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PRESENTACION

En los ultimos afios, el surgimiento de Internet y el continuo avance tecnolégico han
cambiado no solo nuestro estilo de vida, sino también la forma de relacionarnos y de
hacer negocios. Las empresas han de adaptarse a un entorno cada vez mas
competitivo debido a la globalizacion y a una forma de vender y comerciar que cada
vez tiende mas hacia el comercio electrénico y menos hacia la venta tradicional en
establecimiento fisico. En este documento trataremos de analizar cémo ha ido
cambiando la forma de hacer marketing en estos ultimos afios, desde el marketing 1.0
hasta el marketing 3.0, pasando por el 2.0. Explicaremos también como es el proceso
de compra online, los diferentes tipos de consumidores que existen y algunas de las
posibles estrategias que una empresa debe implementar si quiere tener éxito en su
comercio electrénico. A continuacién reflexionaremos brevemente sobre las ventajas e
inconvenientes que presenta el comercio online tanto desde el punto de vista de la
empresa como desde el punto de vista del consumidor y llevaremos a cabo el analisis
de una encuesta de elaboracion propia con la que trataremos de identificar como es el
perfil del comprador de ropa online espafiol, qué factores le motivan para serlo y cual
es su comportamiento a la hora de comprar por Internet.
Por dltimo, terminaremos con una serie de conclusiones aprendidas a lo largo de la
elaboracion del estudio que nos hayan resultado interesantes, asi como lo que a
nuestro modo de ver podrian ser una serie de medidas adecuadas para empresas que
quieran triunfar en el ambito del comercio electrénico.

ABSTRACT

In the last years, the rise of the Internet and the continuous technological progress
have changed not just our lifestyle but the way we socially relate and make business.
Companies must adapt to an increasingly competitive environment due to globalization
and to new way of selling and trading that everyday tend more to e-commerce and less
to traditional sell in a physicall establishment. In this document we will try to analyze
how the way to do marketing has changed over the recent years, from marketing 1.0 to
marketing 3.0, passing through marketing 2.0. We will also explain how the online
purchase process is, the different kinds of existing consumers and some of the
strategies that a firm must follows if it wants to succeed in e-commerce. Then we will
reflect briefly about the advantages and disadvantages of e-commerce, both for the
Company and the consumer and we will carry out the analysis of a self-made survey
with which we will try to indentify how the Spanish online clothes consumer profile
looks like, what factors motivate him to do it and how he behave while online
purchasing.

By last, we will end with a series of conclusions learned during the elaboration process
of the study which are interesting for us, as well as waht in our point of view could be
some appropiate actions to be implemented by companies to have success in e-
commerce.
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1. INTRODUCCION

1.1. EVOLUCION DE LA COMPRA ONLINE

En un mundo como el de hoy, donde la globalizacién hace tiempo que dej6 de ser una
tendencia para convertirse en una realidad, la sociedad se encuentra sumida en un
continuo avance de forma paralela al avance tecnolégico. En pocos afios, no mas de
dos décadas, Internet ha pasado de ser algo desconocido y solo al alcance de unos
pocos privilegiados a ser una parte indispensable en nuestro dia a dia. En el momento
en el que nos encontramos ya no solo nos conformamos con tener acceso a Internet
desde nuestro ordenador o nuestro Smartphone. Necesitamos estar conectados 24
horas al dia, los 7 dias de la semana y durante los 365 dias del afio. Hoy en dia todo
esta conectado a la red, existen incluso prendas de ropa inteligentes conectadas a la
red. El Internet de las cosas ha llegado.

Internet World Penetration Rates
by Geographic Regions - March 25, 2017
Horth America I :5.1:
Europe [ 7.5
occania I, 1%
b e N 596"
miadie east |GGG .7
World, Ava. 49.6%
asia [N 5.2
arica  [INNENEGEEE 27.7

L] 10% 20% 30 40% 50% 60%% TO% B0%% 20% 100%

Penetration Rate

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats. com/stats. htm
Penetration Rates are based on a world population of 7,519,028 970
and 3,731,8973,423 estimated Intarnet usars on March 31, 201 7.

llustracién 1.1: Penetracién mundial de Internet. Fuente: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Las empresas no son ajenas a estos avances sociales ni a la expansion de Internet y
deben saber adaptarse a ellos si no quieren verse abocadas al fracaso. Muchos son
los ejemplos a lo largo de la historia de grandes corporaciones que justo en el
momento en el que se encontraban en la cuspide de su sector se vinieron abajo por no
saber interpretar los cambios sociales y tecnoldgicos a tiempo. Ya no vale con tener
una pagina web. Antes comprabamos en la tienda fisica, y aunque es algo que no va a
desaparecer, ahora es importante poseer una tienda online (elplural.com, 2017).
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Uno de los cambios mMAas |as redes sociales més populares del mundo
significativos surgidos en la dltima —

década ha sido el surgimiento de Facebook I 1,550
las redes sociales, que ha
transformado por completo las  racebookmessenge
estrategias de venta y marketing
de todas las empresas. Hoy en Tumblr
dia, es indispensable para e
cualquier empresa que quiera Baidu Tieba
tener éxito tener una fuerte o
presencia en las redes sociales. Sina Weibo
Hemos llegado a un punto en el Wl

que, como dijo Igor San Roman o

en una entrevista de 2011 en El llustracion 1.2: Las redes sociales mas populares del mundo.

Pais, “si no estas en Face_boc)k’ Fuente:https://es.statista.com/grafico/4507/facebook-la-red-
I‘}]O existes”. social-mas-popular-del-mundo/

Esta frase, que en un principio

pudiera  parecer un tanto

exagerada, se ve refrendada por el numero de usuarios que utilizan la red social
Facebook, que super6 los 1.500 millones de usuarios Unicos durante 2016, y la cifra
continua creciendo. Por detras de la red social creada por Mark Zuckerberg se sitdan,
en segunda y tercera posicién respectivamente, WhatsApp (alrededor de 900 millones
de usuarios) y el gigante chino QQ, que se sitla en torno a 870 millones.

0O ®I(

IeE@OBECS AN

Sin embargo, el cambio del marketing antiguo al marketing tal y como lo conocemos
hoy en dia no se ha producido de la noche a la mafiana, sino que ha ido avanzando a
lo largo de varias etapas que a continuacién pasamos a explicar, desde el marketing
tradicional hasta el marketing 3.0.

1.1.1. Marketing tradicional

En el marketing tradicional, de caracter unidireccional — la empresa se dirige a los
clientes - y centrado en el producto, las empresas gastaban grandes sumas de dinero
en sus labores de marketing y tenian que esperar a que éstas causaran efecto para
evaluar la efectividad de sus resultados. Sin embargo, éstas técnicas han quedado ya
obsoletas, en gran medida gracias a la aparicion de las redes sociales y a la imparable
propagacion de Internet. En su lugar ha aparecido una nueva forma de hacer
marketing, el también llamado Marketing 2.0.

1.1.2. Marketing 2.0

Se podria decir que el Marketing 2.0 es “sobre conversaciones, colaboracion,
comunidades y boca a boca” (Borges, 2009).
Si lo que queremos es una definicibn mas sencilla, podemos sefialar que, tal y como
dice la web merca20.com, el marketing 2.0 “desarrolla estrategias con base en el
consumidor, se encarga de conocerlos y satisfacer sus necesidades, ademas de que
resaltan sus sentimientos y amplian la capacidad para evaluar diferentes productos”.
Ademas, a diferencia del marketing tradicional (o marketing 1.0), el Marketing 2.0 no
solo se comunica en los soportes tradicionales como son la TV y la radio, sino que
también lo hace a través de canales modernos como Internet y las redes sociales, lo
gue hace posible la comunicacion bidireccional en ambos sentidos y permite un
feedback casi instantaneo por parte del consumidor, por ejemplo dando clics en las
ventanas o los iconos de un sitio web especifico, o bien, saliendo de éste (Schiffman,
Kanuk and Flores Flores, 2005).
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1.1.3. Marketing 3.0

En los dltimos tiempos se ha extendido también el término de Marketing 3.0, que en
vez de tratar a la gente simplemente como consumidores lo hace como un conjunto de
seres humanos, con sus mentes, sus corazones y sus espiritus (Kartajaya, Kotler and
Setiawan, 2013). Se trata de un marketing mas centrado en los valores y en una vision
de respeto por el medio ambiente. Pretende crear un mundo mejor a través de sus
acciones y se caracteriza por su aspecto multidireccional y por haber abandonado los
medios mas tradicionales de comunicacién como pueden ser la television y la radio y
centrarse unicamente en medios interactivos.

COMPARATIVA MARKETING 1.0, 2.0 Y 3.0

& ONE WAY]

Unidireccional

Marketing 1.0: Centradoen Vende Consumidores con Medios
e

| producto productos necesidades fisicas  tradicionales

i Consumidor ) L.
Satisface y . . Medios tradicionales P
retiene alos  inteligente, con Bidireccional

. medios interactivos
consumidores ~ Mentey corazon Y

Marketing 2.0: Centrado enel
consumidor

Marketing 3.0:

Ser humano

Centradoen Creaun . ]
d ; con mente, . Multidireccional
losvalores  mundomejor corazén y interactivos

espiritu

llustracion 1.3: Comparativa Marketing 1.0, 2.0 y 3.0 Fuente: Elaboracion propia

2. ¢COMO HAN CAMBIADO EL MARKETING 2.0 Y 3.0 EL
COMPORTAMIENTO DE VENDEDORES Y
CONSUMIDORES?

Antiguamente, si el consumidor queria, por ejemplo, comprar una camisa al mejor
precio posible, no le quedaba mas remedio que ir tienda por tienda comparando los
precios de todas aquellas camisas que se ajustaban a las caracteristicas deseadas.
Mas recientemente, con la aparicién de la televisiéon y la radio y su difusién en los
hogares los consumidores podian enterarse de productos que les interesaban a
través de estos nuevos medios, pero igualmente debian acudir a la tienda fisica para
comparar y adquirirlos.

En el presente, gracias a Internet y al marketing 2.0, los consumidores pueden estar
informados en todo momento sobre un producto que les interesa, pueden ver sus
caracteristicas, su precio, posibles ofertas, e incluso puede adquirirlo online en
cualquier momento si lo desea. De la misma forma, el consumidor tiene acceso a
opiniones y resefias sobre el producto escritas por otros usuarios en la web, lo cual le
sirve de gran ayuda a la hora de decidir adquirir un producto.

Los vendedores, por su parte, han visto como aumentaba la variedad de productos
gue pueden ofrecer manteniendo un precio razonable para ellos. La aparicion de
Internet y del Marketing 2.0 les permite adaptar al cliente su publicidad y sus mensajes
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promocionales. Como ejemplos de esto tendriamos a amazon.com, que envia a sus
clientes e-mails con sugerencias de libros basadas en anteriores compras y la
publicidad que el usuario encuentra en la red social Facebook, adaptada a sus
intereses y a productos que el usuario ha estado ojeando previamente.

En estos momentos, estamos siendo testigos del surgimiento del Marketing 3.0,
también llamado “La era de los valores” (Kartajaya, Kotler and Setiawan, 2013). Tal y
como ya hemos mencionado este estilo de marketing se caracteriza por abandonar la
vision del posible cliente simplemente como un consumidor y empezar a verlo como
una persona, un ser humano con mente, corazon y espiritu que se preocupan por el
mundo que les rodea y buscan continuamente mejorarlo, lo que significa también que
aguellas empresas que ademas de en vender se propongan igualmente contribuir a la
mejora del mundo y de la sociedad estaran mejor valoradas.

Tal y como defiende Kotler, las empresas que apuestan por el marketing 3.0 suelen
tener misiones, visiones y objetivos mas amplios, con el fin Gltimo de proporcionar
soluciones a los problemas sociales, pero todo ello sin dejar de lado el objetivo
principal, que es el de vender su producto y satisfacer al consumidor.

Para Kotler, “En tiempos de crisis econdmica global el Marketing 3.0 gana relevancia
en la vida de los consumidores ya que estan mas impactados por los rapidos cambios
sociales, econdmicos y medioambientales”.

3. EL COMERCIO ELECTRONICO

Evolucion del comercio electrénico en Espaiia Una de cada dos personas
VOLUMEN DE NEGOCIO ha comprado por I_nternet
En millones de euros. Trimestra alguna vez en su vida. El

34.9% lo ha hecho en los

6000 — trim. 1l . i
———— 53026 (ltimo tres meses (Instituto

5000 — En5afios el ~.rolurrzér{dc ~— Nacional de Estadistica,

4000 — negocio aumento en un 179 % — 2016). Tal y como podemos

) ver en la ilustracion 3.1, el
3000 — trim. Il — i

19014 volumen de negocio del

2000 ~ comercio electronico en

1000 — — Espafia no ha parado de

crecer desde 2010,

2010 2011 2012 2013 2014 2015 siguiendo un aumento mas o

llustracion 3.1: Evoluciéon del comercio electréonico en Espaina Fuente: menos constante que le
http://economia.elpais.com/economia/2016/04/01/actualidad/145950 llevo a pasar de 1.901,4
0053_449714.html millones facturados en el

tercer trimestre de 2010 a
unos 5.302,6 millones en el tercer trimestre de 2015, lo que supuso un incremento del
179%. (economia.elpais.com, 2016).
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A la vista de esto varias preguntas empiezan a rondar nuestra mente: ¢Qué compran
los espafioles online? ¢ Compramos todos lo mismo? ¢ Cual es el proceso que lleva a
una persona a comprar un producto?Para responder a las dos primeras cuestiones, la
ilustracion 3.2, publicada por sage.es en una infografia sobre el comercio online,
puede ayudarnos a hacernos una idea. Tal y como vemos en la imagen, la moda es la
categoria de productos que mas compran online los espafioles, seguida de cerca por
billetes de transporte, tecnologia y entradas para eventos. Algunos sectores como el
de comida a domicilio estdn en continuo crecimiento. Es el caso de la empresa
britAnica Just Eat, que en el primer trimestre de 2017 sufrié un incremento en su
facturacion del 46% respecto al mismo trimestre de 2016.(www.expansion.com, 2017)

— ¢QUE COMPRAMOS ONLINE? ﬁ

Peliculas, videojuegos
Y canterndo

Articulos de 2% mano

Tecnologia

55% Libros/CD/DVD
/7

Restaurantes y

comida a domicilio

_ W,

llustracion 3.2: ¢ Qué compramos online? Fuente: http://blog.sage.es/economia-empresa/que-quien-y-como-de-
la-compra-online-infografia/

3.1. FASES DEL PROCESO DE COMPRA

Con respecto a las distintas fases del proceso de compra, el analista de marketing y
comportamiento del consumidor online Shane Jones afirma en un articulo para la web
www.business2community.com de 2014 titulado “The Six Stages of the Consumer
Buying Process and How to Market to Them” que “demasiado a menudo los
vendedores creen que el proceso de compra del consumidor es aleatorio, que ciertos
productos atraen a ciertos clientes y que el acto de compra a veces ocurre y a veces
no. Lo cierto es que el acto de compra no es mas que una de las 6 fases distintas
dentro de todo el proceso de compra” (Jones, www.business2community.com, 2014).

Para algunos autores como Philip Kotler las fases del proceso de compra son 5 en
lugar de 6, ya que juntan en una sola las fases de compra y de decision de compra.
Sin embargo, creemos interesante la distincion que plantea Jones, por lo que
pasaremos a analizarlo desde su perspectiva.

Estas 6 etapas planteadas por Shane Jones son:

3.1.1. Reconocimiento del problema

Se refiere al momento en el que el consumidor toma consciencia de la necesidad que
tiene y de que necesita solventarla. En este momento el consumido desea algo que no
tiene, por lo que su estado real no coincide con su estado deseado, lo que supone un

Pagina 10 de 32


http://blog.sage.es/economia-empresa/que-quien-y-como-de-la-compra-online-infografia/
http://blog.sage.es/economia-empresa/que-quien-y-como-de-la-compra-online-infografia/

DAVID GARCIA CARDENAS

problema. Se trata de un paso indispensable, ya que un consumidor no puede realizar
una compra sin haber reconocido previamente la necesidad de comprar.

3.1.2. Busqueda de informacion

Se trata del siguiente paso después de haber reconocido la necesidad. En este
momento, el consumidor ya es consciente del problema y se pone a buscar
informacioén sobre el producto o servicio deseado en cuestion. Por ejemplo, si el
comprador tiene la necesidad de comprar un teléfono movil sera durante esta etapa
gue empezara a informarse sobre todas las opciones disponibles, sus caracteristicas,
prestaciones, precios, etc. No es una etapa imprescindible, en ciertas ocasiones el
consumidor se la puede saltar. Por ejemplo si un consumidor siente el repentino deseo
de beber agua, es probable que vaya directamente a comprar agua sin llevar a cabo
ninguna busqueda de informacion.

3.1.3. Evaluacién de alternativas

Durante esta etapa, el consumidor ya es consciente de la necesidad y conoce todas
las alternativas disponibles en el mercado. Es ahora cuando se pondra a compararlas
e ird descartando aquellas que no se ajusten a sus preferencias. Siguiendo con el
ejemplo del teléfono mévil, serd ahora cuando el consumidor descarte aquellas marcas
y modelos que no cumplas sus restricciones en cuanto a precio, calidad, prestaciones,
etc. Al igual que la etapa de busqueda de informacion, se trata de una etapa no
indispensable durante el proceso de compra.

3.1.4. Decision de compra

Estamos en la fase en la que el consumidor ya ha evaluado las alternativas y ha
decidido cual es la que mejor se ajusta a sus pretensiones. Hemos decidido seguir el
enfoque planteado por Shane Jones ya que en este punto el consumidor esta decidido
a comprar el producto, pero esa compra aun no se ha producido y todavia se puede
venir abajo. Los dos motivos por los que la compra puede no llevarse abajo son: (1) la
retroalimentacién negativa de otros clientes y el nivel de motivacién para cumplir o
aceptar la retroalimentacion y (2) situaciones repentinas no planeadas. (Kotler et al.,
2009). Un ejemplo del primer motivo podria ser que un amigo o un familiar no
recomienden comprar el teléfono mévil que el cliente tenia pensado comprar y esto
haga que cambie de opinién. Un ejemplo de lo segundo podrias ser que el teléfono
moévil que el consumidor tenia como segunda opcién sufra una rebaja considerable de
precio que haga que el consumidor se replantee su compra, o que el consumidor
tenga que hacer frente a un gasto repentino importante que no le permita afrontar la
compra del teléfono movil.

3.1.5. Compra

Es el momento clave. El cliente ha superado todas las etapas (al menos todas las
imprescindibles), esta decidido a comprar el producto y lo hace.

3.1.6. Evaluacion post-compra

Esta es la fase mas importante para conseguir retener al cliente. Con el acto de
compra del producto el consumidor esperaba satisfacer unas necesidades y
pretensiones y es en este momento cuando debe decidir si esta satisfecho o no con la
compra realizada. Si esta satisfecho es probable que el consumidor vuelva a recurrir a
la misma marca la proxima vez que necesite uno de sus productos, mientras que Ssi

Pagina 11 de 32



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LAS COMPRAS ONLINE

esta insatisfecho es probable que el consumidor no vuelva a repetir la experiencia de
compra con dicha marca, lo que afectara negativamente a la lealtad hacia la marca y a
la imagen de la propia marca, ya que no es solo un consumidor insatisfecho, sino que
es un consumidor insatisfecho que le puede contar a otros potenciales consumidores
acerca de su insatisfaccion.

ETAPAS DEL PROCESO DE COMPRA

‘?.A -»Q -»V‘F?-»‘%"-» Q> @

Reconocimiento Bisqueda de Evaluacion de Decision de C Evaluacion post-
! . ' ompra
del problema informacion alternativas compra compra
1. 2. 3. 4. 5. 6.

llustraciéon 3.3: Etapas del proceso de compra. Fuente: Elaboracién propia

3.2. MOTIVOS DE COMPRA

La experiencia de compra es un fenémeno que incluye las fantasias, los sentimientos
y la diversion del consumidor, ademas de las actividades de ocio, placer relacionado
con los sentidos, disefo divertido y respuestas emocionales (Holbrook and Hirschman,
1982). Asi pues, los motivos de compra de un consumidor pueden orientarse, ademas
de a obtener un producto a un determinado precio, a divertirse y disfrutar durante el
acto de compra. Ya no sélo se valoran las caracteristicas propias del producto, sino
que el consumidor también aprecia las experiencias de compra que el detallista crea a
partir de aspectos racionales y afectivos (emociones) (Trespalacios, Vazquez and
Gonzélez, 2016).

3.2.1. Clasificacion de los motivos de compra

Desde una perspectiva conductista, podemos distinguir entre motivos de compra
racionales y motivos de compra emaocionales (Schiffman, Kanuk and Flores Flores,
2005). Los motivos de compra racionales conllevan que, durante el proceso de
compra, los clientes llevan a cabo un andlisis de las alternativas disponibles y eligen
aquella que maximiza su utilidad. A este tipo de clientes podriamos llamarlos
consumidores utilitarios y son usuarios racionales que tratan de maximizar su utilidad a
través de criterios objetivos inherentes al producto, como pueden ser el precio, la
seguridad o la calidad. Por otro lado, los motivos de compra emocionales son aquellos
gue no maximizan la utilidad del cliente, sino que estdn mas relacionados con criterios
méas subjetivos como pueden ser el afecto, el temor o la aceptacion social.
(Trespalacios, Vazquez and Gonzalez, 2016). A los clientes que durante el proceso de
compra se dejan llevar mas por estos motivos les podemos llamar consumidores
hedonicos.
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4. TIPOS DE CONSUMIDORES

A la hora de agrupar y clasificar a los consumidores en subgrupos se pueden seguir
varios criterios. Por ejemplo, si atendemos a la frecuencia de compra online los
podemos clasificar en consumidores tradicionales, onliners ocasionales, consumidores
mixtos y consumidores digitales (Experian.es, 2013). Si nos fijamos en los motivos de
compra, hemos visto que Schiffman y Kanuk distinguen entre motivos de compra
racionales y motivos de compra emocionales.

4.1. CONSUMIDORES HEDONICOS VS CONSUMIDORES UTILITARIOS

Normalmente, estos dos grupos distintos de clientes se pueden relacionar con la
importancia que cada uno de ellos le da al acto de compra en si, de modo que
mientras que para los consumidores utilitarios el acto de compra en si mismo no es
demasiado importante y emplean simplemente el tiempo necesario en comprar
aquellos productos que necesitan, para los consumidores heddnicos el componente
ludico del acto de compra es de suma importancia, empleando un gran tiempo en él,
ya que el mero hecho de comprar, visitar distintas tiendas y comparar diferentes
productos les aporta placer y disfrute.

4.1.1. Consumidores utilitarios

Podriamos definir al consumidor utilitario como aquel consumidor racional, que compra
Unicamente los productos que necesita y escoge entre las distintas alternativas
disponibles aquella que maximice su utilidad.

El consumidor utilitario emplea el tiempo justo que necesite en el acto de compra, y no
se deja llevar por las emociones a la hora de adquirir un producto. Se podria decir que,
mientras que los consumidores hedoénicos compran con el corazén, los consumidores
utilitarios lo hacen con la cabeza. Sin embargo, un consumidor utilitario no tiene por
qué serlo siempre, con algunos productos su comportamiento puede ser el de un
consumidor heddénico. Un ejemplo de esto podria ser el de un comprador utilitario
amante de los relojes, que acude a un centro comercial y realiza su compra de forma
utilitaria, pero al pasar por delante de la tienda de relojes emplea un largo rato en
explorarla y ver los relojes, independientemente de que acabe comprando 0 no,
simplemente por el placer que eso le aporta.

4.1.2. Consumidores heddénicos

El consumidor hedédnico es aquel que encuentra placer y disfruta del acto de compra,
empleando largo rato en él. Mas alla de comprar un producto que necesita, el
consumidor heddnico se guia por sus emociones y por criterios subjetivos. Entre las
principales motivaciones que puede tener a la hora de ir de compras podemos
encontrar motivaciones personales, como por ejemplo la diversion, el enterarse de
nuevas tendencias o la estimulacién sensorial, y motivaciones sociales, como la
experiencia social fuera del hogar, la comunicacion con otras personas 0 la sensacion
de que las compras otorgan cierto estatus y autoridad. (Trespalacios, Vazquez and
Gonzélez, 2016).

Sin embargo, no podemos decir que un consumidor hedonico sea siempre hedonico,
sino que lo sera en funcion del producto que esté comprando, ya que ser siempre
heddnico supondria que el consumidor compra siempre cualquier tipo de producto por
placer.(Rieping, www.administradores.com.br, 2012).

Por lo tanto, podemos concluir que un consumidor solo es hedénico para con aquellos
productos cuyos procesos de compra le proporcionan placer.
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Cuadro 4.1: Tipos de consumidores. Fuente: Elaboracién propia (Los datos de frecuencia de compra han sido
extraidos de www.experian.es)

FRECUENCIA DE COMPRA MOTIVOS DE COMPRA

Consumidor
Tradicional

Bajo nivel de compra
online. Suele
comprar
alimentacién, ropa y
calzado.

Onliner ocasional

Compra de todo y en
cantidad mas
elevada que los otros
perfiles, pero no
realiza tantas
compras online.

Consumidor utilitario

Usuario  racional.
Compra en base a
criterios objetivos.

Emplea el tiempo
justo y necesario,
buscando siempre

productos que
maximicen su
utilidad.

Consumidor mixto

Comprador online de
todas las categorias
de producto,
especialmente

alimentacioén y bazar,

mobiliario y
productos de
automocion.

Consumidor
Digital

Poco comprador, pero
en sus compras utiliza
habitualmente el canal
online. Se trata sin
duda del consumidor
digital mas
consolidado.

Consumidor
Heddnico

Usuario emocional.
Compra en base a
criterios subjetivos.

Emplea mucho
tiempo en el acto
de compra,

disfrutando de él.

5. DIFERENTES ESTRATEGIAS DE MARKETING EN LAS
REDES SOCIALES

Estrategias de marketing en redes sociales hay muchas y muy variadas, y en funcion
de sus pretensiones las empresas usaran una o varias de ellas combinadas. No
obstante, podemos describir las que son las 5 grandes estrategias del Social Media,

descritas inicialmente por el experto en Marketing Digital,

Transformacion Digital Juan Merodio:
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5.1. IMAGEN DE MARCA

Se trata del nucleo central de cualquier estrategia de marketing online. Consiste en
potenciar la notoriedad y la imagen de marca de la empresa y el primer aspecto que
hay que tener en cuenta es que no importa cuan importante sea nuestra marca o cuan
buena imagen tenga, siempre hay muchas cosas que se pueden hacer y mejorar.

Tal y como sugiere Merodio, “Una de las principales estrategias en Social Media es
mejorar la imagen de la marca y el posicionamiento de una empresa, en la mente de
publico y para ello una buena estrategia es planificar y realizar videos virales que se
distribuyan en plataformas como YouTube”.

Un claro ejemplo de buen aprovechamiento de ésta plataforma es el anuncio que
realizo la marca LG entre finales del 2011 y principios de 2012 llamado “The Clever
Thief”, que muestra un ladrén robando una de sus televisiones delante de las propias
camaras de seguridad, que no logran detectarlo debido a lo fina que es la television.
Dicho anuncio se volvio viral, con mas de 5 millones de reproducciones en YouTube.

La imagen de marca puede ser el primer elemento de un buen plan de Social Media,
pero no debe ser el Unico. Debe ser aprovechado para generar un mayor nivel de
ventas, apoyandose en los otros 4 aspectos de los que vamos a hablar.

5.2.  VENTAS ONLINE

El principal objetivo de cualquier empresa que venda sus productos online es
conseguir que sus clientes potenciales lleguen hasta su pagina y compren sus
productos. Para ello, existen varias formas de aumentar el tréfico web de tu sitio.
Algunos ejemplos pueden ser los siguientes 5 descritos por David Cantone en su
pagina web davidcantone.com:

- Blogging: “Google ama los blogs” (Cantone, 2011). Con esto lo que se quiere
decir es que el tener un blog integrado en tu web (no confundir con que tu web
sea un blog) es una muy buena manera de mantener un buen posicionamiento
en el buscador de Google de forma completamente gratuita. Las paginas
estéticas suelen sufrir mas para mantener ese buen posicionamiento, por lo
que el hecho de tener un blog y actualizarlo regularmente permite que con el
tiempo tengas un gran nimero de paginas indexadas en Google que atraeran
cada vez mas visitas hasta tu portal.

- Video Marketing Online: YouTube es uno de los buscadores mas grandes del
mundo. Ademas, Google indexa todos los videos de dicha plataforma y cuando
son recientes suelen situarse en los primeros puestos de la lista de resultados
de busqueda. Cantone recomienda realizar videos cortos, de no mas de 4
minutos, y afladir en la descripcion un enlace a la pagina web en la que quieres
captar visitas.

- Marketing de articulos: Basicamente consiste en escribir articulos en otras
webs para captar visitas y de ahi mandarlos a nuestra pagina web. Para
hacerlo hay dos opciones: (1) publicar los articulos en directorios web; y (2)
publicar articulos en otros blogs de temética relacionada con el nuestro. Esta
segunda opcién es la mas complicada, ya que requiere el permiso del autor del
blog en el que queramos escribir para que nos deje publicar un articulo en él.

- Las Redes Sociales: Como ya hemos visto, las redes sociales se han
convertido en una excelente forma de comunicacion comercial en los Ultimos
anos. Algunas como Facebook, Twitter, Google+ o LinkedIn se han convertido
en parte fundamental en nuestra vida diaria e invertimos gran cantidad de
tiempo en navegar por ellas. Por eso, es buena idea invertir algo de dinero en
publicitarte en ellas, ya que conseguiran aumentar tu visibilidad y el nimero de
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clicks en tu web. Ademas, todas ellas cuentan con herramientas que permiten
mostrar a cada usuario solo la publicidad en la que puede estar interesado,
aumentando asi la eficiencia de la misma.

- El E-Mail Marketing: Consiste simplemente en publicitar tus productos a través
de e-mail. Para ello, es necesario tener una serie de suscriptores a tu blog,
web, newsletter, etc., de forma que te proporcionen su direccion de correo
electrénico para que les mantengas informados.

1.5 Million Followers
50,000 See Tweet
500 Click Through

50 Purchase

$25,000
Generated

llustracion 5.1: Andlisis del ROI de Dell.
Fuente: https://www.juanmerodio.com/2010/las-5-estrategias-en-social-media-usadas-por-grandes-empresas-
para-aumentar-sus-ventas/

5.3. ESTUDIOS DE MERCADO

Otro de los potenciales de las redes sociales es su capacidad para usarlas como
herramienta de estudios de mercado, donde podemos conocer datos muy valiosos
para nuestro negocio. (Merodio, 2010)

Como ejemplo, Merodio utiliza el caso de Starbucks, que cre6 la web
mystarbucksidea.com como plataforma de crowdsourcing en la que los clientes podian
mandar sus sugerencias a la empresa, asi como votar a las sugerencias de otros
usuarios que mas les gustaban. El resultado fue inmejorable, con miles de ideas
aportadas por los propios clientes aplicables en ambitos de innovacion y satisfaccion
del cliente.

5.4. FIDELIZACION DEL CLIENTE

Es sabido por todos que cuesta mas conseguir un nuevo cliente que fidelizar uno
actual, y en base a esto algunas empresas han decidido utilizar las redes sociales
como herramienta de fidelizacion (Merodio, 2010).

Cuando un cliente te sigue en sus redes sociales es porque le interesa tu empresa y
quiere seguir estando al tanto de cualquier novedad. Pero no basta con conseguir su
follow, sino que tiene que ser una relacion reciproca en la que la empresa se preocupe
por mantener a esos seguidores y conseguir que le sigan siendo fieles. Para ello la
empresa tiene que mantener actualizadas sus redes sociales con contenidos que le
puedan ser de interés al cliente, asi como saber escucharle y entenderle.
En un articulo de 2013, la escritora y Community Manager experta en Marketing 2.0
Angeles Gutiérrez Valero describia 6 formas de conseguir esa fidelizaciéon del cliente
en las redes sociales:
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1- Crear contenidos interesantes: Como ya hemos comentado, alguien que sigue
tu empresa es porque esta interesado en ella. Gutiérrez Valero recomienda ser
creativo y no limitarse simplemente a publicar mensajes de texto, sino también
afadir videos, estudios de mercado, infografias, etc.

2- Conversar con los clientes: Contestar a sus dudas o quejas, fomentar su
participacion en algun tema, atender sus sugerencias... en definitiva,
demostrarles que la empresa se preocupa por ellos y que son tenidos en
cuenta. Uno de los aspectos clave en este punto es para Gutiérrez Valero el
tener alguien especialista que se encargue Unicamente de las redes sociales,
un community manager.

3- Aportar valor: Si te siguen en Facebook o en tu blog corporativo es porque
esperan un valor afiadido, por ejemplo la evolucion del sector, ultimas
novedades...(Gutiérrez Valero, 2013)

4- Fidelizacién creativa: Ya no basta con la tipica cartilla de puntos. Cada vez son
mas las empresas que utilizan aplicaciones como la red social de ubicaciones
Foursquare para fidelizar a sus clientes.

5- Recompensar al cliente: Se trata simplemente de premiar a los seguidores por
haber escogido tu empresa y no la de la competencia. Se puede hacer de
varias formas, como por ejemplo otorgando descuentos u ofertas especiales a
usuarios registrados, con sorteos entre los seguidores, permitiéndoles ver en
tus redes sociales un producto nuevo antes que en ningun otro sitio...

6- Tener canales exclusivos de atencidn al cliente en las redes sociales: Ayuda a
gue el cliente esté mas satisfecho, y por ende siga siendo fiel a tu marca. Cada
vez es mas comun ya no solo el hecho de atender cualquier queja/duda a
través de la pagina web, sino también el hecho de tener un chat integrado en la
pagina web de la empresa en la que personal de atencién al cliente puedan
atender a los consumidores a tiempo real.

5.5. CAPTACION DE LEADS

Lead es un término inglés que significa adelantar o tomar la delantera, pero, ¢a qué
llamamos nosotros un lead? Mariano Espel, de www.solomarketing.es narra en un
articulo de dicha web que “en e-marketing, cuando un usuario después de una
basqueda en internet llega a una pagina web y rellena un formulario de solicitud de
informacion, a esto le llamamos lead” (Espel, 2010)

La generacion de bases de datos de potenciales clientes, es una de las tacticas
empresariales mas rentables a largo plazo ya que nos permite abrir un canal de
comunicacion de promociones con personas interesadas en nuestro producto, al poder
enviar comunicaciones directas y personales mediante campafas de email marketing,
por lo que las redes sociales y la generaciéon de leads deben ir de la mano. (Merodio,
2010).

6. VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL COMERCIO ONLINE

Pese a la gran importancia que ha cobrado la utilizacion de Internet tanto como canal
de distribucion para la empresa como medio de adquisicion para el cliente, y a que la
tendencia es claramente a una utilizacién creciente, no es oro todo lo que reluce. Todo
tiene sus ventajas e inconvenientes que pasamos a analizar tanto desde el punto de
vista de la empresa como desde el punto de vista del cliente:

Desde el punto de vista de la empresa (Gurrea and Flavian, 2003):

Pagina 17 de 32



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LAS COMPRAS ONLINE

Cuadro 6.1: Ventajas e inconvenientes de la venta online para la empresa. Elaboracion propia (Datos sacados de
http://www.mercasa.es/files/multimedios/1292518395_DYC_2003_72_64_78.pdf)

VENTAJAS INCONVENIENTES

Alcance global de la oferta Aumento de la competencia

Posibilidad de personalizacion Comportamientos oportunistas de los
consumidores

Reduccion de costes Elevados costes de Internet como canal

Inmediatez Falta de confianza de ciertos sectores de
consumidores

Facilidad para aumentar el surtido Posible trasvase de las ventas fisicas a
las online

Aprovechamiento tecnolégico (Bases de | Posibles problemas técnicos que dejen a

datos, etc.) la empresa inoperante por un tiempo
(especialmente si la empresa no dispone
de tienda fisica)

Economias de escala

Desde el punto de vista del consumidor (Gurrea and Flavian, 2003):

Cuadro 6.2: Ventajas e inconvenientes de la compra online para el consumidor. Elaboracidon propia (Algunos
datos sacados de http://www.mercasa.es/files/multimedios/1292518395_DYC_2003_72_64_78.pdf)

Disponibilidad de gran cantidad de | Imposibilidad de tocar y probar el
informacién producto

Mayor facilidad para realizar | No tan inmediato como la compra fisica
comparaciones (tiempo de envio)

Eliminacion de asimetrias en la | Eliminacion del aspecto ludico de ir de
informacién compras

Reduccion de costes (Especialmente | Desconfianza (1)
temporales y de esfuerzo)
Mayor variedad (Acceso casi ilimitado a

cualquier marca)

(1) Ciertos usuarios sienten desconfianza al tener que dar sus datos de cuenta bancaria o de tarjeta de crédito

para pagar online. Sin embargo, la tendencia es a cada vez una mayor confianza por parte del comprador,

debido a cambios en la mentalidad y la cultura y a la aparicion de las paginas de cifrado seguro (https) y de
plataformas de pago como PayPal.

7. ENCUESTA

Para realizar un analisis mas profundo de todo lo que hemos visto previamente, hemos
llevado a cabo una encuesta anénima a 100 personas sobre sus habitos de compra de
ropa online. El motivo de elegir la categoria de ropa para la encuesta no es otro que el
de ser coherentes con la infografia publicada por www.sage.es y que mostramos en la
ilustracién 3.1, que muestra que la categoria de moda es la que mas compran online
los espafioles. El Unico requisito que se pedia para realizar la encuesta era el haber
realizado alguna vez alguna compra de ropa por Internet, por lo que la muestra
recogida pretende ser una muestra bastante realista de cémo es el perfil del
comprador de ropa online espafiol, en cuestiones tales como edad, sexo o nivel de
estudios, y cuales son sus habitos mas frecuentes a la hora de llevar a cabo actos
como la propia compra (incluyendo frecuencia de compra, precios preferencias, etc), la
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busqueda de ofertas y descuentos, el proceso de devolucidn o comparacion de
productos.

Por ultimo, hemos querido afiadir un apartado sobre el showrooming, o lo que es lo
mismo, el acto de visitar una tienda fisica para revisar un producto pero después
acabar comprandolo online, un acto que es cada vez mas comun entre los espafioles,
que muchas veces lo realizan sin ni siquiera saber lo que es.

El concepto de showrooming sustituye al de webrooming, que es basicamente lo
contrario, es decir, buscar y revisar el producto online pero después adquirirlo en un
establecimiento fisico. Entre los motivos por los que cada vez se realiza mas
showrooming y menos webrooming encontramos algunos como el precio, ya que
muchas veces es posible encontrar el mismo producto mas barato online que
fisicamente, el asegurarse de poder adquirir el producto, ya que no siempre que el
consumidor acude al establecimiento fisico el producto esta disponible, o el hecho de
poder comprar el producto cuando se le antoje, ya que no siempre que el consumidor
revisa el producto en la tienda fisica esta en disposicién de comprarlo.

Andlisis de la encuesta;

(La encuesta es de elaboracion propia. Todas las gréficas han sido realizadas por
www.survio.com a partir de dicha encuesta).

Grafico 7.1

W
[}
|«

1- ¢Cual es su sexo?

Tal y como hemos dicho, todos
los encuestados cumplen con el
requisito de haber comprado
alguna vez ropa online, por lo
gue con esta primera pregunta
podemos observar que, al
menos en el sector de la ropa
online, las mujeres son mayoria
con respecto a los hombres, con
un 62% de féminas contra un
38% de varones.

® Hombre 38 38 %

Mujer 62 62 %

Grafico 7.2
2- ¢En  qué rango de edad se

encuentra?

Al realizar esta pregunta pretendemos
entender mejor quiénes son los compradores
y en qué rango de edad es mas comun. Al
analizar el gréfico resultante comprobamos
qgue el perfil mas habitual es el de jovenes de
entre 21 y 35 afios (81%), a gran distancia del
) siguiente rango de edad, el de menores de 20
afios, que incluye al 13% de los encuestados.
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Grafico 7.3

W
»

Respuesta

Sin estudios 0

L J

Estudios primarios 3
@ Estudios secundarios 21

@ Estudios universitarios 76

4- ;Con qué frecuencia compraropa por Internet?

Con esta pregunta pasamos a la
fase puramente de andlisis del
comportamiento del consumidor. El
grafico nos muestra como el 45% de
la muestra compra ropa online con
una frecuencia de “casi nunca”, lo
que viene siendo menos de una vez
al mes, que es la siguiente opcion
mas votada con un 39%. Un 14% lo
hacen 2 o0 3 veces al mes y tan solo
un 2% lo hace semanalmente,
siendo esa la mayor frecuencia con
la que alguno de los encuestados
compra ropa por Internet.

Respuesta

Casi nunca

Una vez al mes
2-3 veces al mes
1 vez por semana
@ Varias veces por semana

Todos los dias

3- ¢Cual es su nivel de estudios?

Esta es la ultima de las tres preguntas que
realizamos a fin de conocer las
caracteristicas socio-culturales de la
muestra, dando como resultado que el
76% de los encuestados cuenta con
estudios universitarios, el 21% cuenta con
estudios secundarios y solo un 3% residual
cuenta Unicamente con estudios primarios,
no habiendo ningln encuestado que no
tenga ningun nivel de estudios.

Grafico 7.4
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2%

45%

Respuestas Ratio

45 45%
39 39 %
14 14,0 %
2 2%

0 0%
0 0%
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Grafico 7.5
5- ¢Cuanto dinero gastaste e =
en tu udltima compra de

ropaonline?
Una vez conocida la frecuencia de
compra nos interesa también

conocer cual es el gasto en dinero
que los espafioles realizan a la
hora de comprar ropa online. En
esta ocasion, el grafico esta mucho
mas repartido, ganando con un
35% de los votos la opcidn de entre
30 y 60€, seguida de la opcion 15-
30 € con un 27% y de la opcién 60-
100€ con un 22%. Mas rezagadas
gquedan las opciones de menos de
15€ y de mas de 100€, con un 12%
y un 4% respectivamente.

Respuesta Respuestas Ratio

Menos de 15€ 12 12%
15-30€ 27 21%
30-60€ 35 35%
60-100€ 22 2%
Mas de 100€ 4 4%

e e o o o ¥

6- ¢Prefiere comprar ropaonline o en tienda fisica?

En esta pregunta los encuestados debian decidir si preferian comprar ropa online, en
tienda fisica, o si les daba igual. Por las respuestas vemos como una gran mayoria de
la gente (69%) aun prefiere el comercio fisico tradicional frente al online (13%). Por su
parte el 18% restante se muestra indiferente.

Grafico 7.6

#a  Respuesta Respuestas Ratio
@ Online 13 13 %
@ Tienda fisica 69 69 %

© Indiferente 18 18 %
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7- Alahorade realizar una compra de ropa online, ¢ Qué factor/es le motivan

a ello? (Respuesta multiple)

Tras analizar esta  pregunta
comprobamos que el motivo
principal por el que los

consumidores adquieren ropa online
es el de beneficiarse de posibles
ofertas y/o descuentos (52%),
seguido de la comodidad de poder
hacerlo desde casa (48%) y del
precio de los productos (42%). Un
37% de los encuestados valoran
positivamente el mayor ndmero de
alternativas que se  pueden
encontrar online, mientras que el 7%
adujeron otras razones, tales como
la exclusividad, las tallas disponibles
o0 el hecho de que haya marcas y
productos que no estén disponibles
cerca de su domicilio.

® Verticalmente

100%

Ratio

#a  Respue

® Precio

Comodidad

sta

Horizontalmente al =

Ofertas/descuentos

Nimero de altemativas disponibles

® Otra

Grafico 7.7

113

45 45%
48 48 %
52 52 %
37 37 %
7 7.0%

8- Alahorade decidirse por un producto, ¢Qué factores le influyen?

Grafico 7.8

@ Verticalmente Horizontalmente
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#a Respuesta
® Marca

Opiniones de otros usuarios

Precio

Experiencias pasadas con esa tienda
® Recomendacion de un “influencer”

® Otra

Respuestas
44
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9

6

I
e

444%
303 %
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A la hora de decidirse por un
producto en concreto en lugar
de otro lo que mas valoran los
consumidores es Su precio
(73.7%), seguido de la marca y
de experiencias pasadas con
esa empresa, ambas con un
44.4% de los votos. Del grafico
se desprende también que el
consumidor le otorga cierta
importancia a las opiniones que
otros usuarios hayan dado
sobre dicho producto (30.3%)
cosa que en el comercio fisico
es mas dificil de aprovechar, ya
que no cuenta con la
disponibilidad de opiniones del
comercio online. Por otro lado,
de momento los consumidores
siguen sin  darle  mucha
importancia a factores como la

recomendacion de un influencer (9%), una técnica cada vez mas comun en las
empresas, que regalan sus productos a una persona con cierta influencia con el fin de
gue ésta los promocione en las redes sociales (especialmente Instagram), llegando de
este modo a miles de potenciales consumidores con la Unica inversién del propio coste

de los productos regalados.
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9- ¢Dobnde realiza normalmente las siguientes actividades?

Grafico 7.9

Horizontalmente

g
)

® Tienda Fisica Oniine

Busqueda de
informacién sobre
productos

Comparar precios en

12 56
diferentes tiendas

Buscar valoraciones de

< 5 85

otros usuarios
Busqueda de

4 % A 9 53
descuemosvpromoclones
Solicitud de devolucién 69 7

j clamaci
Quejas y reclamaciones 47 23

por un mal producto

40%
. M I m i | ‘

Esta pregunta es interesante
pues nos aporta una Vvision
global de hasta donde alcanza
por el momento el comercio
electronico, asi como posibles
puntos de mejora. Podemos
observas como el medio online
es el medio dominante para las
actividades de bulasqueda de
informaciéon sobre productos,

103

comparar precios, buscar
valoraciones de otros usuarios y
buscar descuentos y

promociones, mientras que el
medio fisico adn cuenta con

Ambas

o ventaja a la hora de llevar a
cabo procesos de reclamacion y
2 devolucién del producto.

30

10- A la hora de la compra online, sefiale su grado de acuerdo o desacuerdo

®1 2 3 v 4

Busco gran
cantidad de
informacién
antes de
decidirme a
comprar

Comparo precios
en diferentes
lugares antes de
comprar

Hago compras
no planeadas

Hago compras
por diversion,
aunque no lo
necesite

34 22 14 14

Disfruto de

navegar por

diferentes

tiendas y 10 9 21 34
explorar

diferentes

alternativas

Compro
unicamente lo 17 18 33 21
que necesito

concienzudamente el producto
antes de adquirirlo, buscando
gran cantidad de informacion y
comparando precios en varios
lugares. A esto hay que unir el
hecho de que la gran mayoria de
encuestados mostraron su
desacuerdo con la pregunta
“Hago compras por diversion,
aunque no lo necesite” y
estuvieron mas o0 menos de
acuerdo con la pregunta “Compro

Ratio

o5

afirmaciones:
desacuerdo;

con las siguientes
(1=totalmente en
5=totalmente de acuerdo)

Con ésta pregunta pretendemos
averiguar como de repartida esta la
sociedad entre lo que anteriormente
hemos llamado consumidores heddnicos
y consumidores utilitarios. Desde un
andlisis global podemos observar como
por el momento la mayoria de los
consumidores siguen siendo
consumidores  utilitarios, lo  cual
podemos comprobar en el hecho de que
la mayoria de consumidores analiza

Grafico 7.10
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Unicamente lo

que necesito”.

Por otro lado, podemos observas como la mayoria de encuestados disfruta del acto de
navegar por distintas webs comparando productos y buscando alternativas, y en un
gran numero de ocasiones terminan realizando compras que en un principio no

estaban planeadas.

11-¢;Conoce lo que es el showrooming?

Esta pregunta era una breve
introducciéon para conocer si la
gente conocia o0 no el
showrooming, ya que creemos
que mucha gente ha realizado
showrooming alguna vez sin ni
siquiera saberlo. Tal y como
preveiamos, la gréfica muestra
que la mayoria de los
encuestados (59%) no conocia
el término.

#a Respuesta

® Si

® No

Grafico 7.11

Respuestas Ratio
4 41%

59 59 %

12- Para sus compras de ropa, ¢Ha hecho alguna vez showrooming?

Un 54% de los encuestados declararon no haber realizado nunca showrooming, frente
al 46% que manifestd que si. Como podemos observar, existe un 5% de encuestados

#a Respuesta
® Si

® No

Grafico 7.12

Respuestas
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saberlo.
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13- En relacidon con su opinién sobre el showrooming y su intencién en sus
proximas compras de ropa: (l=totalmente en desacuerdo; 5=totalmente
de acuerdo)

Grafico 7.13
o £ W HOmE e S8 2 por altimo, una vez
introducidos al término del
showrooming, pretendiamos

conocer cOmo reaccionarian los
consumidores ante ésta
practica, y de los resultados se
desprende que pese a que la
mayoria de encuestados esta
de acuerdo en que el
showrooming les seria muy util
l durante el proceso de compra y

Ratio

les permitiria realizar compras
de una manera mas eficiente,

™ 2 : 1 i aln no estan seguros de si
Tengo intencién . .
de empezara desean realizar showrooming
el i . 1 » B en futuras compras. Para
aciendo 6 9 ) . , .
showrooming en explicar esto podriamos acudir
o il a otros factores que puedan
p— intervenir en el proceso de
showrooming es _ ) compra, como por ejemplo el
e e " ° * - ¢ tiempo gastado en visitar la
compra de ropa tienda fisicamente para
g:::;mmmg - después acabar comprando el
permite producto online.

(permitiria) hacer 1 10 30 33 16
las compras de

ropa mas

eficientemente

8. CONCLUSIONES

Como conclusién vamos a pasar a comentar una serie de cuestiones que nos han
resultados relevantes durante la elaboracion de este trabajo:

La forma de hacer marketing esta en continuo avance. El marketing tradicional ya ha
guedado obsoleto y el marketing 2.0 no tardara en estarlo. Muchas empresas aun
siguen aplicando este ultimo estilo de marketing y deberian ir pensando en adaptarse
al mundo del marketing 3.0, ya que si no, cuando lo hagan, quiza sea demasiado tarde
e incurran en altos costes.

Dabamos por hecho la importancia que Internet tiene hoy en dia, pero después de
este trabajo nos ha quedado claro la importancia que tiene el hecho de contar con una
tienda online. El mercado vira claramente en esa direccion como demuestra el
continuo aumento del volumen de negocio del comercio online (llustracion 3.1) y
cualquier empresa sin tienda online esta en desventaja respecto a sus competidores
en el caso de que éstos si la tengan. Y en el caso de que no, se trata de una muy
buena oportunidad de tomar la delantera en esa industria.

Pero la cosa no queda simplemente ahi y tampoco es suficiente con tener una tienda
online. ElI hecho de saber posicionarse bien en buscadores como Google, Bing o
Yahoo es de vital importancia, por lo que no hay que dudar a la hora de invertir una
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cantidad de dinero en herramientas mantenerse siempre en los primeros lugares de
los resultados de busqueda.

Todo esto esti enlazado también con el hecho de mantener una gran presencia en
Redes Sociales. Cada dia la gente pasa mas tiempo navegando por ellas y muchas
veces los consumidores se enteran antes de noticias, lanzamiento de productos o
cualquier cosa que tenga que ver con sus empresas favoritas a través de la Redes
Sociales que por medios tradicionales como pueden ser la television o la radio.

Hemos visto que en funcién de los motivos de compra podemos clasificar a los clientes
en hedodnicos y utilitarios, sin embargo esa no es una clasificacion fija, y un mismo
consumidor podra ser catalogado como heddnico o utilitario dependiendo del producto
que esté comprando.

Del analisis de la encuesta realizada se desprende que si bien a la mayor parte de los
compradores de ropa online se les puede definir como consumidores utilitarios, hay un
gran sector de publico que podriamos denominar consumidores utilitarios, como
demuestra el hecho de que el 30% de las personas esté mas o menos de acuerdo en
que hace compras por diversion y que mas de la mitad admitan haber comprado algo
aungue no lo necesitasen. Por tanto, podemos concluir que para muchas personas
existe un alto componente lidico en el acto de comprar ropa online.

Otras cuestiones a destacar una vez analizada la encuesta en profundidad son:

- El perfil de comprador de ropa online mas habitual es el de mujeres jévenes, de
entre 20 y 35 afios con estudios universitarios.

- La gente con mas estudios compra mas online que la gente sin estudios.

- El precio y la posibilidad de encontrar descuentos sigue siendo una de las
mayores motivaciones a la hora de comprar online. En un mundo como el de
ahora en el que el e-commerce cobra cada vez mas importancia las empresas
deben buscar un modo de diferenciarse de sus competidores en lo que a
ventas online se refiere.

- El canal online es el mas utilizado a la hora de comparar productos y buscar
informacion, sin embargo los consumidores aun tienen que acudir al
establecimiento fisico para devolver el producto y realizar reclamaciones. Este
es un claro punto de mejora para las empresas, podriamos catalogarlo como
una oportunidad a la hora de realizar su andlisis DAFO, ya que si una empresa
logra aunar la posibilidad de hacer reclamaciones y devoluciones con la
comodidad de hacerlo desde casa contara con una importante ventaja
competitiva frente a sus competidores.

- EI 55% de las personas reconocen comprar ropa online al menos 1 vez al mes.
Este dato no hace sino demostrar ain mas la importancia que esta cobrando el
comercio online. La ropa es un bien de consumo duradero, lo que significa que
la gente no compra ropa diariamente ni cada pocos dias, sino que lo hace con
menor frecuencia y espera que dure mas tiempo. El hecho de que mas de la
mitad de los encuestados compre ropa online al menos mensualmente deberia
ser un dato muy a tener en cuenta por las empresas acerca de la evoluciéon que
esta tomando el sector.
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Cuestionario

1. (Cudl es su sexo?

e Hombre
e Mujer

2. ¢Cual es su rango de edad?

Menos de 20 afios
Entre 21 y 35 afios
Entre 36 y 50 afios
Mas de 50 afios

3. ¢Cual es su nivel de estudios?

Sin estudios

Estudios primarios
Estudios secundarios
Estudios universitarios

4. ¢Con qué frecuencia compra ropa por Internet?

Casi nunca

1 vez al mes

2-3 veces al mes

1 vez por semana

Varias veces por semana
Todos los dias

5. ¢ Cuanto gastaste en tu Ultima compra de ropa online?

Menos de 15€
Entre 15y 30€
Entre 30 y 60€
Entre 60 y 100€
Mas de 100€

6. ¢ Prefiere comprar ropa online o en tienda fisica?

e Online
e Tienda fisica
e |ndiferente

7. A la hora de realizar una compra de ropa online, ¢{Qué factor/es le motivan a
ello? (Respuesta multiple):

Precio

Comodidad

Ofertas/descuentos

NuUmero de alternativas disponibles
Otro
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8. Alahora de decidirse por un producto en concreto, ¢Qué factores le influyen?
(Respuesta multiple):

Marca

Opiniones otros usuarios

Precio

Experiencias pasadas con esa tienda
Recomendacién de un “influencer”
Otro

9. ¢ Dbnde realiza las siguientes actividades?

Tienda fisica | Online | Ambas

Busqueda de informacion sobre productos

Comparar precios en diferentes tiendas

Buscar valoraciones de otros usuarios

Blusqueda de descuentos/promociones

Solicitud de devolucién

Quejas y reclamaciones por un mal producto

10. A la hora de la compra online, sefiale su grado de acuerdo o desacuerdo con
las siguientes afirmaciones (1=totalmente en desacuerdo; 5=totalmente de
acuerdo):

Busco gran cantidad de informacion antes de decidirme a
comprar

Comparo precios en diferentes lugares antes de comprar

Hago compras no planeadas

Hago compras por diversién, aunque no lo necesite

Disfruto de navegar por diferentes tiendas y explorar distintas
alternativas

Compro Unicamente lo que necesito

11. ;,Conoce en qué consiste el showrooming?

e Sj
e NoO

12. Para sus compras de ropa, ¢Ha hecho alguna vez showrooming? (Visitar una
tienda fisica para revisar un producto, pero después comprarlo online):

e Sj
e NoO
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13. En relacidon con su opinion sobre el showrooming y su intencién en sus
proximas compras de ropa (l=totalmente en desacuerdo; 5=totalmente de
acuerdo):

Tengo intencibn de empezar a hacer (seguir haciendo)
showrooming en mis préximas compras de ropa

Hacer showrooming es (seria) muy util en el proceso de
compra de ropa

Hacer showrooming me permite (permitiria) hacer las compras
de ropa mas eficientemente
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