medida, como los motivos de compra en el comercio electrdnico,
las caracteristicas que debe de tener una pagina web, las ofertas o promociones mas
interesantes a ojos del consumidos y por ultimo las preocupaciones o desconfianzas que

tienen estos hacia el comercio electrénico en general.
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Grafico 15.1: Motivos de compra segun los encuestados.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos (2017)

A los consumidores que compran por internet se les pregunté por sus principales motivos
para realizar compras online, como se puede observar a simple vista en el grafico 15.1
encontrar promociones y la comodidad que brinda el comercio electrénico son los principales
motivos para ellos, casi un 33% de los encuestados dio el maximo valor a comodidad mientras
que casi el 25% se lo dio a mas productos, cabe destacar que el comercio electrénico si algo ha
brindado a la poblacidn es de multitud de paginas web para poder comprar productos desde
casa, por lo que debido a esta competencia desmedida estas paginas estan continuamente
haciendo promociones con el fin de captar clientes. El tercer motivo mds importante es la
variedad que ofrece la compra por internet, al no tener una tienda fisica el almacenamiento de
productos y su exposiciéon no supone un problema como lo hace en una tienda fisica, lo que se
traduce en mayor variedad de productos para el consumidor. El cuarto motivo significa que
compran por internet ya que no hay tienda fisica en el lugar de residencia del encuestado y
tiene sentido ya que casi un 80% de la muestra reside en Elda-Petrer y aunque son dos
ciudades que juntas suman mds de 100.000 habitantes no se dispone de tanta variedad como
en otras ciudades como Alicante o Valencia por ejemplo. Se puede observar que el ahorro de
tiempo y dinero son motivos importantes para los encuestados aunque no en exceso, no son
tan influyentes como los anteriores, y por uUltimo el motivo de menor peso es evitar tiendas
masificadas aunque cabe destacar que cerca de un 15% de la muestra ha dado el maximo valor

para este motivo.
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Para la pregunta del cuestionario donde se les preguntaba que caracteristicas eran mas
importantes en una pagina web la media de las respuestas ha salido bastante homogénea, por
ello se analizara segun los valores maximos y minimos contestados para asi poder comparar
mejor los resultados obtenidos, el grafico con estos valores dejara que se aprecie con mas

claridad cudles son las caracteristicas con mayor importancia.

Grafico 15.2: Caracteristicas importantes en valores mdaximos y minimos segun los

encuestados.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos (2017)

Con el grafico 15.2 se puede observar claramente que las caracteristicas mas importantes
para los encuestados son la seguridad y la informacién detallada del envio, respecto a la
seguridad casi un 50% de los encuestados le dio el valor maximo mientras que solamente un
4% de los encuestados le dio el valor minimo, como ya se esperaba la seguridad en el comercio
electrdnico es una de las principales preocupaciones de los consumidores. La caracteristica de
informacién detallada del envio se refiere a que todo esté bien explicado, que desde el primer
momento sepas los costes totales del producto, el tiempo que va a tardar en llegar, etc. La
principal preocupacién de los consumidores reside en que en muchos casos los gastos de envio
no estan incluidos y solamente los incluyen en la factura final, en torno a un 45% de la muestra
cree que es muy importante que haya una mayor transparencia para asi evitar estos casos. La
tercera caracteristica mas importante a ojos de la muestra es la facilidad de compra, hay casos
en los que para realizar una compra en una pagina web necesitas entretenerte un rato puede
ser debido a que no esté bien explicado el procedimiento o debido a que esa pagina en
cuestion te va enviando a otras distintas para realizar la compra, un 37% de la muestra le dio el

maximo valor a esta caracteristica mientras que un 8% no le dio esta importancia. Cabe
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destacar que un disefio sencillo en una pagina web no es del todo importante para el
consumidor, el consumidor prefiere antes cosas que le den un mayor valor, segin esta
muestra parece que no le importa tener que aguantar una pdagina web poco intuitiva para

realizar sus compras.
15. 1. Promociones atractivas para los consumidores.

Son muchas las promociones que hacen las empresas para captar clientes nuevos o
motivar a los que ya tenian. Debido a que el comercio electrénico permite comprar desde
cualquier lugar la competitividad entre empresas crece exponencialmente ya que cualquier
empresa puede estar entre las posibles busquedas web de los clientes. Por ello se le pregunté
a los encuestados que promociones u ofertas les parecian mads atractivas de entre las

siguientes.

Grafico 15.3: Promociones atractivas a ojos del consumidor.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos (2017)

Podemos observar en el grafico 15.3 que de entre las tres promociones mas atractivas a
los ojos del consumidor dos de ellas llevan afios arraigadas en la sociedad, como son los
descuentos o las rebajas y la tercera surge con el nacimiento del comercio electrénico ya que
es costes de envio gratis. Era de esperar que las rebajas fuesen la primera promocion que
interesase a los consumidores, ya que es casi una fiesta popular esperar esas fechas en las que
las empresas ponen casi todos sus productos con unos descuentos bastante interesantes para

realizar sus compras, cada ano se pueden ver estampidas en sitios importantes como El Corte
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Inglés por ejemplo. Los descuentos ya no sorprenden a los consumidores ya que cada cierto
tiempo suelen haber productos con estos descuentos, o con el cambio de temporada
normalmente. Por Ultimo como se ha podido comprobar en el cuestionario los costes de envio
suponen un problema para el consumidor en general, ya sea porque no estan debidamente
explicados o porque afiaden un valor importante a la compra, por ello los consumidores que
normalmente compran por internet piden promociones donde estos costes de envio sean
gratuitos, cabe destacar que un 25% de la muestra ha dado el valor maximo a esta promocién.
En cuarto lugar estdn las promociones donde no hay IVA, ciertas empresas como Mediamark
ya son asiduas a esta promocién donde su eslogan es “Dias sin IVA” y permite a los
consumidores comprar durante ciertos dias evitando este impuesto y asi haciendo mas ligera
la factura. En quinto lugar los consumidores han elegido descuentos por fidelidad, esta
promocion también estd muy de moda ultimamente, es curioso como en todas las tiendas
puedes hacerte socio gratuitamente y acumular descuentos en tus compras a medida que las
realizas o como ser socio da derecho a promociones especiales como un descuento especial
cada ciertos dias, es normal que las empresas jueguen con mas de una promocién a la vez, el
combo por llamarlo de alguna forma mas usual es descuentos u ofertas por fidelidad, donde
las empresas llegan a mandarte mensajes avisandote de que tienes una oferta especial y
durante que dias puedes aprovecharla. Los productos para seguidores de redes sociales, los
regalos y los sorteos no son tan significativos en cuanto a la motivacién que les da a los
consumidores y en ultimo lugar quedan las exposiciones en ferias, parece que con la llegada de
internet el cual permite conocer la nueva ropa de temporada instantdneamente las
exposiciones en ferias han quedado en cosa del pasado, un 35% de la muestra dio el valor

minimo a las ferias.

15. 2. Preocupaciones e-commerce.

Todo modelo de negocio tiene sus pros y sus contras, en este apartado se ha preguntado a
los encuestados por sus preocupaciones o desconfianzas hacia el comercio electrénico. Desde
un primer momento se supone que el principal motivo sera la falta de seguridad, aunque mas
especificamente es la falta de confianza del consumidor a poner sus datos personales en

internet, al parecer es el paso que mas les esta costando dar a los consumidores.
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Grafico 15.4: Preocupaciones y desconfianzas hacia el comercio electrénico en valores

maximos y minimos.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos (2017)

Como podemos observar en el grafico 15.4 y como ya se preveia la desconfianza de los
consumidores hacia la seguridad que ofrecen las compras por internet es la mayor
preocupacién, y aunque las empresas tienen seguridad implementada en sus paginas web, los
consumidores aun se sienten desprotegidos y parece que este hecho solo desaparecera a
medida de que realicen sus compras sin problemas, es decir, a base de repeticién hasta que se
acostumbren a no dudar al poner sus datos personales. La segunda preocupacién es que las
paginas web muestran sus productos mucho mas atractivos a lo que realmente son, esta
preocupacién puede extrapolarse a cualquier sector de la sociedad, ya que diariamente vemos
anuncios o publicaciones en redes sociales o periddicos donde a base de efectos especiales o
exageracion de sus caracteristicas hacen que el producto parezca incluso otro, haciendo al
consumidor dudar casi de la moralidad de las empresas. En tercer lugar aparecen los costes de
envio no incluidos, esto se debe a que muchas paginas web no especifican los detalles de los
costes de envio hasta el final de la compra, por lo que cuando se va a formalizar la compra el
precio no era el anteriormente asumido, lo que hace que muchos consumidores se echen atras
y no realicen la compra. En cuarto vemos la preocupacion de los consumidores a que faltan
medios de pago adecuados para formalizar las compras, principalmente los consumidores que
se preocupan por esto son los mismos que quieren un pago a contra reembolso, donde el pago
se realiza cuando se recibe el producto, quieren un sistema para contrarrestar o minimizar el

miedo que tienen a su pensamiento de falta de seguridad en el comercio electrénico. En
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ultimo lugar observamos que los encuestados se quejan de que la informacion ofrecida por las
paginas web de sus productos es poco clara llevando a conclusiones erréneas las cuales hacen
que los clientes no compren debido a que se sienten engafiados. Utilizando un gréfico que
muestre los valores maximos y minimos conseguidos observamos claramente que la falta de
seguridad es la principal desconfianza y es que casi un 33% de los encuestados le da el valor
maximo mientras que solamente en torno a un 6% le da el valor minimo. Por la preocupacion
hacia que se muestran los productos mas atractivos que lo que son en realidad un 24% de la
muestra le ha dado el valor maximo mientras que un 8% le da el valor minimo. Para los costes
de envio no incluidos, la falta de medios de pago adecuados para realizar las compras y la
informacién poco clara de sus productos los valores maximos recogidos son en torno a un 21%,

17% vy 15% respectivamente.

16. Analisis bivariable basico.

En este apartado comprobaremos si existe relacion entre las variables que hemos
estudiado antes, para ello usaremos el coeficiente de correlacion para calcular la relacidn
entre variables cuantitativas solamente, como Edad, Ingresos o cualquiera de las variables
anteriormente estudiadas como las mejores promociones, los motivos de compra o las
preocupaciones o desconfianzas hacia el comercio electrénico. El coeficiente de correlacion
nos dara un valor entre -1y 1, siendo una correlacidon negativa cuando el valor sea menor que

0y positiva cuando el valor sea mayor a 0.

Ho: u=po
H1: u# po
Mas No hay | Evitar
Ingresos | Promociones | Comodidad | Productos tienda masificaciones
Edad |C. de Pearson|,014 -,275 -,329" -,341" -,365" -,185
Sig. (Bilateral) |,893 ,019 ,005 ,003 ,002 ,120
N 100 74 74 74 74 74

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Estudiaremos si la variable edad esta relacionada con las variables preguntadas en el
cuestionario cuando queriamos conocer los motivos de compra del consumidor. Podemos
observar que la variable edad no tiene relacién alguna con la variable ingresos, eso supone que
para nuestra muestra la edad del consumidor no influye en el nivel de ingresos que deberia
tener. Cuando anteriormente estudiamos graficamente los motivos vimos que las promociones
eran el motivo principal por el cual los consumidores utilizaban el comercio electrdnico, aqui
podemos comprobar que la variable edad estd relacionada negativamente con la variable
promociones, esto quiere decir que a valores altos de una de ellas le suele corresponder
valores bajos de la otra, lo que se explicaria deduciendo que a mayor edad del consumidor
menos le importan las promociones y a los consumidores jévenes les importan mas las
promociones. Como ya vimos la comodidad, disponer de una mayor variedad de productos, y
gue no haya tienda fisica en la ciudad eran variables importantes para el consumidor, estas
tres se correlacionan negativamente con edad a un nivel de significatividad del 0.01, y vienen a
decir lo mismo que con la variable promociones. Por otro lado observamos que la variable
edad no estd relacionada con la variable evitar masificaciones al comprar, esto puede deberse
a que segun nuestra muestra evitar masificaciones no es un motivo de peso por el cual ellos
realizan compras. Con la obtencidn de estos datos podemos resumir en este apartado que
segln nuestra muestra a los consumidores adultos les importan menos las promociones,

mientras que son los consumidores jovenes los que las ven mas importantes.

Productos Costes envio No. | Falta medios
No seguridad atractivos Incluidos pago
Edad [C.de Pearson [,408" -,284" -,305™ -,286"
Sig. (Bilateral) |,000 ,005 ,003 ,005
N 100 100 100 100

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Anteriormente preguntamos a los encuestados cuales eran las principales preocupaciones
o desconfianzas hacia el comercio electrénico, estos son sus motivos principales ordenados
por importancia siendo la falta de seguridad la primera preocupacién, seguida de la
desconfianza a que los productos se muestren mas atractivos de lo que en realidad son, que

los costes de envio no estén incluidos y por ultimo la falta de medios de pago adecuados para

39




realizar las compras online. Podemos observar que todos ellos son significativos a un nivel de
significatividad del 1% y estadn relacionados con la variable edad negativamente. Parece que
segln nuestra muestra cuando mas joven eres mas preocupaciones o desconfianzas tienes
hacia el comercio electrénico y a medida que vas creciendo estas desconfianzas van

desapareciendo

Para poder calcular la relacion de las variables cuando una de ellas o ambas sean variables
cualitativas como el sexo o el nivel laboral en nuestro caso no podremos usar el coeficiente de
correlacidn, necesitaremos comprobar si existe una relacion mediante tablas de contingencia y
el contraste de chi-cuadrado. Ahora comprobaremos si existe relacion entre el sexo, el nivel
laboral y la localidad de los residentes de la muestra con las variables anteriormente
estudiadas como los motivos de compra, las ofertas importantes que debe tener una pagina

web y sus preocupaciones hacia el e-commerce.

TABLA CRUZADA
No hay suficiente seguridad
0 10 |20 |30 |40 |50 |60 |70 |TOTAL
SEXO | Hombre | , 4 6 1 5 5 5 6 34
Mujer | 4 11 7 7 4 3 4 26 66
TOTAL 6 15 13 8 9 8 9 32 100

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintodtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,283° 7 ,127
Razdn de verosimilitud 11,292 7 ,126
N de casos validos 100

a. 9 casillas (56,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 1,94.

Como podemos comprobar no existe relacidn a un nivel significativo para las variables sexo
y no hay suficiente seguridad ya que el nivel que nos da de significacion es de 0.127 es

demasiado alto para que sean significativas, lo cual nos da a enteder que hombres y mujeres
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no tienen ninguna diferencia respecto al nivel de seguridad, es decir, les afecta a ambos por
igual. Ha pasado lo mismo para todas las variables estudiadas, seglin nuestra muestra no hay
diferencia significativa entre el sexo y las variables, por lo que suponemos que todas las
variables afectan igual a hombres y mujeres. Aunque se ha hallado una relacién entre dos
variables que veremos a continuacion, estas variables son la situacidon laboral de los

encuestados y los costes de envio no incluidos.

TABLA CRUZADA
Costes de envio no incluidos
7, | TOTAL
,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 0
Amo/a de casa
s. Laboral 1 0 0 1 0 0 0 5 7
Desempleado 0 3 0 1 1 0 0 1 6
Estudiante 4 |o 0 3 4 5 5 9 |30
Trabajo tiempo
completo 2 7 6 1 3 3 4 4 30
Trabajo tiempo parcial 4 4 4 0 6 3 3 3 27
TOTAL 11 |14 |10 |6 14 |11 |12 |22 | 100
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion asintodtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 44,7762 28 ,023
Razdn de verosimilitud 52,530 28 ,003
N de casos validos 100

a. 37 casillas (92,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es,38.

Como podemos comprobar el nivel de significacion que nos da es 0.023, lo que significa
gue estas dos variables tienen relaciéon entre si, las variables situacién laboral y costes de envio
no incluidos estdn relacionadas a un nivel de confianza del 95%. Por lo que podemos concluir
gue la situacion laboral personal de cada individuo afecta a su preocupacion hacia que los

costes de envio no estén incluidos en las compras desde un primer momento.
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17. Analisis multivariante.

Para hacer el andlisis estadistico multivariable se han seguido los siguientes pasos,
primero se ha calculado una nueva variable llamada “Preocupacién Media” la cual serd nuestra
variable dependiente en el modelo, se ha elegido esta variable ya que la preocupacién en el
comercio electrénico es para mi el tema mas importante de estudio y es donde mayor hincapié
se puede hacer para que el comercio electrénico crezca ain mds, para calcularla se han cogido
los datos de la pregunta que trataba de las preocupaciones en el comercio electrdnico, donde
se les pregunto por la falta de seguridad, la falta de medios de pago y que les parecian que los
costos de envio no estuviesen metidos en la factura desde un primer momento, entre otras
cosas. Acto seguido se ha calculado la regresién con otras variables como la edad y los ingresos
mensuales. Se supone que esta nueva variable es significativa para nuestro modelo, por ello se
quiere conocer cual es el nivel de significatividad y que porcentaje del modelo explica. Antes
de realizar cualquier calculo suponemos que la variable por si misma debe explicar como

minimo un 25% del modelo, ya que se cree que es la variable mas importante del trabajo.

Ho: u=po
H1: u# po
Variables entradas/eliminadas 2
Modelo Variables entradas Variables eliminadas | Método
1 Por pasos (Criterios:

Probabilidad-de-F-para-entrar
<=,050, Probabilidad-de-F-para-

eliminar >= ,100).

17Edad

a. Variable dependiente: Preocupacion Media

Resumen del modelo

R cuadrado | Error  estandar
Modelo | R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,3662 ,134 ,125 2,01736

a. Predictores: (Constante), 17Edad
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ANOVA?

Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica |F Sig.
1 Regresién 59,084 1 59,084 14,518 ,000°
Residuo 382,555 94 4,070
Total 441,638 95

a. Variable dependiente: Preocupacion Media - b. Predictores: (Constante), 17Edad

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar | Beta t Sig.
1 (Constante) 5,822 ,564 10,321 ,000

17Edad -,065 ,017 -,366 -3,810 ,000
a. Variable dependiente: Preocupacion Media
Variables excluidas®

Estadisticas de
Correlacién colinealidad

Modelo En beta t Sig. parcial Tolerancia
1 20Ingresos ,100° 1,045 ,299 ,108 1,000

a. Variable dependiente: Preocupacion Media

b. Predictores en el modelo: (Constante), 17Edad

A la vista de los resultados y fijandonos en el R y el R cuadrado de la tabla “Resumen del
modelo” podemos decir que de entrada solamente con la variable creada “preocupacién
media” el R inicial es de 0.366 y podemos observar como la variable edad explica un 0,134 es
decir, un 13,4% sobre los 37% los cambios en la preocupacién de la muestra, como bien
suponiamos esta variable explica sobre un 30% del modelo por si misma, esto se debe a que es

una variable extremadamente importante

Por otro lado si miramos en la tabla ANOVA podemos ver que la F de la tabla de andlisis de
la varianza no es significativa, la conclusidon es que estos factores que hemos afiadido a la

variable dependiente no influyen, es decir, los distintos niveles de factor se comportan de igual
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forma en lo que a la variable dependiente se refiere, por lo que en nuestro caso la tabla

ANOVA revela que no existen diferencias significativas con las variables afiadidas.

18. Conclusiones.

Tras el estudio en profundidad de la evolucidon del comercio y posterior andlisis de las
encuestas y las entrevistas se han obtenido las siguientes conclusiones. A pesar de las
limitaciones que se han presentado en el trabajo, como el bajo nimero de encuestados, se
puede concluir que el comercio electrénico evoluciona y seguird evolucionando a pasos
agigantados, hasta tal punto en el que lo necesitas si quieres una cuota de mercado grande, no
se puede competir con estas empresas desde solamente tiendas tradicionales. Por ello las
empresas que no se adentren verdn sus ventas reducidas, hasta el punto que podran quedar
obsoletas, ya que el comportamiento del consumidor ha cambiado y ahora es la hora del

consumidor digital.

En cuanto al comportamiento del consumidor observamos que hay variables externas que
influyen directamente sobre su actitud de compra, como pueden ser los grupos sociales, ya
vimos como las grandes empresas hacen su publicidad con famosos continuamente. Se ha
podido observar que las redes sociales van de la mano con el comercio electrdnico, las
empresas deben estar presentes en las redes sociales mas influyentes, ya que los
consumidores normalmente buscan referencias y consejos en ellas antes de decidirse a realizar
su compra. Las empresas buscan establecer una interaccion directa con el cliente para asi

poder crear una buena imagen de marca y generar mas confianza.

Al principio de este trabajo nos preguntdbamos cual era la razén por la cual las empresas
realizan este modelo de negocio, la respuesta era sencilla, internet ha abierto las puertas a un
mercado global, lo cual ha incrementado la competencia pero también ha reducido mucho los
costes, ahora pequefias empresas pueden montar una sociedad y empezar a actuar con muy

poco capital. Este es el principal motivo por el cual hay tanta cantidad de oferta.

Pero no todo son cosas buenas, existen aun un cierto nimero de consumidores que no
sienten seguridad al poner sus datos personales en internet, lo cual ralentiza la evolucién del
comercio electrénico. Para que este hecho se redujera las empresas deberian invertir en
mejorar la percepciéon del consumidor hacia la seguridad, ofreciendo mas garantias o

mejorando los medios de pago por ejemplo. Ya hablamos anteriormente de que el pago contra
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reembolso era muy eficaz para paliar la creencia de falta de seguridad en el comercio

electronico.

También se ha observado que cuando los costes de envio no estan incluidos a medida que
realizas la compra y aparecen después son una preocupacion seria por parte de los
consumidores, les hace sentir estafados y muchos abandonan la compra, la mayoria de los
consumidores piden que en las paginas web haya una mayor transparencia y que la

informacién este detallada desde principio a fin.

Se ha podido comprobar que las promociones mas atractivas a ojos del consumidor siguen
siendo las rebajas y los descuentos, pues ya son ofertas muy arraigadas en la sociedad, son casi
como una especie de dias de fiesta donde los consumidores se abalanzan los primeros dias a
realizar todas sus compras, esto demuestra que los consumidores atin no han cambiado su
habito de compra totalmente y que la mayor parte de ellos aun prefiere hacer el grueso de sus
compras en tiendas tradicionales. También hay mucha gente que opina que los costes de envio
gratuitos son una promocion bastante atractiva, y es que algunas veces estos costes encarecen

demasiado las compras online.

Como conclusion final se puede decir que aunque el comercio electrénico apareciese hace
relativamente poco tiempo ya forma parte de nuestra sociedad, siendo fundamental a dia de
hoy. Todo esto es posible por las generaciones de jévenes que se han criado viendo la
tecnologia crecer y siendo parte de ellos, por lo que les es muy comun y muy intuitivo operar
desde internet. Por el momento parece que el comercio electrénico seguira creciendo sin
freno, y no solo pasard en el sector textil, ya que todos los sectores de nuestra sociedad
acabardn abrazando internet para casi cualquier cosa, ya que la tecnologia avanza y la
sociedad debe avanzar con ella. Como ya se esperaba internet ha abierto las puertas a un
mercado a gran escala a un precio reducido, y la desconfianza de los consumidores mads
conservadores a realizar sus compras por internet aln no esta cerca de ser eliminada. Después
de los datos conseguidos en este trabajo personalmente creo que la aportacion mas
significativa del trabajo es la idea de la relacidn directa entre el comercio electrdnico y las
redes sociales, Facebook se ha convertido en la punta del iceberg de las redes sociales
cerrando el ejercicio de 2016 con un total de 1860 millones de usuarios activos al mes vy
contando con un total de 1230 millones de usuarios activos al dia (Moreno, 2017). A la vista de
estos datos se entiende que las empresas busquen continuamente crear una comunidad fuerte
y activa dentro de estas redes, por lo que se puede concluir que las redes sociales son un pilar

fundamental e incluso me atreveria a decir que es el pilar que aguanta los cimientos del
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comercio electrénico, dandole una visibilidad que nada mas puede darle, siendo una parte

fundamental para el crecimiento del e-commerce.
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Documento adjunto 1: Entrevista.

BLOQUE 1:

1. éCuadles son las principales actividades que lleva a cabo la empresa?

2. éCuanto hace que empezaste a vender por internet? ¢ Cual fue el motivo?

3. éLa venta de sus productos es Unicamente en el lugar de residencia de la empresa?
4. i Qué canales utilizais para la distribucién de sus productos?

5. éOfrecéis garantias a los clientes?

6. éEl transporte corre a cargo del comprador?

7. éQué politicas de pago lleviis a cabo? Crédito/efectivo/cheque

8. éTiene algun perfil de clientes?

9. ¢ Ademas de su mercado actual, piensa abarcar otro tipo de clientes?

10. éCudles son las fortalezas y debilidades de tu empresa?

BLOQUE 2: CAMPARNAS PUBLICITARIAS.

11. ¢Realiza actividades de publicidad?

12. ¢ Disponéis de redes sociales donde publicitéis vuestros productos?

13. éCudles son las acciones de marketing online (SEO, SEM, redes sociales, etc.) que realizais?

14. ¢ Cudl piensas que es la mejor campafia de publicidad para captar clientes en la red? Ofertas para seguidores

exclusivas/descuentos/ferias

BLOQUE 3: PLANES FUTURO, OPORTUNIDADES DEBILIDADES SECTOR.
13. éCudles son los futuros planes de la empresa? é Tenéis algun objetivo concreto?

15. éCudles considera que son las oportunidades y debilidades del sector donde opera?

BLOQUE 4: OPINION PERSONAL COMERCIO ELECTRONICO.

12. ¢Personalmente que es lo que mas te gusta del comercio electrénico? ¢Y lo que menos?
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Documento adjunto 2: Cuestionario.

1. ¢Realizas compras de forma online?

N

NO

Si la respuesta es “No” ir a la pregunta nim. 9

2. éHace cuanto que comenzaste a comprar por internet?

< lafo

de 1a3afios

> de 3 afios

3. Indique en una escala de 0-6 cuales son los principales motivos por los que compras por internet.

Motivos Nunca Siempre
Ahorro de tiempo 0 1 2 3 4 5 6
Ahorro de dinero 0 1 2 3 4 5 6
No hay tienda en mi ciudad 0 1 2 3 4 5 6
Mayor cantidad de productos que en 0 1 2 3 4 5 6
tienda fisica
Anuncios o promociones que veo en 0 1 2 3 4 5 6
redes sociales
4. ¢ Qué dispositivos utilizas para realizar las compras online?

Dispositivos Nunca Raravez Normalmente  Casisiempre  Siempre
Ordenador 0 1 7
Tablet 0 1 7
Teléfono Movil 0 1 7

5. Indica en la siguiente escala en que consideras que gastas mds en offline o en compra online.

Gasto mas en offline 1 2

Gasto mas en online
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6. Si has tenido que devolver algin producto que hayas comprado por internet, indica en la siguiente tabla cual ha

sido ese motivo.

Motivo Nunca Siempre
Producto distinto al de la web 0 1 2 3 4 5 6
Producto defectuoso 0 1 2 3 4 5 6
Talla incorrecta 0 1 2 3 4 5 6
Color incorrecto 0 1 2 3 4 5 6

7. éEn qué medida se informa de productos por internet antes de comprarlos en una tienda fisica?

Nada 0 1 2 3 4 5 6 7 8 Mucho

8. éHallegado a probarse prendas en una tienda fisica para luego pedir la talla correcta por internet?

Nunca Rara vez Normalmente Casi siempre Siempre

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9. ¢ Cuales son los motivos por los que no compras en internet? Si compra online pase a la siguiente pregunta.

Motivos Nunca Siempre
No me fio de la pagina web 0 1 2 3 4 5
No siento seguridad para poner mis datos 0 1 2 3 4 5
Tardan demasiado en mandar el producto 0 1 2 3 4 5
No sé si me va a quedar bien 0 1 2 3 4 5

10. ¢ Qué caracteristicas son importantes para ti en una pagina web?

Motivos Poco importante Muy importante

Facilidad para realizar la compra 0 1 2 3 4 5 6 7
Buena navegacion 0 1 3 4 5 6

Seguridad al poner tus datos 0 1 2 3 4 5 6 7
Disefio sencillo de la pagina web 0 1 2 3 4 5 6 7
Grado de satisfaccién con el producto 0 1 2 3 4 5 6 7
11. éEn qué medida utilizas redes sociales en tu vida privada?

Nunca 0 1 2 3 4 5 6 7 8 Siempre
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12. éCuantas veces ha comprado un producto a través de ver una publicacién en alguna red social? Alguna

publicacién de alglin nuevo modelo, o alguna oferta especial por ejemplo.

Nunca 0 1 2 3 4 5 6 7 8 Siempre

13. Indique en una escala de 0-8 que clase de oferta publicitaria y/o promociones le parece mas importante.

Ofertas/Promociones Poco importante Muy importante
Descuentos 0 1 2 3 4 5 6 7 8
Productos exclusivos para seguidores 0 1 2 3 4 5 6 7 8

en redes sociales

Rebajas 0 1 2 3 4 5 6 7 8
Premios por fidelidad 0 1 2 3 4 5 6 7 8
Exposiciones en ferias 0 1 i 3 4 5 6 7 8
Regalos publicitarios 0 1 2 3 4 5 6 7 8
Sorteos 0 1 2 3 4 5 6 7 8

14. ¢ Cuales son sus principales preocupaciones o desconfianzas hacia el comercio electrénico?

Preocupaciones/desconfianzas Poco importante Muy importante
Falta de seguridad 0 1 2 3 4 5 6 7
Falta de medios de pago adecuados 0 1 2 3 4 5 6 7
Se presentan los productos mucho mas | O 1 2 3 4 5 6 7

atractivos a lo que son en realidad

Proporcionan informaciéon poco clara de sus | O 1 2 3 4 5 6 7
ofertas
Costos de envio no incluidos 0 1 2 3 4 5 6 7

15. Especifique su sexo. Hombre/Mujer

16. ¢ Cual es su edad?

17. éCudl es su situacién laboral? Indiquelo en la siguiente tabla.

Trabajo a tiempo completo

Trabajo a tiempo parcial

Amo/a de casa

Estudiante

Desempleado
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18. i Cual es su nivel de ingresos mensual? Indiquelo en la siguiente tabla.

< 800

800 < 1300

1300 <2300

> 2300
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